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OzET

Bu calisma, Turkiye’deki televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlarin igeriklerini bilgi
yoniinden analiz yapmaktadir. Televizyon reklami bilgi icerigi (izerine degerlendirilen
calismalara kaynak olusturmasi ve katki saglamasi amaci ile hazirlanmistir. 24 Kasim — 1
Aralik 2014 tarihleri arasinda Tirkiye’nin en ¢ok izlenen bes televizyon kanalinda (ATV, Fox TV,
Kanal D, Show TV ve Star TV) Prime Time’da (20:00 - 22:59 (22:59 dahil) saatleri arasinda)
yayinlanan diziler arasinda gosterilen toplam 2481 reklam incelenmistir. Bilgi icerikleri Resnik
ve Stern (1977); Abernethy ve Franke (1996); Chan ve Chan (2005)’in kriterleri dogrultusunda
incelenmistir. Diziler arasinda yayinlanan dort reklam kusagi oldugu tespit edilmistir. Reklamlar
bilgi verici reklam kategorisindedir. Sektor bazinda degerlendirildiginde reklamlann icerikleri
ve bilgi verici olup olmalan degisiklik gbstermektedir. Sonuglar degerlendirildiginde ¢alisma
Resnik ve Sterin’in sonuglari ile benzerlik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon Reklamlari, Reklam igerigi, Bilgi icerigi, icerik Analizi.

YAZ SUMMER 2018‘ 63



AKADEMIK SANAT; SANAT, TASARIM VE BIiLiM DERGISI

INFORMATION CONTENT ANALYSIS OF THE ADVERTISING BETWEEN THE TV SERIES ON
PRIME TIME AT THE TELEVISION CHANNELS IN TURKEY

ABSTRACT

This study analyzes the contents of advertisements broadcast on TV channels in Turkey in terms
of information. Television advertising has been prepared for the purpose of providing resources
and contributing to the work evaluated on the content. Between November 24-December 1,
2014, 2481 commercials have been reviewed of Turkey’s most watched television channels
(ATV, Fox TV, Channel D, Show TV and Star TV) on prime Time (20:00 - 22:59 / including 22:59).
Information content have been examined in accordance with the criteria Resnik and Stern
(1977), Abernethy and Franke (1996), Chan and Chan (2005). It has been determined that
there are four advertising bands published among the series. Ads are in the informative ad
category. The content of the ads that are informative and are evaluated on the basis of sector,
they vary. When the results are evaluated, it is similar to the results of Resnik and Stern.

Keywords: Television Advertisements, Advertisement Content, Information Content, Content
Analysis.
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GiRiS

Reklam kavramini degisik bakis acilari ve degisik 6lcilerle siniflandirmak miimkiindir. Genel bir tanimlama
ile reklam, “gazete, dergi, radyo, televizyon, afis, tabela gibi medyalar araciligiyla cesitli mal ve hizmetlerin
genis halk Kitlelerine tanittimi”dir. Modern reklamciligin kurucusu kabul edilen Albert Lasker, reklami yazili
basinda vaade dayali bir saticilik olarak tanimlamaktadir (Arens, 2006). Kologlu'na gore ise reklam: “Bir
urtin veya hizmetin begendirilmesini, satilmasini veya kiralanmasini saglamaya, bir davayl veya fikri
yaymaya, bu amaclarla mesajlarin kamuya ulasabilmesi amaci ile iletisim araclarinin kullaniimasinda o6zel
yollar aramaya yonelik cabalari igeren bir ¢calisma alani”dir (akt. Babacan, 2008).

Reklamin 6nemli asamalarindan biri reklam ortaminin belirlenmesidir. Televizyonun icadi ile televizyon
elektronik esya olarak satiimaya baslanmis, gazete ¢ikarmak gibi geleneksel iletisim mecralarina alternatif
olmus ve daha genis kitlelere hitap etmeye baslamistir. Televizyonun yeni bir unsur olmasi reklamciligin dev
adimlarla ilerlemesini saglamistir. Hizl bir aktarim ile kitlelere ulasabilmesi, evrenselligi yakalayabilmesi ile
insanlarin giiniin belli bir saatini televizyon kanallarini izlemesini saglamistir. Hem g6z hem de kulaga hitap
etmesi yani sira her yastan ve her sosyo - ekonomik yapidan bireyin kendine uygun programi bulabilmesi,
okuma yazma orani diistK kitleyi etkiliyor olmasi ve en etkin iletisim araclarindan biri olmasi televizyonu
reklamcilar igin vazgecilmez hale getirmistir (Avsar ve Elden, 2004:363).

Televizyonun reklam araci olarak ilk kullanimi 1940 yilinda ABD’de baslamistir. Ulkemizde ise ilk televizyon
reklami 1972 yilinda TRT tarafindan yayinlanmstir. Televizyon giinimiizde de reklam diinyasinda etkin bir
rol oynamaya ve 6nemini korumaya devam etmektedir. Televizyon ve televizyon reklamciliginin gelismesi
reklamin 6lglebilir bir konu olmasina yol agmistir. Reklam diinyasi televizyonculuga kolay adapte olmus ve
reklam ajanslari igin vazgecilmez olma yolunda ilerlemistir. Televizyon reklamciligi neredeyse televizyonun
kendisi kadar eskidir. Fakat, televizyon reklamciliginin bilgi icerigini sistematik olarak belirlemek igin
yapilan girisimler 1970’lerin ortalarinda baslamistir. Yine de bu 1977’ye kadar televizyon reklamlarinin
etkisinin merak edilmedigi anlamina gelmemektedir. Ornegin, 1965 ve 1976°da yayimlanan iki calisma
televizyon reklamciliginin calisma seklini deneysel agidan inceleme konusundaki meraki gostermektedir.
Krugman (1965) televizyon reklamlarinin izleyicilerin tutumlarini degistirerek satis yaratip yaratmadigini
ortaya cikarmaya calismistir (Krugman, 1965:349). Robertson (1976) Krugman’in televizyonun diistk
katilimh bir ortam olmasi fikrine karsi ¢ikmistir.

1970’lerde yayimlanan (i¢c makale, televizyon reklamciligi arastirmalarina yeni bir yon vermistir. Bu oncl
calismalar her bir reklamdaki bilgi icerigini nesnel bir sekilde belirlemeye calismistrr. ik calisma 1975
Nisan’inda Resnik ve Stern (1977) tarafindan 378 televizyon reklaminin icerik analizinin yapilmasidir.
Yazarlar “siradan bir izleyici bir reklami izledikten sonra, izlemesinden onceye kiyasla, daha akilli bir satin
alma karari verebiliyorsa”, bu reklamin “bilgi verici” oldugunu kavramsal olarak tanimlamistir (Resnik ve
Stern, 1977:50). Diger bir ifade ile reklam tliketicilerin kendi alim hedeflerine ulasabilmeleri igin ipuclan
saglamalidir. Bir reklamin “bilgi vericiligine” karar vermek icin, bilgi ipuclan olarak isimlendirilen ve akilli
karar verme surecinde potansiyel kullanilabilecek olan etkenleri temsil eden on dort kriter uygulamali
olarak tanimlanmistir. Her bir reklamin degerlendiriimesinde kodlayicilara reklamin (riin, hizmet ya da
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kurum hakkinda asagidaki ipuclarindan birini iletip iletmedidi sorulmustur:
1. Fiyat veya deger,

2. Kalite,

3. Performans,

4. Bilesenler veya icerik,

5.  Erigilebilirlik,

6. Ozel teklifler,

7. Tat,

8. Besin degeri,

9. Paket veya sekil,

10. Garantiler veya teminatlar,
11. Guvenlik,

12. Bagimsiz arastirma,

13. Sirket arastirmasi,

14. Yeni fikirler.

Resnik ve Stern (1977) en az bir bilgi ipucunu ileten reklam “bilgi verici” olarak dederlendirilmistir. Rastgele
secilen ve degerlendirilmesi yapilan reklamlarin yarisindan azinin (%49,2) “bilgi verici” oldugu tespit
edilmistir. Bu reklamlardan %16,1’i iki bilgi ipucunu iletmis ve sadece %?1’inin (dort reklam) tic ya da daha
fazla ipucu icerdigi bulunmustur. Uriiniin dogasinin da iletilen bilgi miktarindaki degisikliklerde paymnin
oldugu gorilmiistir. Kurumsal reklamlarin reklam basina en fazla ipucu ortalamasina sahip oldugu (%1,13)
ve bunlan hobi, oyuncak ve ulastirma reklamlarinin izledigi (%0,91) tespit edilmistir. En diisiik reklam
basina ipucu orani (%0,57) gida Griinleri kategorisinde bulunmustur. ikinci dncii calismada Stern, Resnik
ve Grubb (1977) ayni veri tabanini almis, kapsamini genisletmis ve ek istatistiksel analizler yapmistir.
Ugiincii oncii calisma Marquez (1977) tarafindan 1973-1976 arasindaki donemde tiiketiciye yénelik basili
yayimlardan 600 reklamdan olusan érneklem ile yapiimistir. Bagimsiz bir devam calismasinda, Laczniak
(1979) bilgi icerigini dogru dlgmek icin Marquez’in tamimsal yaklasiminin 6znel oldugunu 6ne stirmistr.
Daha sonra Stern, Krugman ve Resnik (1981) tarafindan yapilan bir ¢alisma 100 tiiketici dergisinden 1500
reklami kapsayan bir ornekleme Resnik ve Stern (1977) tipolojisini uygulayarak veri tabanini genisletmek
maksadiyla tasarlanmistir. Yinelenen calismalardaki en onemli bulgu 1977 yilindaki orneklem ile 1986
yilindaki 6rneklem arasinda on yil gegmis olmasina ragmen bilgi verici reklamlarin oraninda bir degisiklik
olmamasidir (gosterge ¢alismada %51,2 - yinelenen calismada %49,2).
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Son yillarda reklam igerikleri kiltirler tGstl bir bakis agisi ile analizi yapiimistir. Bu ¢alismalardan bazilar
ABD ile ingiltere, Avusturalya, isvec vb. bati iilkeleri arasinda reklamlarin bilgilendirme ve yaraticilik
yonlerindeki benzerlikler ve farkliliklar tizerine odaklanmistir (Wiles, Wiles ve Tjernlund, 1996). Bir baska
grup calisma ise ABD ile Japonya, Kore, Tayvan vb. gibi birbirine benzer olmayan Glkelerin reklamlarinin bilgi
ve yaraticilik yoniinden analizini yapmistir (Taylor, Miracle ve Wilson, 1997). Bunlarin yani sira, Al-Olayan
ve Karande (2000) ABD ile Arap diinyasi arasindaki dergi reklami igeriklerinde bulunan farklari arastirmistir
(Abernethy ve Franke, 1996). Mueller’de (1992) Japonya’da reklamciligin giderek daha yogun bir sekilde
Japon kiiltiiriind yansithigini bulmustur. Diger taraftan, daha once yapiimis bir calisma Japonya’daki
reklamlarin ABD’deki reklamlara kiyasla daha bilgilendirici oldugunu belirlemis ve bu farkin nedenini Japon
kiiltiriine baglamistir (Madden, Caballero ve Matsukubo, 1986). Tiirkiye’'de ise; arastirmalar cogunlukla
dergi reklamlar icerikleri Gzerine odaklanmis calismalarla sinirlidir. Televizyon reklamlari icerikleri tizerine
hazirlanmis yeterli diizeyde arastirma ve bulgu bulunmamaktadir.

YONTEM

Bu calisma Turkiye’deki televizyon reklamlarinda reklam igerik bilgisi izerine degerlendirilen galigmalara
kaynak olusturmasi agisindan onemlidir ve ¢aligmalara katki saglamasi amaci ile hazirlanmstir. Tiirk
televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlarin iceriklerini bilgi yoniinden analiz yapmak temel amacidir.
Calisma bir hafta stirmis olup 24 Kasim — 1 Aralik 2014 tarihleri arasinda ATV, Fox TV, Kanal D, Show TV ve
Star TV televizyon kanallarinda, 20:00 - 22:59 (22:59 dahil) saatleri arasinda dizilerin arasinda yayinlanan
reklamlar calismaya konu edilmistir. Bu saatler arasinda yayinlanan dizilerin arasinda dort reklam kusagi
oldugu tespit edilmistir. Televizyon reklamlarinin icerigi hakkinda bir cok calisma yapilmistir. Galismalarin
hepsi bilgi icerigi arastirmalarinda Resnik ve Stern’in 14 kriterini baz almistir. Bu nedenle televizyon
reklamlaninin analizi Resnik ve Stern (1977); Abernethy ve Franke (1996); Chan ve Chan’in (2005) kriterleri
dogrultusunda incelenmistir. Sonuclar SPSS V.21 uygulamasiyla analiz yapiimistir. Bu anlamda 6ncelikle
genel sonuclar ortaya konmus, daha sonra her bir kriter igin ¢apraz tablolama (cross-tabulation) analizi
yapilarak sektorler arasindaki farklliklar ortaya konmustur.

Sinirhiliklar ve Kisithhiklar

Reklamlar 24 Kasim — 1 Aralik 2014 tarihleri arasinda bir hafta stre ile Tirkiye’deki bes ulusal kanalda
(ATV, Fox TV, Kanal D, Show TV ve Star TV) “prime time” ismi ile bilinen 20:00 - 22:59 (22:59 dahil) saatleri
arasinda gosterilen dizilerin arasinda yayinlanan reklamlari ile sinirhdir.

En onemli kisithilik reklam sireleriyle ilgilidir. Arastirmaya konu olan reklamlar stire agisindan birbirinden
farklidir. Bu anlamda on saniyelik reklamlar ile bir dakikalik reklamlarin bilgi yoninden kiyaslanmasi zor
olmakla birlikte reklam kusaginin portresinin olusturulmasi acisindan degerlendirilmistir. ikinci bir kisitlilik
ise reklam kugaklari ile ilgilidir. Calisma, kis mevsimi ve belirtilen saat aralijinda yayinlanan dért reklam
kusadi ile sinirhdir. Sabah kusadinda yayinlanan reklamlar ev hanimlari ve gocuklara yonelik oldugu
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dustnildiginde reklamlar degisebilir ve reklamda bilgi sonucu farklilik gdsterebilir. Yine benzer bir
sekilde mevsim gegcislerinde veya mevsim aralarinda reklamlarin degisebileceginden sonuglarda farklilik
gozlemlenebilir. Sonugclar degerlendirilirken bu kisithliklarin da g6z ontinde bulundurulmasi gerekmektedir.

BULGULAR

Calismada toplam 2841 reklam incelenmistir. Reklamlarin sektérlere gore dagilimi Tablo 1°de verilmistir.

Tum Reklamlarin Sektérlere Gore Dagilimi
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Tablo 1. Tiim Reklamlarin Sektérlere Gore Dagilimi

En cok reklam %26,3 ile gida sektor(i tarafindan verilmistir. Bunu takiben %11,3 ile ev driinleri ve mobilya,
%10,2 ile otomotiv, %9,3 ile alisveris siteleri, %8,8 ile bankacilik ve finans sektorleri gelmektedir. En az
reklam ise %0,6 ile saglk sektorl tarafindan verilmistir. Hizli tiiketilmesi gereken gida mallarinin diger
sektorlere kiyasla kar marjlar diisiik olsa da driiniin niteliklerinden otiirii daha fazla reklam yapilan bir
sektor oldugu gorilmektedir. Bu anlamda (riinlerin niteliginin Tiirkiye’de yapilan reklamlar {izerinde bir
etkisinin oldugu distndlebilir. Saglik sektorii ise her ne kadar rekabetin yogun oldugu bir sektor olsa
da bu sektor icin reklamlarin yetersiz oldugu gortilmustir. Bunun sebebi saglik ve benzeri konularda

68 ‘ YAZ SUMMER 2018



AKADEMIK SANAT; JOURNAL OF ART, DESING AND SCIENCE

halkimizin agizdan agiza yani 6neriler ile hareket etmesi ve 6zel saglik kuruluslarinin sigorta anlasmalarinin
kapsamindan kaynaklanabilecegi varsayilabilir.

Kriter Sayisinin Sektorlere Gore Dagilimi
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Tablo 2. Kriter Sayisinin (1 ve 2) Sektorlere Gore Dagilimi
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Kriter Sayisinin Sektorlere Gore Dagilimi
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Tablo 2. (Devam) Kriter Sayisinin (3 ve Ustii) Sektorlere Gore Dagilimi
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Tablo 2'de reklamlardaki kriter sayisinin sektorlere gore dagiimi incelendiginde tekstil ve hazir giyim
sektoriinin reklamlarinin %12,6’sinda hic kriter yoktur. Genel sonuclara gore %78,9 ile insaat, %66 ile
bankacllik ve finans, %62,2 ile temizlik, %51,3 ile tekstil ve hazir giyim, %50 ile saglik sektorlerinde siklikla
bir kriterin kullanildi§i; %56,7 ile alisveris siteleri, %50 ile saglik, %48,9 ile ev (riinleri ve mobilya, %48,4
ile akaryakit reklamlarinda iki kriterin kullanildigi buna karsilik %54,5 ile elektronik ve teknoloji, %40
ile iletisim sektorlerinde ise (¢ kriterin kullanildigi ortaya ¢ikmistir. Reklamda tanitimi yapilan Grlin veya
hizmet ile rakip trtin veya hizmetlerden dstin niteliklerini gostermek amaci ile ii¢ ya da daha fazla kriter
kullanilmasi bu sektorlerin rekabet ortamini olusturmaktadir. En ¢ok bilgi ipucu ise alti kriter iceren %8,9
ile beyaz esya ve ev elektronigi sektoriinde kullanilmistir. Ayrica yedi ve (stii kritere ise rastlanmamistir.

Reklamlarda Yer Alan Kriter Sayisi
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40T
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Tablo 3. Reklamlarda Yer Alan Kriter Sayisi

Bu calismada en az bir reklam kriterine sahip olan reklamlar tiim reklamlarin %41’ini, en az iki kriterine
sahip olan reklamlar tiim reklamlarin %35’ini, en az (¢ kriterine sahip olan reklamlar tim reklamlarin
%16’sin1 ve en az dort kriterine sahip olan reklamlar ise tiim reklamlarin %5’ini olusturmaktadir. Buna
gore calismayi olusturan reklamlarin ¢ok biiytik bollimi bilgi verici reklam kategorisindedir ve etkilidir. Bu
onemlidir ¢linkii kavramsal olarak eger siradan bir izleyici reklami izledikten sonra, izlemesinden 6nceye
kiyasla, daha akilli bir satin alma karar verebiliyorsa, reklam bilgi vericidir (Stern ve Resnik, 1991). Yani
etkilidir.
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SONUG

Calismanin sonuclari Stern ve digerlerinin (1981) sonuglariyla benzerlik géstermektedir. Buna gore Stern ve
digerlerinin 1981 yilinda yapmis olduklari calismanin sonugclari reklamlarin %86’sinin en az bir bilgi ipucu
icerdigini gostermistir. Kriter sayisinin iki bilgi ipucuna ¢ikarildigi durumda reklamlarin sadece %52’sinin
bu nitelige sahip oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde dederlendirmede (i¢ ya da daha fazla ipucu dikkate
alinirsa orneklemin sadece %26’si standardi karsilamaktadir. Bu ¢alismada ise; en az bir reklam Kriterine
sahip olan reklamlar tim reklamlarin %41’ini olusturmaktadir. Buna gore ¢alismayi olusturan reklamlarin
¢ok biyik bolim bilgi verici reklam kategorisindedir ve etkilidir. Bu dnemlidir ¢linkii kavramsal olarak
eder siradan bir izleyici reklami izledikten sonra, izlemesinden dnceye kiyasla, daha akilli bir satin alma
karari verebiliyorsa, reklam bilgi vericidir (Stern ve Resnik, 1991). Yani etkilidir.

Ayni zamanda Resnik ve Stern (1977) calismalarini glinin zamanlarina gore ayirarak yaptiklari analizde
karsilarina ¢ikan sonug gostermistir ki hafta ici ve hafta sonu aksam yayinlanan reklamlarin bilgi vericiligi
cok daha fazladir. Reklamlarin yaklasik %60’inin bilgi verici oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismanin da
aksam saatlerinde yayinlanmis olan reklamlar tizerinde yapildigi g6z 6niinde bulunduruldugunda galismanin
benzer sonuglar ortaya koydugu soylenebilir. Stern ve digerleri (1977) de yaptiklari calismayla bir reklamin
bilgi vericiligi ile yayimlandigi giin i¢i zamanin arasinda giiclii bir iliski oldugu fikrini desteklemistir.

Bu calismanin sektor bazindaki bulgulan da gostermistir ki reklamlarin igerikleri ve bilgi verici olup
olmalari da sektor bazl olarak oldukga farklidir ve degismektedir. Resnik ve Stern (1977) calismalarinda
uriinin dogasinin da iletilen bilgi miktarindaki degisikliklerde payinin oldugunu belirtmislerdir. Bu
calismanin sonuglari ise farkli olarak ortaya cikmistir. Bu calismaya gore en az ipucu elektronik ve teknoloji
sektoriindeyken en ¢ok ipucu insaat sektoriinde gorilmastur.

ONERILER

Tiirkiye’de arastirmalar ¢ogunlukla dergi reklamlan igerikleri (izerine odaklanmis calismalarla sinirldir.
Televizyon reklamlari igerikleri tizerine yeterli diizeyde arastirma ve bulgu bulunmamaktadir. Bu nedenle
calismanin kisithliklari ve sinirliklar goz ontinde bulunduruldugunda gelecek calismalar icin onerilerde
bulunulabilir. ilk ve en énemli oneri televizyon reklamlarini saniyeleri iizerinde degerlendirildiginde
belirli bir stirenin tzerinde yayinlanan reklamlarin hedef alinarak analizinin yapiimasidir. On saniyelik
reklamlar ile bir dakikalik reklamlarin bilgi vericiligi kiyaslanmasi zor olsa da reklam kusaginin portresinin
olusturulmasi agisindan baska bir bilgi tespit edilememistir. ikinci bir oneri, mevsimler acisindan
yeniden degderlendirilmesidir. Kis aylarinda yayinlanan reklamlar ile yaz aylarinda reklamlarnin bilgi
icerikleri g6zlemlenerek farkli sonuclar elde edilebilir. Ornegin; ilkbahar ile birlikte havanin 1sinmasiyla
dondurma reklamlarinin, sonbahar ile birlikte masraflarin artmasiyla banka reklamlarinin, kisin ise soguk
havalarin baglamasi ile birlikte isitici reklamlari artarak reklam igeriklerini degistirecektir. Bir diger oneri
ise, benzer bir arastirmanin giindiiz kusagini kapsayarak aksam ve gindlz kusag arasindaki farklarin
ortaya konulmasidir. Trkiye’de gindlz saatlerinde televizyon daha c¢ok kadinlar ve g¢ocuklar tarafindan
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seyredilmektedir. Ornegin; futbol magi seyircisini daha cok erkeklerin olusturmasi ve aksam saatlerinde
yayinlanmasi veya ¢izgi film izleyicisini daha ¢ok ¢ocuklardan olusmasi ve glindiiz saatlerinde yayinlanmasi
gibi streler diisiiniilerek televizyonlarda gdsterimi yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Son oneri ise,
sabah ve aksam kusagi reklamlarinin karsilastirmali bir ¢calisma ile yapiimasi, genisletilmesi ve tiim reklam
kusadi kapsanarak sonuglarin gozlemlenmesidir.
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