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TELEVIZYON REKLAMLARINDA YARATICI STRATEJi KULLANIMLARINA
ILiSKiN NiICELiKSEL BiR CALISMA"
Haluk Akarsu®
Oz
Pazarda markay1 farklilastirmak reklamda yaratici stratejinin temel ¢ikis noktasini
olusturmaktadir. Yaratict strateji iletisim icin bir plani, {iriin ya da marka i¢in genel bir
diisiince ifadesini icermekte ve yaratici ekibe kilavuzluk etmektedir. Bu calismada televizyon
reklamlarinda kullanilan yaratici stratejiler ve yaratici taktikler incelenmistir. Caligmanin
teorik boliimiinde, reklamlarda kullanilan yaratici stratejiler ve yaratici taktikler kapsamli
olarak ele alinmistir. Calismanin uygulama boliimiinde ise Tiirkiye’de faaliyet gosteren
uluslararasi reklam ajanslar1 tarafindan iiretilen televizyon reklamlarinda kullanilan yaratici
stratejilerin ve yaratict taktiklerin tespit edilmesine yonelik nicel bir arastirma
gerceklestirilmistir. Televizyon reklamlar1 {izerinde gergeklestirilen bu arastirmada yaratici
stratejiler incelenmis ve reklamlarda agirlikli olarak kullanilan stratejiler tespit edilmistir.
Reklam filmlerinde reklami yapilan iiriin/hizmet ve iletilmek istenen mesaja gore benzer
yaratici stratejiler kullanilmasina ragmen reklam ajanslar1 agirlikli olarak reklam filmlerinde
“konumlandirma”, “marka imaj1” ve “duygusal strateji” kullanmaktadirlar.
Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, strateji, yaratici taktik, yaratici strateji.

A QUANTITATIVE STUDY RELATED TO USAGE OF CREATIVE STRATEGY IN
TELEVISION COMMERCIALS

Abstract

Differentiating brand in market is constitution of main starting point for creative
strategy. Creative strategy contains a plan for communication, a general expression of
thoughts for a product or brand and guides a creative team. In this study, creative strategies
and creative tactics, which are used in television commercials, have been examined. In the
theoretical part of the study, creative strategies used in advertisement and creative tactics have
been discussed extensively as main subjects. In the empirical part of the study, a quantitative
research has been conducted for detecting creative strategies and creative tactics used in
television advertisements produced by international advertising agencies that are active in
Turkey. The study conducted on advertisements on TV, creative strategies have been
examined and strategies mainly used in advertisements have been determined. Even though
similar cretive strategies are used according to message that is wanted to be transmitted and
advertised product/service in commercial films, advertising agencies mainly use
"positioning”, "brand image" and "emotional strategy" in commercial movies.

Keywords: Advertising, strategy, creativity tactic, creative strategy.
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gostermektedir. Daha basit bir ifade ile reklamlar hedef kitlelerin yasamlarinda meydana
gelen degisikler dogrultusunda sekillenmektedir. Giiniimiiz tliketicileri artik daha bilingli
olmakta ve reklamlara kars1 bir takim direngler gostermektedirler. Markalarin en biiyiik amaci
da bu bilingli ve reklama karsi direng gosteren insanlar etkileyebilmek ve onlarla bir bag
kurma sansi yakalayabilmektir. Degisen ve reklama karsi direng gosteren bireyleri
etkileyebilmek i¢in reklam ajanslar1 da zamanla degisik stratejiler gelistirerek reklamlarin
daha etkili olmasini saglamaya ¢aligmaktadir.

Giintimiiz reklamlar1 dogru stratejik kararlar dogrultusunda uygun yaratict mesajlari,
dogru kitlelere iletmeli ve bunun sonucunda da reklami yapilan iiriin ya da hizmete fayda
saglamalidir. Peki mevcut pazar ortami igerisinde birbirine benzeyen sayisiz iirlin/hizmetin
rekabet halinde oldugu diistiniildiigiinde bu miimkiin miidiir? Rekabet ortaminda bir markanin
digerlerinden farklilagsmasi marka i¢in hayati 6nem tagimaktadir. Ayni1 zamanda pazarda
markay1 farklilastirmak reklamda yaratici stratejinin de temel ¢ikis noktasini olusturmaktadir.

Bu calismada reklamda yaratici stratejinin reklam planlama siirecindeki yeri, reklam
mesajlarinin tasarlanmasindaki rolii dnemli goriilerek yaratici stratejilerin neler oldugu ve
aralarinda nasil farklar bulundugu agiklanacak ve giiniimiizde agirlikli olarak tercih edilen
yaratici stratejilerin neler oldugu tespit edilecektir. Agirlikli olarak televizyon reklamlarinda
kullanilan yaratict stratejilerin neler oldugunun tespit edilmesi ¢alismanin ayni zamanda ana
amacin1 da ortaya koymaktadir. Buradan hareketle ¢aligmanin ilk bdliimiinde reklamda
yaratici strateji, yaratici strateji ¢esitleri, yaratici stratejide kullanilan taktikler ile ilgili konular
aciklanacak, ardindan uluslararasi reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanan televizyon
reklamlari, arastirmanin amaglar1 dogrultusunda incelemeye tabii tutulacaktir.

Literatiir

1. Reklamda Yaratic Strateji

Bir reklam kampanya siirecine bakildigi zaman, siirecin ¢esitli basamaklardan
olustugu goriiliir. Genel olarak bir reklam kampanya siirecinde durum analizi, amaglar, biitge,
strateji, uygulama ve degerlendirme asamalar1 bulunur (Semenik, Allen, Thomas ve
Kaufmann, 2012:289). Bahsedilen basamaklar arasinda yer alan reklam stratejisi, farkl
distiniirler tarafindan degisik sekillerde kullanilan bir kavramdir. Literatiirde reklam stratejisi
kavramini karsilayacak en az {i¢ alternatif kavram bulunur. Bunlardan ilki reklam planlama
stirecinde pek ¢ok farkli kararlar1 verebilmek i¢in genel bir agsama olarak kullanilan stratejidir.
Ikinci kullamim tiirii, yaratic1 ya da mesaj stratejisi olarak isimlendirilen, mesajin kendisi ile
ilgili olan ve reklamin fikrini gelistirmeye yardimc olan stratejidir. Ugiincii alternatif ise; ok
spesifik mesaj secimleri ile ilgili olan stratejidir. Buna slogan, renk, boyut, dizayn, miizik vb.
gibi unsurlarin kullaninminin belirlenmesi 6rnek olarak verilebilir (Frazer, Sheen ve Patti,
2002:150). Calisma igerisinde reklam stratejisi kavrami mesaj ve yaratici strateji olmak iizere
iki sekilde ele alinacaktir.

Genel olarak mesaj; anlam ifade eden her tirli sekil veya isaret olarak
tanimlanabilmektedir. Reklam mesajlar1 da tiiketici ve pazarlama arastirmalar1 yoluyla elde
edilen bilgiler tarafindan yonlendirilen yaratici c¢abalar1 temsil etmektedir (Yaylaci,
1999:150). Mesaj reklam araciyla hedef pazarlara ulagtirilmasi gereken ileti (Cemalcilar,
1999:298), kaynaktan aliciya gonderilen bir uyari, bilgi, goriis ya da davranisin kaynak
tarafindan ortak semboller kullanilarak kodlanmasidir (Giirgen, 1990:16). Etkili bir mesaj
stratejisi gelistirirken Oncelikle insanlarin iirlin ya da hizmetten bekledikleri faydalarin
belirlenmesi gerekliligi unutulmamalidir (Amstrog ve Kotler, 2008:431). Insanlarin iiriin ya
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da hizmetten bekledikleri faydalarin belirlenmesinin yaninda bir takim unsurlarin da mesaj
stratejisi gelistirirken g6z Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Genel olarak bir mesaj
stratejisi gelistirilirken ilk olarak iriin sorgulamasi, hedef kitleyi tanima ve rekabeti
coziimleme islemleri gerceklestirilir. Bu c¢oziimlemelerin ardindan sira mesajin  Oziinii
olusturan dnermeyi bulmaya gelir. Onemli olan bu énermenin iiriine 6zgii olmas1 ve markanin
rekabetten ayrismasina yardimci olmasidir. “Strateji gelistirme kalib1” olarak adlandirilan bu
slire¢ mesaj stratejisinin gelistirilmesinde olduk¢a faydalidir (Clemmow, 2001:79). Fakat sunu
sOylemekte fayda vardir. Reklam kampanyasinda en dogru mesaj stratejisini bulmak icgin
temel bir formiil bulunmamaktadir. Yukarida bahsedilen kalip sadece siirecin daha iyi
anlasilmasi i¢in 6rnek olarak verilmistir. Onemli olan bir reklam mesajinin hedef kitlenin
mantigina, duygularma ve beklentilerine uygun sekilde tasarlanmis olmasidir (Islamoglu,
1996:400).

Reklam mesajin1 belirleyen faktorlerin incelenmesinin ardindan sdylenecek sozlerin
secimi ve reklamin goriintiisii yaratici stratejiyi olusturmaktadir. Yaratici strateji mesaj
stratejisinin ilk asamasini olusturmakta ve ortaya cikarilan sorunlara uygun ¢oziimler liretme
ile ilgili olmaktadir (Giirel, 1999:448). Yaratici strateji ile ilgili literatiirde farkli kavramlar
kullanilmaktadir. Fikir, strateji, tema, metin platformu ve mesaj strateji gibi terimler
bunlardan bazilaridir. Yaratici stratejinin farkli isimlendirilmesine ragmen temel igerigini
olusturan yap1; reklami yapilacak iiriin/marka hakkinda nelerin, nasil sdylenecegi ile ilgili
cesitli kararlardir. Ne sdylenecegi iiriin ya da markanin hedef kitlesine saglayacagi yararla
ilgili vaadin saptanmasiyla, nasil sOylenecegi ise vaadi en 1iyi sunacak yOntemin
belirlenmesiyle ilgilidir (Elden, 2004:51).

Bu dogrultuda yaratici strateji hazirlama formlarindan bahsetmekte fayda vardir.
Altstiel ve Grow tarafindan hazirlanan “Advertising Creative” isimli kitapta konuyla ilgili
verilen Ornekler yaratict strateji formu icin genel bir fikir sunmaktadir. “Amag, iiriin tipi,
hedef kitle, muhtemel yaratici strateji ve ton” bagliklar ile verdigi ornekler, bir yaratici
strateji formu temsilidir (Alstiel ve Grow, 2010:60). Tabii ki bu formlar tek tip degildir. Bu
formlarin her reklam ajansinin is yapis sekline gore yapilart degisebilmektedir. Fakat 6ziinde
hepsi aym amaca hizmet etmektedir. Onemli olan form igerisinde yer alan basliklarim, yaratict
stratejiyl sekillendiren unsurlar oldugunun farkina varilmasidir. Bu baglamda, reklamda
yaraticl stratejinin tasidigi birtakim unsurlar i¢in asagidakiler de ornek olarak verilebilir
(Schultz ve Tannenbaum, 1991:17):

Kampanyanin amacini ve nasil bir etkiyi hedefledigini belirten ifade,

Demografik 6zellikleri belirlenmis hedef kitle tanimi,

Hedef kitleye iletilecek mesajlarin yararlar1 ve genel ¢ergevesi,

Reklamin stili, tarzi ve tonu,

Medya planlamasi bilgileri.

Yukarida bahsi gecenlerden ayri olarak yaratici stratejiyi sekillendiren daha bir¢ok
unsur bulunmaktadir. Tablo 1°de goriilecegi iizere reklam g¢alismalarinda yaratici strateji
stireci i¢ ve dis kosullardan etkilenmekte ve bunlar dogrultusunda sekillenmektedir (Giirel,
1999:448).
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Tablo 1: Yaratici Stratejiyi Sekillendiren Unsurlar ve Yaratici Strateji Stireci

IC KOSULLAR

-Reklam Ajansina hakim olan yap1 . .

-Reklam Ajans1 yoneticisinin Yeni Degerlendirmeler

¢alisanlarina yonelik tutumu

-Yaratic1 grubun motivasyon diizeyi /' \

DIS KOSULLAR Yﬁr’fm' Yaratici Reklam
Diisiince Strateji

-Reklamverenin talebi

-Reklamverenin pazarlama iletigimi ‘\ /
ve reklam stratejisi

-Reklam biitgesi Geri Bildirim

-Pazar kosullar

-Rakip mal ya da hizmetlerin reklam
stratejileri

Yaratic1 stratejide sdylenecek seyin “ne?” ve “nasil?” olduguna yonelik iki 6nemli
asama bulunur (Ray, 1982:206):
e Ne Soyleniyor?: Tema, mesaj fikri, konum gibi igeriklerin bulundugu kisimdir.
e Nasil séyleniyor?: Metin, mesaj, mesaj uygulamasi, uygulama ya da formatlarin
bulundugu kisimdir.

1.1. Reklamlarda Kullamlan Yaratici Stratejiler
Literatiire bakildig1 zaman yaratici stratejilerin farkli smiflandirmalar altinda ele
alindig1 goriiliir. Yaratici stratejilerin siiflandirilmas: iizerine yapilan c¢aligmalari dort ana
baslik altinda ele almak miimkiindiir:
e Laskey, Day ve Crask tarafindan siniflandirian yaratici stratejiler
e AIIEE Stratejileri
e Moriarity tarafindan siniflandirilan yaratic stratejiler
e Charles Frazer tarafindan siniflandirilan yaratici stratejiler

1.1.1. Laskey, Day ve Crask Tarafindan Siniflandirilan Temel (Ana) Mesaj
Stratejileri

Laskey, Day ve Crask, “Typology of Main Strategies for Television Commercials”
isimli caligmasinda yaratici stratejiler iizerine c¢alisarak Tablo 2’de gosterilen bir mesaj
stratejisi  tipolojisi olusturmuglardir. Laskey ve arkadaslar1 televizyon reklamlarinin
incelenmesinde temel problemin, ayrintili siniflandirma semasinin kullanilmasindan kaynakl
karmasiklik oldugunu ifade etmislerdir. Bu nedenle kodlamay1 kolaylastirmak i¢in ilk olarak
bilgisel ve transformasyonel olarak belirttikleri iki asamali bir yaklasim tasarlamislardir.
Genel yaklagimlar olarak belirledikleri iki yaklasim, igerisinde g¢esitli stratejiler
barindirmaktadir (1989: 38).
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Tablo 2: Temel Mesaj Stratejisi Tipolojisi:

Bilgisel Reklamcilik

Karsilastirmah | Rekabetin agikca ifade edildigi reklamlar

Temel Satis Ayirt edici 6zelligin agikea ifade edildigi reklamlar

Vaadi

Oncii Ustiinliik Bir oze':lhk' ya}VQa faydaya dayanan iistiinliik iddialarinin
test edilebildigi reklamlar

Abartma Bir oz§111k ya Ela faydaya dayanan tstiinliik iddialarinin
test edilemedigi reklamlar

Jenerik Uriin kategorisine odaklanan bilgisel icerikli reklamlar

Transformasyonel Reklameilik

Kullanie1 imaji | Kullanicilara odaklanan reklamlar

Markaya kisilik kazandirmaya ve gelistirmeye odaklanan

Marka Imajt reklamlar

Kullanim Uygun kullanim firsatlarina odaklanan reklamlar
Firsati

Jenerik Uriin kategorisine odaklanan duygusal icerikli reklamlar

Bilgilendirici reklam; ilgili marka bilgilerini net ve mantikli bir sekilde sunan
reklamlar olurken, transformasyonel reklamlar ise reklami yapilan markanin kullanim
deneyimlerini benzersiz psikolojik ozellikler setiyle iliskilendiren reklamlardir (Puto ve
Wells, 1984:638).

1.1.2. Moriarity Tarafindan Simflandirilan Yaratici Stratejiler

Yaratic1 stratejiler ile ilgili yaklagimlar g6z onilinde bulunduruldugunda temelde
uriin/tiiketici, akilci/duygusal-imaj ikililikleri ic¢inde degerlendirilir (Uztug, 2005:198).
Moriarity (1991) “Creative Advertising Theory and Practice” isimli eserinde bu
degerlendirmeyi yaparken; reklamdaki yaklagim iriin {izerine yogunlasiyor ve {iriiniin
ozelliklieri ile ilgili konulardan bahsediyorsa yaklasimin “iiriin temelli” oldugunu, yaklagimin
merkezinde tiiketici ihtiyaci ve kazanci var ise yaklasimin “tiiketici temelli” oldugunu sdyler.

Yaratic1 stratejilere yonelik bir diger ikili yaklasim ise akil/kalp ayrimh
yaklagimlardir. Akilc1 yaklasimli yaratici stratejiye sahip reklamlar, mesajlar1 kanitlar ve
somut gercekler iizerinde kurgulayarak, mesaj iceriginin tiiketici tarafindan mantikli
bulunmasini amaglar (Ergiiven, 2012:119). Kalp yaklasimli reklamlar, duygusal reklamlar
veya imaj reklamlar1 olarak adlandirilabilir. Duygusal yaklasimli yaratici stratejiye sahip
reklamlar ise ask, nefret, eglence, korku gibi hisleri uyandirmayir amaglar (Moriarity,
1991:79).

1.1.3. AIIEE Stratejileri
Tablo 3’te gosterilen AIIEE stratejileri “Argument, Information, Image, Emotion,

Entertainment” kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir (Moriarity, 1991:82).
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Tablo 3: AIIEE Stratejileri:

Argument (Sav) Satis vaadi gergeklestirilmek i¢in mantik kullanilir.

Information (Bilgi) Bir iddia ya da durum reklamda, dogrudan bir ifade ile sunulur.

Markanin tanimlanmasi i¢in bir yasam tarzi veya kullanici

Image (Imaj) kisiligiyle iliskilendirilir.

Emotion (Duygu) Hislere dokunmaya ¢alisilir.

Entertainment - C . .

(Eglence) Eglenceli, ilging reklamlar sunularak dikkat ¢ekilmeye calisilir.

1.1.4. Charles Frazer Tarafindandan Siniflandirilan Yaratic1 Stratejiler
Frazer (1983) yaraticr stratejileri “Creative Strategy: A Management Perspective” adli
makaliesinde 7 baslik altinda ele alarak aciklamistir.

Temel Sang Vaadi (USP): Ted Bates reklam ajansindan Rosser Reeves’in her {iriiniin
kendine 6zgli bir satis onerisini gelistirdigini belirtmesi bu stratejinin temelini olusturmustur
(Batra, Myers ve Aaker, 1996:448). Burada belirtilmek istenen; rakiplerden olmayan, iiriine
0zgl belirli bir fayda ya da satis vaadidir (Felton, 2006:47). Temel satis vaadi stratejisi satin
alinacak {iirlinlin temel yarar1 iizerinde durmaktadir. Bu temel yarar reklamin ana temasini
olusturmaktadir. Bu stratejide, marka hakkinda her seyi sOyleyerek kafa karistirmak yerine,
giicli bir sekilde, agik, tek bir mesaj iletmenin daha basarili oldugu diisliniilmektedir
(Babacan, 2012:166). “Ozel”, “tek” ve “sadece” gibi ifadeler, genellikle temel satis vaadi
stratejisi ile hazirlanan reklamlarda yer alan ifadelerdir (Clow ve Baack, 2005: 174).

Temel satis vaadi stratejisi li¢ temel unsur tizerine kurulur (Belch ve Belch, 2003:256):

- Her reklam tiiketicisine bir vaat sunmalidir. Reklamlarda sadece kelimeler, tiriiniin
abartilmasi ya da sadece gosteri olmamalidir. Her reklamda “bu iiriinii satin alirsan bu
faydaya sahip olursun” denmelidir.

- Vaat essiz olmalidir. Rakiplerin iddialarindan farkli olmalidir.

- Reklamda soylenen vaat milyonlar1 harekete gecirmeye yetecek giicte olmali ve
markaya yeni tiiketiciler cekmelidir.

Reeves’e gore sirketler tarafindan {retilen {riinler bir fikre dayandirilmali ve
reklamcilarda bu ana fikirden yola ¢ikarak, tiiketicilerle iyi ve etkili iletisimi saglayabilecek
reklam mesajin1 bulmalidirlar. Bu stratejide; eger iiriin belirli bir fikre ya da farkliliga
dayanmiyorsa, reklamcilarin yapacaklari da sinirlt olur diistincesi vardir (Frazer, 1983:38).

Temel satis vaadi stratejisi “unique”, “selling” ve “proposition” olarak iic kavram
tizerine kuruludur. “Unique (Tek/Farkli Olmak)” sadece reklami yapilan {iriin ya da hizmetin
sahip oldugu bir 6zellik, “Selling (Satig)” reklamda kullanilacak satis mesajlar1, “Proposition
(Vaat/Oneri)” ise bir sorunu ¢ézmek icin onerilen teklif, diisiince ve umut olarak ifade edilir
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(Giirel, 1999; Elden, 2004). Temel satig vaadi stratejisinin uygulandigr dénem, reklamcilar
tarafindan tiim dikkatin sadece iiriin 6zelliklerine ve tiiketiciler yararina odaklandigi donem
olmustur. Zamanla birbirlerinin 6zelliklerini hizla taklit eden ve daha iyisini {ireten benzer
iirlinlerin ortaya ¢ikmasiyla bu iiriin doneminin sonu gelmistir (Ries ve Trout, 1993:23).

Marka Imaji: Tiiketicinin sadece pasif alicilar olmadiklarinin farkina varilmas: ve
aktif davraniglarin degerlendirilmesi ile 1960’larda “imajlar” donemi baslamistir (Firlar,
2008:150). Marka imaj1 stratejisi ile gelistiriren reklamlar belirli bir {iriin 6zelliklerinin satigi
degil; onun yerine markay1 olusturan ydnlerin, marka kisiliginin satisidir (Felton, 2006).
Marka imaj1 stratejisinin Onciisii sayilan Ogilvy’e gore; pazardaki markalarin birbirlerine
benzer yapida bulunmalart durumunda, marka kisiligi ya da marka imaji 6nemli bir unsur
olarak karsimiza ¢ikar (Belch ve Belch, 2003:266). Genel bir ifade ile imaj, liriin ya da
isletmenin tiiketici tarafindan algilanma bi¢imi ve duygular, izlenimler ve etkilerdir (Coroglu,
2002:44). Marka imaj1 ise; tirtiniin kisiligi, duygular1 ve zihinlerde olusan ¢agrisimlar gibi tiim
belirleyici unsurlari igerecek sekilde iirliniin algilanmasidir (Yaylaci, 1999:154).

Giintimiiz tiiketicileri {iiriinlerden ziyade imajlart satin almaktadir. Bu dogrultuda
yaratict  caligmalarda  mesajlar, fiziksel Ozellikler ve psikolojik  farkliliklarin
biitiinlestirilmesiyle sekillenmelidir (Firlar, 2008:150). Sonug olarak marka imaji hakkinda
genel bir degerlendirme yapmak gerekirse asagidakiler 6rnek olarak verilebilir (Dobni ve
Zinkhan, 1990:110-119):

- Marka imaj1 bir markaya tiiketicisi tarafindan atfedilen kavramdir.

- Marka imaji1 ne kadar mantiga dayandirilsa da veya duygusal olarak algilansa da
tiiketici yorumlariyla olusmakta ve genellikle subjektif ve algisal olarak olusmaktadir.

- Marka imaj1 trlinlin igerdigi teknik, fonksiyonel veya fiziksel anlamda herhangi bir
ozellik ile ilgili olmamaktadir. Daha ¢ok baglamsal degiskenler ve kisisel algilamalar
ile pazarlama faaliyetlerinin olusturdugu ve sekillendigi bir kavram olmaktadir.

- Marka imajinda gergekten ote gercegin algilanis sekli onemli olmaktadir.

Konumlandirma: Markaya kim oldugunu, ne teklif ettigini sdyleyen (Rossiter ve
Percy, 1997:140) konumlandirma, basit bir ifadeyle, tiiketicilerin rekabet¢i ortamda bir
iiriine/markaya yonelik sahip olduklar1 algiyr temsil etmektedir (Felton, 2006:47).
Konumlandirmanin temeli, tiiketicinin zihninde yatar (Altstiel ve Grow, 2010:32). Markalar
tiketiciler i¢in bir anlam tagimakta ve genellikle bir sey ile hatirlanmaktadir. Bu yiizden
markalar tiiketicilerin zihninde bir yerleri sahiplenir (Bor¢a, 2003:104).

Konumlandirma reklam diinyasinda en bilinen ve en sik kullamilan yaklagimdir ve
iiriin ve markanin nasil algilandigr ile ilgilidir. Konumlandirmanin ana hedefi; ilgili tirliniin
rakiplerle kiyaslandiklarinda farkli algilanmasini saglamaktir (Firlar, 2008:151). Trout (2006),
pazarlamanin nihai savas alani olan zihnin isleyisi ne kadar iyi anlasilirsa, konumlandirmanin
isleyisinin de o denli iyi anlasilabilecegini soyler. Konumlandirmanin temel yaklagimi yeni ve
farkli bir sey yaratmak degil, zihinde 6dnceden var olan seyleri manipiile etmek ve var olan
baglantilar1 yeniden yapilandirmaktir (Ries ve Trout, 2013:21).

Reklam kampanyalarinda yaratict strateji olarak konumlandirma  stratejisi
kullanilmasinin iki temel nedenden dolay1 oldugu sdylenilebilir (Topsiimer ve Elden, 2016):
- Bugiiniin toplumunun agir1 iletisime ugramis olmasindan dolayr siirli olan zihinsel
kapasitesinin artik yeni mesajlar1 kabul etmemesi,
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- Bu nedenle de pazarda rekabet icinde olan iiretici isletmelerin tiim pazarlama iletisimi
cabalarini tek bir hedef strateji tizerinde yogunlastirilmalarinin gereksinimleri.
Bu amaclardan hareketle konumlandirma stratejisi olusturulurken 7 farkli yaklasim

s0z konusu olmaktadir (Batra vd., 1996:191):

- Uriin 6zellikleri ya da miisteri yarar1 yaklasimi

- Fiyat — Kalite yaklagimi

- Kullanim yaklasimi

- Uriin kullanicist yaklagimi

- Uriin smifi yaklagimi

- Kiiltiirel sembol yaklagimi

- Rekabetci yaklasim

Bu yaklagimlar literatire bakildiginda farkliliklar gosterebilir. Ne kadar farkli
yaklasimlar olsa da konumlandirmanin 6zii, tiiketicilerin zihninde bir yer elde etmektir.
Konumlandirma ile ilgili énemli bir diger nokta da “yeniden konumlandirma” kavramidir.
Her gecen giin artan iirlin ve marka sayisi ve yogunlasan rekabet, markalar1 konumlandirma
stratejilerinde degisiklikler yapmaya zorlamaktadir. Bu degisiklikler dogrultusunda “yeniden
konumlandirma” kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Gilinlimiizde yogun olarak kullanilan yeniden
konumlandirma; {iriiniin veya markanin fiziksel 6zelliklerinde ve imajinda 6ze bagl kalinarak
farklilastirilmis sunumlar sunmaktir (Firlar, 2008:151).

Genel (Jenerik) Strateji: Jenerik strateji ile olusturulan reklamlarda, {iriiniin yeni ya
da var olan 6zellikleri hakkinda bilgiler verilmektedir. Bu stratejide tiiketimin arttirilmasi ve
pazarin genisletilmesi amaclanir (Aktuglu, 2013:23). Jenerik stratejide dikkat edilmesi
gereken nokta; belirli bir iirlin kategorisinin sundugu temel faydalardan birinin sunulmasidir
(Felton, 2016:43). Bu tarz reklamlarda markadan ziyade iiriin kategorisi temel alinir. Marka
istiinliigl iddiast yoktur ve reklami yapilan markayr rakiplerden ayirmak icin hicbir ¢aba
harcanmamaktadir (Frazer, 1983:37). Bir iiriin kategorisine hakim olan markalar i¢in bu
strateji uygun olarak goriiliir (Bozkurt, 2004:225).

Erken Davranma (Once Satin Alma) Stratejisi: Bu yaklasim ile hazirlanan
reklamlarda, iriinle ilgili belirli bir yarar tiiketiciye ilk defa sunulur ve bdylece rakiplerin
bunu taklit etmesi saglanmaya calisilir (Ozgiir, 2006:104). Bu stratejide 6n plana ¢ikan unsur;
pazar agigin1 yakalamak ve buna gore strateji belirlemektir. Uriiniin belli bir faydasi ilk olarak
one siiriilir ve rakipleri buna zorlamak hedeflenir. Rakip markalarin {riinleri arasinda
herhangi bir fark bulunmasa da daha 6nce vurgulanan bir 6zellik, o iirliniin rakiplerinden
ayrilmasimi saglayabilir. Rakip firmalar ayni1 6zelligi daha sonra 6n plana ¢ikarmaya
calistiklarinda ise taklit¢i duruma diisebilir ya da farkli reklam alternatifleri bulmak zorunda
kalabilir (Aktuglu, 2013:24).

Ozellikle iiriin/hizmetlerin fiziksel 6zelliklerinin farklilasmasinin az oldugu yeni veya
az geligmis lirlin kategorilerinde bu stratejinin kullanimi uygun olarak goriilmektedir (Frazer,
1983:37).

Yankilama Stratejisi: Bu stratejiye Ronesans stratejisi de denilmektedir ve Tony
Schwartz ilk temsilcisidir. Bu stratejiye dayanan reklamlar, marka imajlarina ya da {iriin
iddialarma odaklanmamakta, bunun yerine tiiketicilerin tecriibe ettikleri duygular ya da
durumlar iizerine odaklanmaktadir (Frazer, 1983:39). Bu stratejiye gore reklam, hedef kitlenin
yasam deneyimlerini yansitmaktadir. Yankilama stratejisinde iiriin veya marka imaj1 gibi
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seyler lizerinde durulmayip, reklamlarda hedef kitlenin gercek ya da diisledikleri yasam
kosullarin1 sunmaya ¢alisilir (Aktuglu, 2013:27).

Duygusal Strateji: Duygusal strateji ile tasarlanan reklamlar bir iiriin/hizmetin imaji
icin fiziksel tercihler yerine, tiiketici tercihlerini olusturmak icin tasarlanir ve boylece reklami
yapilan iriin/hizmet hakkinda iyi duygular yaratilmaya calisilir (Berkman ve Gilson,
1987:193). Bu stratejide reklamlarin hedef kitleyi diisindiirmekten c¢ok, hedef kitlede
duygusal hatirlatmalar saglanmasi amaglanir. Duygulara seslenen reklamlar ile markaya
yonelik prestij, sempati, hoslanma gibi duygular yaratmanin yani sira; hedef kitlenin gegmiste
yasadigi mutluluk, seving, iiziintli gibi pozitif duygulari da animsatarak hedef kitle
yakalanmaya ¢alisilir (Tosun, 2003:143-144).

Cagdas reklamlarin ¢ogu duygusal strateji araciligiyla hedef kitlesine ulagsmaya
cabalamaktadir. Eger duygusallik dogru ve uygun yerde kullanilirsa reklam kampanyasinda
oldukca basarili sonuglar ortaya ¢ikabilir (Bozkurt, 2004:225).

1.2. Yaratic1 Stratejide Kullamilan Taktikler

Literatiire bakildig1 zaman yaratici strateji ve yaratici taktik kavramlarinin birbiriyle
yakindan iligkili kavramlar oldugi goriiliir. Bu dogrultuda yaratici taktik kavramindan
bahsetmekte yarar vardir. Strateji siklikla marka ingasi gibi uzun vadeli ¢coziimler iiretmekle
ilgiliyken, taktikler ise istenilen sonug¢larin hizli ve etkili bir bicimde elde edilmesi ile ilgilidir.
Taktikler, istenilen amaclarin elde edilmesi i¢in kullanilan araglardir (Altstiel ve Grow,
2006:17). Reklamin taktik unsurlarini stil, bigim, ton, sdzciik ve sloganlar olusturur. Bunlar ii¢
kategori altinda toplanabilir (Babacan, 2012:167-168):

e Reklamin stili: Reklamin stili bir kisilik, glinliik yasamdan bir boyut ya da yasam
bicimini gostermektedir.

e Reklamin tonu: Reklamda kullanilan tonlar ciddi, mizahi, miizikal, kanitlayict vb.
gibiler arasindan tercih edilmektedir.

e Reklamin bigcimi: Renk, fotograf, grafik tasarim gibi sozlii, s6zsiiz iletisim 6gelerini
icermektedir.

Calisma igerisinde yaratict yapim (taktik) bilesenleri Baldwin tarafindan hazirlanan
tipolojiye gore hazirlanmistir. Bu tipolojide yaratic1 yapim bilesenleri tarz, temel, ton, format
ve yapim teknikleri basliklarindan olusur. Calismanin analizine “format” bashgi altindaki
ogeler dahil edilmistir. Bunun nedeni calismada sadece televizyon reklamlarina bakilmasidir.

Arastirmaya dahil edilen yaratici taktikler ve agiklamalari Tablo 4’te gosterilmektedir.
(Baldwin, 1982).
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Tablo 4: Yaratic1 Taktikler (Anlatim Formatlari)

Yaratic1 Taktikler Aciklama

Gésterim Reklami yapilan iiriin ya da hizmet hakkinda detayli bilgiler verebilmek igin iiriin/hizmetin

(Demonstration) yararini gosteren, rakiplerle karsilagtiran ve ayrica Once ve sonra olarak gosterimlerin
yapilmasidir.

Tamkhk - . . e <

(Testimonials) Reklami yapilan iiriin ya da hizmeti kullanan ve memnun kalan kisilerin tanikligi kullanilir.

Hayattan Ornekler | Gergek yasam ortamlarini gosteren bu reklam formatinda iiriiniin tiiketicileri karstlastiklart
(Problem Solution) | sorunlardan kurtarmasi gosterilir.

Sunucu Kullanimy/ Sunucu formatinda, 6zellikle {irliniin tek basina gosterildigi iceriklerde goriintiilere eslik eden ve

Seslendirmen g .

Kullamm: neler oldugunu agiklayan bir sunucu kullanilir.

Yalmz Uriin Bu formatta yalnizca iiriin iizerine odaklamlir. Uriinle ilgili bilgiler dogrudan aktarilir.

Belgelere Dayaly/ Gergek olaylar ile iiriin arasinda baglant: kurulur. Uriinii kullanan gercek kisilerle goriismeler

Gercek Goriintiiler | yapilabilecegi gibi uzman kisilerin goriislerine de yer verilebilir.

Reklamda animasyon karakterlerin, hayali kahramanlarin vb. kullanimidir. Bu karakterler konugan
Fantezi nesne ve hayvanlar da olabilir.
Reklam mesaj1 bu karakterler {izerinden anlatilir.

Miizikal Reklamin miizikal tiirde sunulmasidir.
Kls a.?Klfa Kisa kisa goriintiilerin arka arkaya dizilmesiyle olusturulur ve iriin ya da hizmet hakkinda daha
Goriintiilerle o - S
fazla bilgi aktarmak ve bu dogrultuda imaj olusturmak amaglanir.
Anlatim
N Oykii formatinin kullamldigi reklam filmlerinde giris, gelisme ve sonucu olan bir hikaye, kisa film
OyKkiisel .
seklinde anlatilir.
Dizi Oykiilii Oykiisel anlatim formatinn ileri versiyonudur. Anlatilmak istenen dykii daha uzundur ve bu oykii
Anlatim bir ka¢ reklama boliinerek aktarilir.
Cinsellik ile Genelde reklami yapilan iiriin, hizmet ya da marka, kars1 cinsi etkilemek i¢in kullanilan ve bunun
Anlatim icin satin alinmasi gereken bir obje olarak sunulur.
Doga ile Anlatim Doganin saﬂlgmfigq, temizliginden, renklerinden ve dogada bulunan seslerden yararlanarak
reklam gergeklestirilir.
Benzetme Uriin ya da hizmetin bir 6zelligi, yerine getirdigi bir fonksiyon, somut bir seyle benzestirilir.

Duran Fotograflh
ve Sanat Eserli
Anlatim

Cizimler, resimler, sanat eserleri ve fotograflarin kullanilmas: ve kameranin uygun, etkili
kullanimiyla gérsel 6genin hareketlendirildigi anlatim formatidir.

Uriiniin masa iizerinde yer aldig1 ve yakin cekimlerle hakkindaki tim bilgilerin hedef kitleye

Masa Ustii aktarildigr anlatim formatidir.

Uriin ya da benzeri nesneler hareket sirasi takip ederek kurgulamir ve bdylece bir hareket

Duran Hareket
yaratilmis olur.

Animasyon Reklamin ¢izimler ile iiretildigi, bilgisayar ortaminda hazirlanan reklamlardir.

Devamh Kullamlan Bu reklam formatinda Uriina stirekli olarak sunan bir reklam karakteri kullanilir.

Karakter
.. Tiiketiciler i¢in ¢ok tanidik olan bir olayin hicvedilmesi, dalga gegilmesi s6z konusudur. Bu
Hiciv .
formatta mizah unsuru siklikla kullanilir.
2. Yontem
2.1. Arastirma Modeli

Calisma varolan durumu saptamaya yonelik betimsel bir calismadir. Calismada
arastirmaya dahil edilen reklam ajanslarinin yapmis oldugu reklamlar icerik analizine tabii
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tutularak varolan durum ortaya konulmaya calismustir. Igerik analizinde temelde yapilan
islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ¢er¢evesinde bir araya getirmek
ve bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi bir bigimde organize ederek yorumlamaktir (Yildirim
ve Simsek, 2004:175). Calismada televizyon reklamlari lizerine igerik analizi uygulanmasinin
temel amaci; televizyon reklamlarinda hangi yaratici strateji ve taktiklerin tercih edildigini
tespit etmektir.

2.2. Arastirma Amaci, Sorulari ve Simirhliklar:

Bu calismanin amaci, Tiirkiye’de faaliyet gosteren uluslararast reklam ajanslari
tarafindan hazirlanan televizyon reklamlarinda kullanilan yaratic1 stratejileri, yaratici
taktikleri incelemektir. Calismada reklamlarda kullanilan yaratict strateji ve taktikler
sorgulanirken, reklam mesajlarinin anlatim tarzlar1 ve reklam tiirlerinin neler oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda reklamlarin igerik ozelliklerinin ortaya konulmasi
caligmanin diger bir boyutudur. Buna gore, uluslararasi reklam ajanslar tarafindan hazirlanan
reklam filmlerinde kullanilan yaratici stratejilerin ve taktiklerin incelenmesiyle giiniimiiz
reklam anlayisinin nasil bir durumda olduguna dair ipuclarina ulasilmaya calisilmistir. Bu
amagla calismanin asagidaki sorular1 cevaplamasi beklenir:

1- Tiirkiye’de faaliyet gosteren uluslararasi reklam ajanslarmin  yapmis oldugu
reklamlarda hangi yaratici stratejiler, ne siklikta kullanilmigitr?

2- Tirkiye’de faaliyet gdsteren uluslararasi reklam ajanslarimin  yapmis oldugu
reklamlarda hangi reklam tiirleri, anlatim tarzlar1 ve taktikler (anlatim formatlari) ne
siklikta kullanilmigtir?

3- Arastirmaya dahil edilen reklamlarda hangi yaratici stratejiler hangi reklam tiirlerinde
daha ¢ok tercih edilmistir?

4- Arastirmaya dahil edilen reklamlarda hangi taktikler (anlatim formatlar1) hangi reklam
tiirlerinde daha cok tercih edilmigtir?

5- Arastirmaya dahil edilen reklamlarda hangi anlatim tarzlar1 hangi reklam tiirlerinde
daha ¢ok tercih edilmistir?

Tiirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarinin igerik analizi bu ¢alismanin kapsamini
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda ¢alismada bir takim sinirliliklar da bulunmaktadir. incelenen
televizyon reklamlarinin Tiirkiye’de faaliyet gosteren uluslararas: reklam ajanslar1 tarafindan
hazirlanan reklamlardan secilmesi bu smirlilig1 olusturmaktadir. Reklamcilar Dernegi’ne iiye
ajanslardan secilen uluslararasi reklam ajanslarinin yaratict ajanslar olmasi da diger bir
sinirliligt  olusturmaktadir. Calismada, uluslararast reklam ajanslarinin  hazirladiklar
televizyon reklam filmlerinin, 2011-2013 yillar1 arasinda yayinlanmis olanlar: tercih edilerek
toplam 750 adet reklam filminin incelenmesi siirliligi da s6z konusudur. Literatiirde bahsi
gecen yaratict strateji  siniflandirmalarindan Frazer tarafindan yapilan smiflandirmanin
incelenmesi de calismanin bir diger sinirliligini olusturmaktadir.

2.3. Evren ve Orneklem

Icerik analizine tabi tutulan reklamlar Reklamcilar Dernegi’ne iiye uluslararasi yaratic
reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanan televizyon reklamlaridir. Bu reklamlar temin edilerek
750 adet reklamdan olusan drneklem elde edilmistir. Ornekleme dahil olan televizyon reklam
filmlerinin 75 Aadeti herhangi bir yaratici stratejiye uymamas: sebebiyle analiz dist
birakilmistir. Bu reklamlar ¢ikarildiginda 675 reklam filminden olusan 6rneklem grubu elde
edilmistir. Bu calismanin Ozelinde yaratici strateji siniflandirmalarindan sadece Frazer
siniflandirilmas1 arastirmaya dahil edilmistir. Frazer siniflandirilmasinin tercih edilmesinin
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nedeni, yaratic1 stratejileri genel perspektifte gruplandirmasindan kaynaklidir. Frazer’in
siiflandirilmasina uygun 531 reklam filmi adedi bulunmaktadir.

Calisma icerisine Tiirkiye’de faaliyet gosteren uluslararasi reklam ajanslarinin tercih
edilmesinin sebebi; bu ajanslarin reklam sektoriinde biiyiik bir paya sahip olmalaridir. Ayrica
Tiirkiye’de bulunan uluslararasi reklam ajans sayisinin ulagilabilir diizeyde olmasi, bu
ajanslarin  0rnekleme dahil edilmelerinin sebeplerindendir. Reklamcilar Dernegi iiyesi
uluslararasi reklam ajanslarinin toplam sayist 26’dir (Hizal, 2005:119) ve bu ajanslardan 13
adeti medya ajansi ve dijital ajans olmalarindan dolayir elenmistir. Uluslararas1 reklam
ajanslarinin tamamina yakini aragtirma kapsamina alinmustir.

3. Bulgular ve Yorum
Tablo 5: Uluslararasi Reklam Ajanslarina Ait Bulgular

Reklam Ajanslari FREKANS YUZDE
Young & Rubicam 63 9,3
TBWA Istanbul 63 9.3
Publicis Yorum 56 8.3
Ogilvy & Mather 50 74
Medina Turgul DDB 45 6,7
McCANN Ericson 39 5,8
Leo Burnett 62 9,2
Manajans JWT 54 8,0
HAWAS Worldwide 31 4,6
Giizel Sanatlar Saatchi&Saatchi 66 9,8
Grey Istanbul 66 9,8
Alice BBDO 63 9.3
Lowe Istanbul 17 2.5
TOPLAM 675 100,0

Orneklem igerisinde ele alinan uluslararasi reklam ajanslarmna bakildiginda “Grey
Istanbul” ve “Giizel Sanatlar Saatchi&Saatchi” reklam ajanslar1 %9,8’lik bir oranla ¢alisma
igerisinde en ¢ok reklami olan ajanslar olmaktadir. Ikinci sirada ise %9,3’liik oranla “Young
& Rubicam”, “TBWA Istanbul” ve “Alice BBDO” reklam ajanslar1 bulunmaktadir. Reklam
ajanslar igerisinde %2,5’lik orana sahip olan “Lowe Istanbul” reklam ajansi ise drneklem
grubundaki en az reklam filmine sahip ajans olmaktadir.
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Tablo 6: Reklamlarin Yaratici Stratejilerine Ait Bulgular

Yaratici Stratejiler Frekans Yiizde

USP 16 3,0

Marka Imaj1 126 23,7
Konumlandirma 205 38,6

Genel Jenerik 22 4,1

Erken Davranma 1 0,2
Yankilama Stratejisi 23 4,3
Duygusal Strateji 138 26,0
Toplam 531 100,0

Orneklem icerisinde bulunan 675 reklam filmi igerisinde 531 adeti Frazer tarafindan
siiflandirilan yaratici stratejilere uymaktadir. Televizyon reklamlarinda Frazer tarafindan
siiflandirilan yaratict stratejilerin kullanimina bakildiginda en ¢ok tercih edilen yaratici
stratejiyi %38,6’lik oranla “konumlandirma” stratejisi olusturmaktadir. %26’lik bir oranla
ikinci sirada “duygusal strateji” bulunuyorken “marka imaj1” stratejisi %23’7’°lik bir oranla
ticiincii sirada yer almaktadir. Kategorinin en az tercih edilen yaratici stratejileri ise %0,2’lik
bir orana sahip olan “erken davranma” stratejisi ve %3,0’likk orana sahip olan “USP”
stratejisidir.

Tablo 7: Reklamlarin Reklam Tiirlerine Ait Bulgular

Reklam Tiirii Frekans Yiizde
Uriin/Hizmet Reklami 487 72,1
Kurumsal Reklam 152 22,5
Sosyal Sorumluluk 15 2,2
Promosyon 21 3,1
Toplam 675 100,0

Televizyon reklamlarinin reklam tiirlerine bakildiginda ilk sirayr %72,1°lik bir oranla
“{irtin/hizmet” reklamlar1 olusturmaktadir. Ikinci sirada ise %22,5’lik bir oranla “kurumsal
reklam” tiirii bulunmaktadir. Aralarinda ¢ok fark olmamasina ragmen %3,1°lik orana sahip
olan “promosyon” reklamlari iigiincii sirada bulunurken, %?2,2°lik orana sahip olan “sosyal
sorumluluk” reklamlari son sirada yer almaktadir.
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Tablo 8: Reklamlarin Anlatim Tarzlarina Ait Bulgular

Anlatim Tarz1 Frekans Yiizde
Dogrudan (Diiz) Anlatim 141 20,9
Dolayli Anlatim 359 53,2
Mizahi Anlatim 148 21,9
Abartili Anlatim 27 4,0
Toplam 675 100,0

Televizyon reklamlarinda 9%53,2°lik bir oranla “dolayli anlatim” kullanilmaktadir.
Mizahi ve dogrudan anlatim ise birbirine yakin oranla kullanilmaktadir. Orneklem grubundaki
reklamlarda “mizahi anlatim” oran1 %21,9 iken “dogrudan anlatim” oram ise %20,9°dur.
“Abartil1 anlatim” ise %4,0’1ik bir oranla en az kullanilan anlatim tarzi olmaktadir.

Tablo 9: Reklamlarin Anlatim Formatlarina Ait Bulgular

Anlatim Formati Frekans Yiizde

Gosterim 44 6,5
Taniklik 59 8,8
Problem C6zme (Hayattan Ornekler) 26 3.9
Sunucu / Seslendirmen Kullanimi 27 4,0
Uriin 64 9,5
Belgelere Dayal1 / Gergek Goriintiiler 7 1,0
Fantezi 40 59
Miizikal 54 8,0
Kisa Gortintiilerle Anlatim 63 93
Oykiisel Anlatim 123 18,2
Dizi Oykiilii Anlatim 16 24
Cinsellik ile Anlatim 4 0,6
Doga ile Anlatim 9 1,3
Benzetme 16 2.4
Sanat Eserli, Duran Fotografli Anlatim 4 0,6
Masa Ustii 19 2,8
Duran Hareket 7 1,0
Animasyon 23 34
Devamli Kullanilan Karakter 25 3,7
Hiciv 44 6,5
Toplam 675 100,0
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Televizyon reklamlariin anlatim formatlarinda en ¢ok kullanilan taktik %18,2’lik bir
oranla “dykiisel anlatim” taktigidir. ikinci sirada bulunan “iiriin gosterimi” taktigi oran1 %9,5
iken, %9,3’liikk orana sahip olan “kisa goriintiilerle anlatim” taktigi {giincli sirada yer
almaktadir. %8,8’lik orana sahip olan “taniklik” ve %8’lik orana sahip olan “miizikal” taktigi
ile hazirlanan reklamlarinda Onemli bir orana sahip olduklar1 sOylenebilir. Anlatim
formatlarinda en az tercih edilen taktigi ise %0,6’l1ik ayn1 orana sahip olan “sanat eserli/duran
fotografli anlatim” ve “cinsellik ile anlatim” taktikleri olusturmaktadir.

Tablo 10: Yaratici Stratejiler — Reklam Tiiriine Iliskin Karsilastirmali Bulgular

Reklam Tiirii
Yaratic Stratejiler Uriin, Kurumsal Sosyal Promosyon Toplam
Hizmet Reklam Sorumluluk
Reklami
Say1 15 1 0 0 16
USP Toyrt.str. 93,8 6,3 0 0 100,0
Yorklm. tiir 4.1 i 0 ,0 3,0
Marka Say1 52 71 2 1 126
Imajt Joyrt.str. 41,3 56,3 1,6 8 100,0
Jorklmtiir. 14,1 48,0 18,2 33,3 23,7
Konumlan- Say1 161 41 2 1 205
dirma Joyrt.str. 78,5 20,0 1,0 ,5 100,0
Jorklmtiir. 43,6 27,7 18,2 33,3 38,6
Genel Say1 19 3 0 0 22
Jenerik Toyrt.str. 86,4 13,6 0 0 100,0
Jorklmtiir. 5,1 2,0 0 ,0 4,1
Erken Say1 1 0 0 0 1
Davranma Toyrt.str. 100,0 0 0 0 100,0
Jorklmtiir. 3 ,0 ,0 ,0 2
Yankilama Say1 21 1 0 1 23
Joyrt.str. 91,3 4,3 ,0 4,3 100,0
Jorklmtiir. 5,7 i 0 33,3 4,3
Duygusal Say1 100 31 7 0 138
Strateji Joyrt.str. 72,5 22,5 5,1 0 100,0
Jorklmtiir. 27,1 20,9 63,6 ,0 26,0
Toplam Say1 369 148 11 3 531
Joyrt.str. 69,5 27,9 2,1 ,6 100,0
Jorklmtiir. 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

“USP” stratejisinin  %93,8’lik kismi “iirlin/hizmet reklamlarinda™ gergeklesmistir.
Ayni dogrultuda “konumlandirmanin™ %78,5°lik, “genel jenerik” stratejisinin %86,4’liik,
“yankilama stratejisi’nin  %91°lik kismi ve “duygusal stratejinin” %72,5’lik  kismi
“lirtin/hizmet reklam tiirli” icerisinde gerceklesmistir. “Marka imajinin” %56,3’lik kismu ise
“kurumsal reklamlarda” gerceklesmistir. Ayica “sosyal sorumluluk™ reklamlarinin %63,6’lik
kismui ise “duygusal strateji” icerdigi tespit edilmektedir.
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Tablo 11: Anlatim Formatlar: — Reklam Tiiriine Iliskin Karsilastirmali Bulgular

Reklam Tiiri
Anlatim Formati Uriin
. Kurumsal Sosyal
Hizmet Promosyon Toplam
Reklam Sorumluluk
Reklami
Say1 29 14 0 1 44
?nla“t“ 65,9 318 0 23 100,0
Gosterim ormati
Reklam =1 ¢ o 9.3 0 48 6.5
tura
Say1 37 18 3 1 59
Anlatm
Tantklik et | 627 30,5 5.1 1,7 100,0
Reklam | 5 ¢ 11,9 20,0 48 8,8
tiirii
Problem ia}lll t 23 0 1 2 26
Cozme, o fratm 88.5 0 3.8 7,7 100,0
ormati
Hayattan Rekl
Ornekler exlam -y g 0 6,7 9,5 3.9
turu
Say1 13 5 5 4 27
Sunucu, Anlatm - 40 4 18,5 18,5 14,8 100,0
Seslendirmen formati ’ ’ ’ ' i
Kull
danm Reklam 1 » 7 33 333 19,0 40
turu
Say1 58 4 0 2 64
Anlatm
Yalmz Uriin formati 90,6 6,3 ,0 3,1 100,0
Reklam | ) o 2,6 0 9,5 9,5
turu
Say1 6 1 0 0 7
Belgelere Anlatm 857 143 0 0 100.0
Dayali formati
Gergek Goriintii lﬁeklam 12 7 0 0 10
turu
Say1 39 0 0 1 40
Anlatm
Fantezi formati 91,5 0 0 25 100,0
Reklam 1 ¢ o 0 0 48 5.9
turu
Say1 29 24 1 0 54
Anlatm
Miizikal formati 33,7 444 1.9 0 100,0
Reklam 1 ¢ o 159 6.7 0 8,0
turu
Say1 41 2 0 0 63
Kisa Anlatm
Gortintiilerle formati 65.1 34.9 0 0 100,0
Anlatim Reklam | ¢ 4 14,6 0 0 9,3
tiirii
Say1 87 31 4 1 123
Oykiisel fAnlatm 70,7 252 33 8 100,0
ormati
Anlarim Rekl
Seam 7.9 20,5 26,7 48 18.2
tiirii
Dizi Oykiilii iai‘ 2 7 0 0 16
Anlatim nlam g6 3 438 0 0 100,0
formati
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Reklam 1 ¢ 46 0 0 2,4
tura
Say1 4 0 0 0 4
Cinsellik le ?nlatm 100,0 0 0 0 100,0
Anlatim ;rgllatl
sexlam g 0 0 0 6
tiirii
Say1 8 1 0 0 9
o Anlatm
Doga lle 88,9 11,1 ,0 0 100,0
formati
Anlatim Rekl
eRam 6 7 0 0 1.3
tura
Say1 9 6 0 1 16
Anlatm
Benzetme formati 36,3 31,5 0 6.3 100,0
Reklam 1 g 40 0 48 2,4
tura
Say1 2 2 0 0 4
Sanat Eseri, Anlatm 50.0 50.0 0 0 100,0
Duran formati
Fotograt Reklam 1 1,3 0 0 6
tiirii
Say1 10 3 1 5 19
Anlatm
Masa Ustii formatt 52,6 15,8 5,3 26,3 100,0
Reklam 15 2,0 6,7 23,8 2,8
tiirii
Say1 5 2 0 0 7
Anlatm
Duran Hareket formati 714 28,6 0 0 100,0
Reklam 1 1.3 0 0 1,0
tiirii
Say1 17 4 0 2 23
. Anlatm | 55 ¢ 174 0 8,7 100,0
Animasyon formati
Reklam | 5 5 2,6 0 9,5 3.4
tiirii
Say1 21 3 0 1 25
Devamli Anlatm
Kullanilan formati 84,0 12,0 0 4.0 100,0
Karakter I?e%lam 43 2.0 0 48 3.7
tiirii
Say1 40 4 0 0 44
Anlatm
Hiciv formati 90,9 9.1 0 0 100,0
Reklam 1 ¢ » 2,6 0 0 6.5
tiirii
Say1 487 151 15 21 674
Anlatm
Toplam formatt 72,3 22,4 2,2 3,1 100,0
Reklam 1 10,0 100,0 100,0 100,0 100,0
tiirii

Reklam tiirleri arasinda en ¢ok kullanilan “iriin/hizmet reklamlarinin™ %17,9’1uk
oraninda tercih edilen reklam anlatim formati, “dykiisel anlatim” taktigi olmaktadir. “Oykiisel
anlatim” (%18,2) taktigi, anlatim formatlar1 igericisinde de en ¢ok kullanilan anlatim formati
olmaktadir. Uriin/hizmet reklamlar igerisinde en cok tercih edilen ikinci anlatim formati ise
%11,9’luk oranla “iiriin gosterimi” olmaktadir. “Oykiisel anlatim” taktigi diger reklam
tirlerinde de agirlikli olarak kullanilmaktadir. “Kurumsal reklamlarin™ %?20,5’lik kisminda
yer alarak, kurumsal reklam tiirii kategorisi igerisinde de en ¢ok tercih edilen anlatim formati
olmaktadir. Kurumsal reklamlarda “miizikal anlattm” ve “kisa goriintiilerle anlatim”
taktiklerinin de yogun olarak tercih edildigi goriilmektedir. Kurumsal reklam tiirlerinin
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%15,9’luk kisminda “miizikal anlatim”, %14,6’sinda ise “kisa goriintiilerle anlatim”
taktiginin kullanildig1 tespit edilmistir. “Sosyal sorumluluk” reklamlarinda ise en ¢ok
kullanilan anlatim formati %33,3’liik orana sahip olan “sunucu/seslendirmen kullanimi”
taktigi olmaktadir. “Oykiisel anlatim” taktiginde sosyal sorumluluk reklamlarinin %26,7lik
kisminda tercih edildigi gortiilmektedir. Sosyal sorumluluk reklamlarinin en ¢ok tercih edilen
iiclincli anlatim formati ise %20,0’lik orana sahip olan “taniklik” formatidir. Digerlerinden
farkl1 olarak “promosyon” reklamlarinda “masa Ustii anlatim” taktigi %23,8’lik oranla
promosyon reklamlarinin anlattminda en ¢ok tercih edilen anlatim formati olmaktadir.
“Promosyon” reklamlarinda “sunucu/seslendirmen” kullaniminin orant ise %19 dur.

Tablo 12: Reklam Tiirii - Anlatim Tarzina Iliskin Karsilagtirmali Bulgular

Anlatim Tarz1
Reklam Tiirii
Dogrudan Dolayli Mizahi Abartilt Toplam
Anlatim Anlatim Anlatim Anlatim P

Say1 110 217 133 27 487
Uriin/Hizmet Yoreklamtiirii 22,6 44,6 273 5,5 100,0
Reklami Y%anlatimtarzi. 78,0 60,4 89,9 100,0 72,1

Say1 12 130 10 0 152
Kurumsal -
Reklam Yoiiriinktg. 7,9 85,5 6,6 ,0 100,0

%anlatimtarzi. 8.5 36,2 6,8 ,0 22,5
Sosyal Sa”yl" 5 9 1 0 15
Sorumluluk Yoiiriinktg. 33,3 60,0 6,7 ,0 100,0

%anlatimtarzi. 3,5 2,5 J7 ,0 2,2

Say1 14 3 4 0 21
Promosyon Yoiiriinktg. 66,7 14,3 19,0 ,0 100,0

%anlatimtarzi. 9,9 .8 2,7 0 3,1

Say1 141 359 148 27 675
Toplam Yotiriinktg. 20,9 53,2 21,9 4,0 100,0

%anlatimtarzi. 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Reklam tiirleri ile anlatim tarzlar1 karsilastirildiginda “abartili anlatim” tarzinin
tamami “iirlin/hizmet reklamlarinda” gergeklesmistir. “Mizahi anlatimin” %89,9’luk kismi da
iriin/hizmet kategorisinde gerceklesmistir. “Kurumsal reklam” tiirii formatinda gerceklesen
reklamlarin ise %85,5’inde “dolayli anlatim™ tarzinin kullanildig1 tespit edilmistir. “Sosyal
sorumluluk” reklamlarinin %60’1nda da “dolayli anlatim tarz1” kullanilmaktadar.

4. SONUC

Televizyon reklamlarinda kullanilan yaratict stratejilere iliskin yapilan bu ¢alismada
uluslararas1 reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanan reklamlarda yogun olarak kullanilan
yaratict stratejiler, taktikler, anlatim tarzlar1 gibi degiskenlere iliskin kapsamli ve
karsilastirmali bulgular ortaya konulmustur. Orneklem grubuna dahil edilen reklamlarin igerik
analizi yapilarak niceliksel bulgular agiklanmistir. Sonuglar aktarilan tiim bulgular, yorum ve
oneriler bu ¢alismanin sinirliligt icerisinde degerlendirilmektedir.

Caligmada uluslararast reklam ajanslarinin 2011-2013 yillar1 arasinda hazirladiklar
reklam filmleri incelenmistir. Belirtilen yillar igerisinde yayimnlanan reklamlarin analizi;
reklam filmlerinin yaratici stratejilerine ve igeriklerine iliskin giincel bir analiz yapilmasini
mimkiin  kilmistir. Uluslararas1 reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanan televizyon
reklamlarinin tiirleri, yaratici stratejileri, yaratici taktikleri, anlatim tarzlar icerik analizi
yontemiyle incelenerek reklamlarin igerikleri ile ilgili bilgiler elde edilmistir. Elde edilen
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bilgileri; reklamda yaratici strateji, yaratici taktik, anlatim tarzi ve reklam tiirli olarak
gruplandirmak miimkiidiir.

[lk olarak uluslararasi reklam ajanslari tarafindan iiretilen reklam filmlerinin temelinin
belirli bir yaratici stratejiye oturdugunu sdyleyebiliriz. Bu dogrultuda incelenen reklamlarin
iceriklerinin de kullanilan yaratici stratejilerle uyumlu oldugunu soylemek miimkiindiir.
Arastirma sonucu ortaya ¢ikan bulgular 1s1ginda, giiniimiizde konumlandirma stratejisinin
biiyiik bir oranda kullanildig: tespit edilmistir. Konumalandirma stratejisinin yogun kullanimi
giinlimiiz reklam diinyasinin yapis1 hakkinda bir takim ipuglar1 vermektedir. Konumlandirma
stratejisinin temeli, tiiketicilerin zihinlerinde markalarin bir yer edinmesi {lizerine kuruludur.
Incelenen reklamlarda da yogun konumlandirma stratejisinin bulunmasi, markalarin belirli bir
konuma sahip olmak i¢in yogun caba sarfettiklerini gostermektedir. Birbirine her anlamda
benzer iirlin/hizmet ve marka Ozelliklerinin bulundugu giinlimiiz pazarlarinda markalarin
tiiketicilerin akillarinda belirli bir yere sahip olmasi, onlar i¢in hayati 6nem tagimaktadir. Aksi
takdirde kendileri sadece giiriiltiiden ibaret olacaktir. Arastirma sonucunda konumlandirma
stratejisinin  yogun kullanimmin tespitinde dikkat edilmesi gereken bir nokta vardir.
Konumlandirma stratejisi igeren reklamlarda konumlandirma sekli yeniden olabilir. Markalar
eski konumlarin1 degistirmek i¢in de ¢aba sarfetmis olabilirler. Fakat her ne olursa olsun
markalarin belirli bir konuma sahip olmaya calistiklar1 ve konumlandirmanin 6neminin
farkinda olduklar1 ortadadir. Reklamlarda kullanilan yaratici stratejiler konusuna baktigimizda
marka imaj1 ve duygusal stratejilerinde reklamlarda yogun olarak kullanildig1 goriilmektedir.
Ik olarak sunu belirtmekte fayda vardir. Konumlandirma veya marka imaj1 stratejileri igeren
reklamlarda duygusal icerikler bulunabilir. Baska bir ifade ile amaci konumlandirma olan bir
reklamin sdylemleri duygusal yapida olabilir. Bu dogrultuda konumlandirma veya marka
imaj1 stratejisi iceren reklamlar i¢cin duygusal yapidan uzaktir demek dogru olmaz. Peki, o
halde duygusal strateji neden vardir? Bu noktada duygusal strateji ve diger stratejiler
arasindaki ayrima dikkat etmek gerekir. Genel bir ifade ile duygusal strateji, hedef kitlenin
duygularini harekete gecirmek iizere tasarlanan stratejidir. Konumlandirma stratejisi ise belirli
bir yere sahip olma gabasidir. Ornegin, “pazarda lider” olarak konumlanmak. Markanin
pazarda lider oldugunu anlatmaya yonelik reklamlar, bu anlatimi1 duygusal iceriklerle beraber
anlatabilir. Boyle bir durumda duygusal igeriklerle anlatim tarzi reklamin taktigi olmaktadir.
Duygusal stratejinin biitiin odagi ise duygular1 etkilemek iizere kuruludur. Anlatimi da,
stratejisi de bu temele dayanur.

Genel olarak reklamlari, bilgisel ve duygusal igerikli reklamlar olarak ayirmak
miimkiindiir. Moriarity tarafindan ortaya konulan akil/duygusal stratejisi ayrimi buna ornek
niteligi tasimaktadir. Kisiler ne kadar bilingli olsalar da hisleri dogrultusunda hareket etmekte,
pek cok kararlarinin temelinde bu hisler bulunmaktadir. Bu dogrultuda markalar ile hedef
kitlenin bag kurma sansinin temeli, aralarinda bir duygu aligveriginin olusmasina baglidir. Bu
duygu aligverisini saglayabilmek i¢in de markalarin duygusal strateji temelli reklamlar1 yogun
olarak kullandiklari, arasgtirma sonucunda goriilmektedir. Reklamlarda akla seslenen
anlatimlarin giin gectikce zayifladigint séylemek yanlis olmaz. Calisma ile ortaya konulan
temel satis vaadi ve erken davranma stratejisinin kullanim siklig1 bunu destekler niteliktedir.
Bulgulara bakildiginda 531 adet reklam filminden sadece 16’sinda temel satis vaadi ve sadece
1 tanesinde erken davranma stratejisi tespit edilmistir. Bahsi gegen her iki strateji, bilgisel
unsurlar iizerine kurulan stratejiler olmaktadir. Bu durum reklamlarda akla seslenen
anlatimlarmin gligsiizlestigi ifadesini desteklemekte, kisilerin ya da markalarin duygulara
onem verdigini dolayl olarak gdstermektedir.

Duygunun giiniimiizde 6nemini gosteren bir diger gosterge ise anlatim tarzi bulgular
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bakildiginda reklamlarin anlatim tarzlarinin yogunlukla dolayl
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ya da mizahi sekilde gergeklestigi goriilecektir. Reklami yapilan marka ister iiriin/hizmet, ister
kurumsal, ister sosyal sorumluluk reklami olsun... Yine de, bu reklam tiirlerinde duygusal
icerikler daha yogun kullanilmaktadir. Bu konuyu destekleyici bir diger bulgu ise Oykiisel
anlatimin diger anlatim formatlarindan daha fazla kullanilmis olmasidir.

Aragtirma bulgularinin bize sundugu bir diger bilgi ise yaratici strateji ve reklam
tiirleri arasinda bir uyumun oldugudur. Bu bilgi literatiirii destekleyici niteliktedir. Konuyu
biraz daha agmak gerekirse; marka imaji1 stratejisinin yogun olarak kurumsal reklamlarda
kullanilmast buna Ornek olarak verilebilir. Ciinkii kurumsal reklamlar; iiriin/hizmet
tanitimindan ziyade kurumun politikalariin, kapasitesinin, ¢evresiyle iliskilerinin anlatildigi
reklamlardir. Dogal olarak bunlari anlatmaya calisan bir marka, bir imaj olugturmak ya da var
olan imajim giiclendirmek istemektedir. Marka imaj1 stratejisinin amaci da zaten buna paralel
bir yap1 gostermektedir.

Genel olarak toparlamak gerekirse eger; reklamlarin igerikleri dogrultusunda giiniimiiz
tilketicileri hakkinda tahminde bulunmanin miimkiin oldugunu sdyleyebiliriz. Reklam
ajanslari tarafindan kullanimi tercih edilen duygusal igeriklerin sik kullanimu, tiiketicilerin bu
iceriklere acik oldugunu ya da bu iceriklerden daha c¢ok etkilendigini gosterebilir. Ciinkii
tasarlanan reklamlarin baslangici hedef kitle analizine dayanir. Bir reklam hedef kitlesi
dogrultusunda sekillenir. Markalar ya da reklam ajanslar1 hedef kitleden elde ettikleri bilgiler
dogrultusunda, onlar etkilemeyi amaglayan reklamlar tasarlar. Bu, su demek oluyor; eger
tilketici duygusal igeriklere 6nem veriyorsa, reklamlar da duygusal igerikler barindirmalidir.
Buradan hareketle uygulanmis reklamlara bakarak giiniimiiz hedef kitlesi hakkinda
tahminlerde bulunmak miimkiindiir diyebiliriz. Calisma bulgular1 da bize akilc1 s6ylemlerin
ya da stratejilerin daha az tercih edildigini gostermektedir. Ayni1 bulgular bize belirli
stratejilerde ve belirli reklam tiirlerinde uyumlu anlatim formatlar1 ve anlatim tarzlarinin
oldugunu da gostermektedir. Daha basit bir ifade ile reklam filmleri, kendi igerisinde bir
uyum halindedir diyebiliriz. Duygusal strateji ile hazirlanan reklamlarin dykiisel anlatimlara
sahip olmas1 ve genellikle sosyal sorumluluk reklamlarinda bunlarin tercih edilmesi, bu
duruma ornek olarak verilebilir. Bu tarz Ornekler literatiirde yer alan bilgileri destekleyici
niteliktedir. Reklamcilik literatiiriine bakildiginda bunlara paralel seylerin sdylendigi
goriilebilir.

Son olarak bu ¢alismada; reklam sektorii ve markalar igerisinde 6nciil kosullardan biri
olan yaratic1 stratejilerin ve uluslararast reklam ajanslarinin ele alinip sorgulanmasi ile
spesifik bir arastirma degerinin yaratilmasi amag¢lanmistir. Calismada uluslararasi reklam
ajanslar1 ve yaratici stratejilerin kullanimimin yani sira reklam mesajlarinin igeriklerinin
incelenmesi ve anlatim formatlarinin kullanim oranlarinin tespit edilmesi, reklam mesajlariin
giinimiiz durumu baglaminda detaylt ve anlamli veriler ortaya koymustur. Calismanin
akademik anlamdaki degerinden hareketle, hem reklamcilik alaninda ¢alisan akademisyenler
hem de iletisim alaninda egitim goren 6grenciler i¢in bakis agis1 saglayacag diistiniilmektedir.
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