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Firmalar, potansiyel miisterilerine ulagsabilmek i¢in miimkiin olan her kanali kullanma
cabalarini arttirmaktadir. Pazarlama iletisimini kullanarak, olabilecek en az kaynakla
en biiyiik etkiyi yaratma c¢abasi igerisindedirler. Reklamlarin hatirlanmasini arttirmak
icin; anlatim teknigi olarak animasyonun kullanilmasi, 6zellikle de hedef kitlesi
cocuklar olan reklamlarda olduk¢a sik bagvurulan, ancak etkinligi net olarak

aciklanmamis bir yontemdir.

Animasyon teknigi ile hazirlanmis reklam filmleri icerisinden 6zellikle cocuklart satin
alma davranigin1 gergeklestirdigi gida grubunda, etkinlik seviyesinin anlasilmasi igin
bir deney uygulamasi gerceklestirilmistir. Bu tezde, reklam planlama basamaklar1 ve
bu asamalarda gerceklesen stratejik karar alma, reklam etkinliginin temel O6l¢iim
stirecleri, reklamda animasyon kullanimi ve bunun marka hatirlanmasi iizerine

etkisinin anlagilmasina galigilmistir.

ABSTRACT

Firms, use every possible way to reach out their potential clients. They are trying to
build the best impact with less resource by using the integrated marketing
communication tools. In order to increase advertising recalls, especially which targets
the children, they often chose animation techniques as an expression tool, and

however technique is not proved to be successful.

An experimental research is set to understand the effectiveness of the technique in
advertisement, in the food sector, which children intent to have a buying behavior.
With this thesis, strategic decision making through planning steps of advertisement,
essentials of measurement in advertisement effectiveness, animation usage in

advertisement, and the effect of this usage on brand recall aim to be explained.
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ONSOZ

Pazardaki miisterilerin elde tutulmasinin gittikce zorlagsmasi, firmalar1 hedef
miisterilerine ulagsmak i¢in yeni yollar bulmaya zorlamaktadir. Pazarlama iletisimi
kanallartyla, yeni ve fiili miisteriler ulasmak, onlarda markaya dair olumlu bir imaj
olusturmak ve bu imajin satin alma davranigina doniistiirmek, hedeflenen bir sonugtur.
Ancak, bu siire¢ giderek artan pazarlama biitgelerini beraberinde getirdigi gibi,
sonuglarin Ol¢iilmesi de her zaman miimkiin olamamaktadir. Reklam kampanyasi
planlamas1 asamasinda, hedeflerin gercek¢i ve Olciilebilir olarak belirlenmesi ve
reklam etkinliginin Ol¢limlenmesi, hem reklam verenin hem de reklam ajansin

hedefleri arasindadir.

Kampanya planlamasi silirecinde alinacak stratejik kararlar, reklamin etkinligini
dogrudan etkiler. Anlatim teknigi, hedef kitle tanimlamasi, kullanilacak medya
mecralarinin se¢imi gibi stratejik kararlar, firmanin reklam ve iletisim stratejisiyle
uyumlu olmalidir. Bir anlatim teknigi olarak animasyonla hazirlanmis reklam filmleri,

ozellikle cocuklara yonelik olarak sikca kullanilmaktadir.

Animasyonun, reklam sektorii digindaki gelisimi, bir sanat dali olarak algilanisi,
evrimi ve ¢esitlerinin anlasilmasi, animasyonun bir anlatim teknigi olarak kullanim

avantajlarin1 ve zorluklarini tanimlamaktadir.

Yiiksek harcamalar ile olusturulan reklamlarin, etkinliklerinin 6l¢limii giiniimiizde
hem reklam veren firmalar hem de yaratici ajanslar i¢in bir zorunluluktur. Oysa, ¢ogu
zaman algisal siireclere dayanan etkinlik dl¢limlerinin, reklamin gercek etkisinin ne

kadarlik bir boliimiinii agikladig: tartigmaya agik bir konudur.

Reklam, reklam etkinlik dlgiimleri, animasyon ve ozellikli bir hedef kitle olan ¢ocuk
gibi bircok bilesenin bulundugu bu arastirmanin teorik temelini kurabilmek igin
pazarlamanin yani sira; iletisim, psikoloji, egitim bilimleri ve giizel sanatlarin
ozellikle grafik, animasyon ve sinema dallarin1 kapsayan multi-disipliner bir arastirma

siirecine ihtiya¢ duyulmustur.

il



Katki, yonlendirme ve yardimlarindan dolayi, danigmanim Dog. Dr. Sema Kurtulug’a,
manevi destegini hep yanimda hissettigim aileme; annem Nurcan Bulut’a, ozellikle
tezimin sanatsal yonii konusunda da yardimlarindan dolayi, babam Prof. Goren
Bulut’a ve kardesim Ceren Bulut’a, uygulama konusunda yardimlarini esirgemeyen
Oguzhan Ilkdgretim Okulu &gretmenlerine ve Ogrencilerine ayrica tez yazim
stirecinde diislincelerimi net ifade edebilmem i¢in yardimct olan Ahmet Erinang’a ¢ok

tesekkiir ederim.

v



ICINDEKILER

07/ i
ABSTRACT ...ttt ettt e ettt e et e e et ee st e e santeesaseeeeas 11
(0)1 1] 07/ OO iii
ICINDEKILER ..o v
TABLOLAR ...ttt ettt ettt et e e ta e enaeesaseebeessseenseesnneens vii
GIRIS <.ttt 1
L. REKLAM . ..oiiiiieeeee ettt ettt ettt ettt et et e e steessaeesaesaseenseeennas 2
1.1.  PAZARLAMA ve REKLAM .....coooiiiiiiiiiieieeiteee et 2
1.2. REKLAMIN TARIHCESI.....coooiviiiiiioeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 3
1.3, REKLAMIN GOREVI ...t 7
1.4. REKLAM KAMPANYASI PLANLAMASI ve ASAMALARI................. 10
1.4.1.  Reklam Yapacak Bir Reklam Ajanst Bulunmast:...........ccccooeeeennnenne. 10
1.4.2. Reklam Veren Firmanin, Reklami1 Yapilacak Uriin veya Hizmetin

TANINIMAST: ..o eitie ettt et e et e ettt e et esbaeeeabteesabteesabeeenabeesnnseeens 11
1.4.3. Reklam Thtiyaclariin Belirlenmesi: ............ccocoeveveveveeeeeeeeeeeeeene, 12
1.4.3.1. Tanitim reklamiz........occooiieiiiiiiii e 12
1.4.3.2. Degisim reKlami:........cccveeiiiieiiieeiieceeeeeee e 13
1.4.3.3. Firsat reKIami: ........oooeiiiiiiiiiicieeeee e 13
1.4.3.4. IMaj TEKIAMI ..o, 13
1.4.4.  Reklam Stratejisinin Belirlenmesi : .......ccccooceeveeiinieninienienceiceene, 14
1.4.4.1. Marka Tmajii.....c.oooveeeeeeceeeeeeeeeeeeeeee e, 14
1.4.4.2. Konumlandirma: ..........ccoooieviiiniiiiiieiieeieccece e 15
1.4.5. Hedef Kitlenin Belirlenmesi: .........c..coocvveeiiieiiiienieecieceee e 16
1.4.5.1. Reklamda Hedef Kitle: Cocuk.........ooovvieeeiiieiiiiiiiiieeeeeciee e, 18
1.4.6. Reklam Hedefinin Belirlenmesi:.........cccceeeveeeeiieiciiieniieceiie e 22
1.4.7.  Yaratic1 Ekip i¢in Ozet (Brief) Hazitlanmast: .............cocoovevveeuenennnne. 23
1.4.8. Reklam Biit¢esinin Belirlenmesi: ..........ccvoeiieiiiiiiiiiiicceciec e, 23
1.4.9. Yaratict Ekip CaliSmast: ......ccooviiiiiieiiieiieiecieeeeee e 24

1.4.10. Medya Planlamasimin Yapilmasi ve Medya Biitgesinin Hazirlanmasi:

24

| L0 DR € /<1 (USSP 25
L4102 DIEI: cviieiiieiieeieeee ettt ettt ettt et ste b 25
1.4.10.3.  RAAY0: ittt et 25
1.4.10.4.  TeleVIZYON: .eoieiieiiieiieeie ettt ettt e st 26
L4105, SINCMA: ciiiiiiiieeiie et e et e e e e e e e e seree e nree e 26
1.4.10.6.  Acik Hava Mecralari:.........cccooeeeviieiiiicciieeieeceeee e 27
1.4.10.7. INEEINEL: oo 27
1.4.11.  Uygulama ve Prodiiksiyon Biit¢elerinin Hazirlanmast:....................... 28
1.4.12.  Reklam Uygulamast:........ccccueeeiiiiiiiiieiiiecciee et svee e 28
1.4.13.  Sonuglarin Raporlanmasi ve Etkinlik Analizi: ........cccccooeviininninnnne. 29
2. REKLAM ETKINLIGI.......ooiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 31
2.1.  REKLAM ETKINLGININ OLCULMESI .......cocvoiieoeeieeeeeeeeeeee. 31
2.2, ILETISIM OLCUMLERI ......cooooioiiiiceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 33
2.3.  HABERLESME ETKISTI OLCUMLERI .......ccccooiiiieeeeeeeeeeeeee, 35
2.3.1. Tanima ve Hatirlama OIGHMIETT ..........coovoveveeiieeeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeeeen 36
232, Tutum OIGUMIETI.....ovvovveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 41
2.4.  EYLEM ETKISI OLCUMLERI........c.ccoiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee, 43



3. COCUK ve ANIMASYON ... 46

3.1.1. COCUK Ve OYUN ..ottt e 46
3.1.2. ANIMASYON .ot 48
3.1.3.  ANIMASYONUN TARIHCESI ......c.cooviiiieiieeeeeeceeeeeeeee e, 48
3.1.4.  ANIMASYON TEKNIKLERI ....c.cootiiiiiniineieiecineineeeeincese s 51
3.1.4.1. Cizgl FIIM: oo 52

3.1 4. 1.1, Celanimation: ......ccceeeiieeieeiiesie ettt 52

3.1.4.1.2.  Paper ANIMAtION: ......cceeerveeerrieeriieesieeerieeeeieeeeveeeeveeesseeeneneas 52

3.1.4.1.3.  Simplified Cell System: ........ccccueeeuieriiiiieriieiiecie e 52

3.1.4.2. Kukla ANIMasyon: ......ccceeeeiiieiiieeiie e 53
3.1.4.3. Camur Animasyon (Clay animation):.........ccecceeeeveerieeieeeneeennnenne 53
3.1.4.4. Nesne Animasyonu (Object Animation):........ccceeereveeeeieeennveeenne. 53
3.14.5. Kesme Animasyon/Siluet Animasyon (Cut-out): ..........cccceueenneen. 53
3.1.4.6. Time-Lapse ANIMation: .........ccceeevveeerieeerieeenieeeeeeeieeesreeeseneeens 54
3.1.4.7. Bilgisayar ANIMAaSyON:........cccueeruieriienieniieiiesieeieeeteeieesneeenens 54

3.1.5. ANIMASYON ve REKLAM ........cooooouiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 54
3.1.6.  REKLAM FILMLERININDE ANIMASYON TEKNIGININ TERCIH
NEDENLERI ......ooiiiiiiieeeceeeeeeeeeeeeee e, 56
3.1.6.1. IMAALLYEE: .ottt ettt ettt et e 56
3.1.6.2. Zaman KazanCl: .......coeovviiiiiiiiiiieeeiiiee et 57
3.1.6.3. Genis Kullanim Alternatifleri Saglamasi:...........cccoeceeeviieninennnnnne. 57
3.1.6.4. Gergek Ustii Yaratic1 Tasarimlara Olanak Veren Yapist............. 57

4. ARASTIRMA ...ttt sttt ettt et sbe et st ae s 59
4.1.  ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE ICERIGI.........c..ccoovvevinnnn, 59
4.2, DENEY .ottt 61
42.1.  REKLAM FILMLERININ SECIMI..........ccoooiiiiiiiieieeeecee. 62
4.2.2. DENEY ve KONTROL GRUPLARI ......c.cccevimiinieieeeeeeeee 67
423, UYGULAMA ...ttt 69

4.3, ANALIZ oot 73
44. DEGERLENDIRME .........ccccociiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 90

5. SONUC ..ttt ettt et e st e st e et e e st e s seesseeseasseenseessessaenseensenseensens 92
0. KAYNAKGCA ..ottt ettt ettt ettt e st et e sstesaeenneas 95
7o EKLER ...ttt ettt et nns 102

vi



TABLOLAR

Tablo 1: Tesadiifi Secilen Reklam Kusaklarinda Reklamlarin Sektorlere Gore

DAGIIMLL ¢ttt ettt et et e b e e saeenbeeaeeenne 65
Tablo 2: Deney Grubundaki Ogrencilerin Televizyonda Diizenli Takip Ettigi
Programlarin AGIrIIKIArL..........oooiiiiiiiiiieiee et 70
Tablo 3: Kontrol Grubundaki Ogrencilerin Televizyonda Diizenli Takip Ettigi
Programlarin AGIrIIKIArL..........oooiiiiiiiiiieiiee e e 71
Tablo 4: Deney ve Kontrol Grubundaki Ogrencilerin Televizyonda Diizenli Takip
Ettigi Programlarin AGIrIKIATT.......c.coouiiiiiiiiiiiiccee e 71
Tablo 5: Deney Grubu Televizyon Ulagim Bilgileri.........c.ccoccvveeviiieiiiiiiiiecieeeiee 72
Tablo 6: Kontrol Grubu Televizyon Ulagim Bilgileri..........cccceeciieniieiieniieiienieee. 72
Tablo 7: Soru 1; Deney Grubu, 1-2 Uygulama Hatirlanma Frekanslar1 ve Frekans
DIEGISIIMI.ceivieniieeiieeiie ettt ettt et ettt e b e e te e et e e st e enbeesabeesseeenbeensaeesseenseeenseenseeensean 73
Tablo 8: Soru 2; Deney Grubu 1-2 Uygulama Hatirlanma Frekanslar1 ve Frekans
DIEGISIIMI. ittt ettt ettt ettt et et e et e et e e sbeesbeesabeesbeesnbeenseeesseenseeenseensaesnseas 74
Tablo 9: Soru 1; Kontrol Grubu; 1-2 Uygulama Hatirlanma Frekanslar1 ve Frekans
DIEGISIIMIL ittt ettt ettt ettt et et et e e bt e st e enbeesabeesbeeenbeenseeesseenseesnseensaesnsean 74
Tablo 10: Soru 2; Kontrol Grubu; 1-2 Uygulama Hatirlanma Frekanslar1 ve Frekans
DIEGISIIM. ettt ettt ettt ettt et e et e e et e e st e esbeesabeesbeeenbeensaesnseenseeenseensaeenseas 75
Tablo 11: Soru 1 Deney Grubu , WilcoXon Testl........cccceeevveeeiieeeiiieeieeeieeeieee e, 76
Tablo 12: Soru 1 Deney Grubu, Sign TeSti.......ceecuieviieeiiienieeiieiie e 77
Tablo 13: Soru 1 Deney Grubu McNemar Testi.....ccuveerviierieeeriieeiee e 77
Tablo 14: Soru 1 Kontrol Grubu , WilcoX0on TeStl......uuuviiiiiiiiiiiiiiiieiieeieiiiiiieeeeeeeeenn 78
Tablo15: Soru 1 Kontrol Grubu, Sign Testi........ccccveeriieeiiieeciieeeiieeee e 78
Tablo 16: Soru 1 Kontrol Grubu McNemar Testi........coveverierieniinieniinieiceieeieniene 78
Tablo 17: Soru 1 Kontrol Grubu Kiz Ogrenciler , Wilcoxon Testi..........c.cocoveveneen... 79
Tablo 18: Soru 1 Mann-Whitney U Testi, Deney ve Kontrol Grubu 1. Uygulama.....80
Tablo 19: Soru 1 Mann-Whitney U Testi, Deney ve Kontrol Grubu 2. Uygulama.....80
Tablo 20: Soru 1 Mann-Whitney U Testi, Sadece Erkek Ogrenciler Arasinda, 1.
UYZUIAMA ..ottt ettt e et e et e e e taeeeaaeeessaeesssaeeessaeesssaeesssaeennseeas 81
Tablo 21: Soru 1 Mann-Whitney U Testi, Sadece Erkek Ogrenciler Arasinda, 2.
UYZUIAMA ..ottt ettt e et e et e e e tae e e b e e e saeesssaeesssaeessseeessseeennseens 82
Tablo 22: Soru 1 Mann-Whitney U Testi, Sadece Kiz Ogrenciler Arasinda, 1.
UYZUIAMA. ...ttt et et e et e et e e esaeeeaaeeessaeesssaeesssaeessseeesssaeennseens 82
Tablo 23: Soru 1 Mann-Whitney U Testi, Sadece Kiz Ogrenciler Arasinda, 2
UYZUIAMA ...ttt ettt e et e et e e etae e et e e esaeesssaeeessaeessseeesssaeennseeas 83
Tablo 24: Mann-Whitney U Testi, Deney ve Kontrol Grubu 1. Uygulama................. 84
Tablo 25: Mann-Whitney U Testi, Deney ve Kontrol Grubu 2. Uygulama................. 85
Tablo26: Deney Grubu 1-2 Uygulama Wilcoxon Testi........ccceeevveerieeiiieniienieenieenen. 86
Tablo 27: Deney Grubu 1-2 Uygulama Sign Testi.....ccccecvvieeiiieeiiieeiieeieeeieeeieeens 86
Tablo 28: Deney Grubu 1-2 Uygulama McNemar Testi......c.ccccveevieerieeiienieeniienenene. 86
Tablo 29: Kontrol Grubu 1-2 Uygulama Wilcoxon Testi........cccceeevveerieeenieeenreeennnen. 87
Tablo 30: Kontrol Grubu 1-2 Uygulama Sign Testi.......ccccceevieeiiienieiiiiinieeiiesreenee. 87
Tablo 31: Kontrol Grubu 1-2 Uygulama McNemar Testi.........ccceevuveeiiieeiiieeiieenns 87
Tablo 32: Deney Grubu Kiz-Erkek Ogrencilerin 1. Uygulamada Reklamlari
Hatirlama Diizeyleri Farklari, Mann-Whitney U Testi........cccccocveervieeiiieecieeeiieeeeee. 88
Tablo 33: Kontrol Grubu Kiz-Erkek Ogrencilerin 1.Uygulamada Reklamlari
Hatirlama Diizeyleri Farklari, Mann-Whitney U Testi........cccccccuveeriieeiiieecieeeieeeee, 88

Vil



Tablo 34: Deney ve Kontrol Grubu Kiz Ogrencilerin 1.Uygulamada Reklamlari

Hatirlama Diizeyleri Farklari, Mann-Whitney U Testi........cccccccuveeriieeiieeenieeereeene, 89
Tablo 35: Deney ve Kontrol Grubu Erkek Ogrencilerin 2.Uygulamada Reklamlar
Hatirlama Diizeyleri Farklari, Mann-Whitney U TesSti.......ccccccveevvieencieeniieeeiieeeee, 89

viil



GIRIS

Cocuklara yonelik gida grubu televizyon reklamlarinda animasyon tekniginin
kullanilmasinin marka hatirlanmasi tizerine etkisinin anlagilmasi i¢in gergeklestirilen
uygulamanin temellerinin anlasilabilmesi i¢in, teorik boliimde gerekli alt yapi

olusturulmaya ¢alisilmistir.

Ik boliimde pazarlamanin tutundurma alt bileseni olan reklam ve reklam kampanyasi
planlama asamalar1 agiklanmaktadir. Kampanya planlamas: siirecinde dikkat edilmesi
gereken unsurlar ve kampanyadaki stratejik asamalar aciklanmistir. Reklam
etkinliginin Olgtilebilir olmasi ig¢in, reklamin hedeflerinin nasil olusturulmasi

gerektiginden de bu boliimde bahsedilmektedir.

Ikinci béliimde, reklam etkinlik dl¢iim sistemleri ve testlerinin temeli aciklanmaya
calisilmigtir. Reklam etkinliginin yOniinii, ama¢ kapsam ve yontemini belirleyen

zorluklar ve temel yaklagimlar tanimlanmustir.

Anlatim teknigi olarak reklam filmlerinde kullanimini arastirdigimiz animasyonun,
sanatsal gelisimi, ¢esitleri ve ¢ocuk psikolojisi, egitim ve algisi ile iliskisi ise ti¢lincii

boluimde ele alinmaktadir.

Doérdiincii boliimde, arastirmanin amaci, yontem ve kisitlar1 aciklanarak sonuglari
belirtilmektedir. Yine bu boliimde, arastirmanin sonuglari, yontemi ve arastirma plani

sorgulanarak, konu ile ilgili gelecek ¢alismalar i¢in dneride bulunulmaktadir.



1. REKLAM
1.1. PAZARLAMA ve REKLAM

Pazarlama, en genis tanimiyla, iirlin ve hizmetler ile miisterinin ihtiyaglarin
karsilamasidir.' Ancak bu iiriin ve hizmetlerden, hedef miisteri kitlesinin de haberdar
edilmesi, saglikli bir iletisim sisteminin kurulmus olmasi gerekmektedir. Pazarlama
bilesenleri (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) igerisinde marka ile hedef miisteri
arasindaki bagi kurma gorevi, tutundurma bileseni icerisinde gergeklestirilen bir
faaliyettir. Tutundurma faaliyetlerinin amaci, pazarda, s6z konusu iirlin, hizmet veya

markaya talebi arttirmak olarak tanimlanabilir.?

Tutundurma faaliyetleri igerisinde; tanitim, satisa Ozendirme, reklam, direkt
(dogrudan) satig, satis promosyonlart ve halkla iligkiler faaliyetleri sayilabilir.
“Entegre Pazarlama Iletisimi” veya “Kurumsal Pazarlama letisimi”, bu faaliyetlerin
hepsinin birlikte, birbirleri ile koordineli olarak gerceklestirilmesiyle ortaya ¢ikan bir

iletisim yonetimi modelidir. >

En genel ve temel anlamiyla reklam, bir olayin, bir olgunun yada bir haberin belirli
bir insan topluluguna ekonomik bir deger karsiligi duyurulmasidir.* Daha acik ve
ayrintili bir reklam tanimi yapilacak olursa, reklam: “Tiiketicileri bir mal veya
markadan haberdar etmek ve mala, markaya, hizmete, kuruma veya fikre olumlu bir
hale getirmek amaciyla goze ve/veya kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmast bu

mesajlarn parall araclarla yayimasidir.”

Reklam tanimmin dogru olarak anlasilmast ve pazarlama iletigiminin diger
ogelerinden ayrilmasi olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii; pazarlama, reklam, halkla iliskiler,

promosyon, haber yayma, satis, satis tesvik gibi kavramlarin sektorde ¢alisan kisilerce

'Philip KOTLER, Gary ARMSTRONG , “Principles of Marketing”, Prentice-Hall, 1999,Page 3-4

? Kemal KURTULUS, “Reklam Harcamalar”, Istanbul, I.U. isletme Fak. Yaymlari, 1985, Sayfal6
? http:// advertising.utexas.edu/research/terms

* Anabiritanica cilt 18-1990 Ana Yayincilik Sanat Uriinleri Pazarlama Sanayi ve Ticaret A.S. Istanbul,
“Reklamcilik” Sayfa342

’ Kemal KURTULUS, A.g.e.s.18



bile karistirildigl, zaman zaman birbirinin yerine kullanildigi gézlenmektedir.®
Reklamin tanimini, reklamin bir kitle iletisim bigimi oldugu {izerine kuran Dutka i¢in:
“Reklam, kitleye yonelik, parayla yapilan; nihai amact bilgi vermek, tutum-egilim
gelistirmek, eyleme gecmeyi saglamak (genellikle bir iiriin ya da hizmeti satin alma)

olan bir iletisimdir.””

Reklam, pazarlama iletisimi faaliyetleri icerisinde, giinlimiizde en biiyiik ticari paya
sahip olanidir. Tarihsel gelisimi incelendiginde, reklamin ticari deger agisindan

gelisimi ve diger sektdrler ile baglantilar1 daha iyi anlagilmaktadir.

1.2. REKLAMIN TARIHCESI

Reklamin tarihgesine baktigimizda; so6zlii reklam, insanlar arasi iligkilerin ve
aligverisin ilk basladig1 zamanlarda ortaya ¢cikmustir. Ik yaygin sozlii reklam 6rnegini,
kiiciik yerlesim birimlerindeki tellallik sistemi olarak degerlendirebiliriz. Ingiltere’de
British Museum’da bulunan ve yaklasik 3000 y1l 6nce, kagan bir kdlenin geri donmesi

icin hazirlanmis ilan ilk yazili reklam kabul edilmektedir. 8

Giliniimiizdeki anlamryla, reklamciligin dogusunu hazirlayan ilk tarihsel olay, 1450°de
Johannes Gutenberg’in matbaay1 kesfidir. 15. ve 16. yiizyillarda Bati Avrupa’da
matbaaciligin  gelismesinin ve yayginlasmasinin ardindan, “kitlesel iletisim”

anlaminda reklamcilik kavramma ulagilmugtir.”

Oysa reklamciligin toplumumuzdaki gelisimi Avrupa’ya paralellik gostermemektedir.
Matbaanin 300, gazetenin 250, reklamciligin ise 200 yil sonra bati toplumlarindan
toplumumuza gegmesi, yillar icerisinde bu kavramlarin geg¢irdigi hazim asamalarinin
toplumumuzda yasanmamasina ve bu kavramlarin gelismis hali ile karsilasilmasina
neden olmustur. Okuma yazmanin halk genelinde yaygin olmamasi, basili anlamdaki

reklamcilig1 ve ilanciligr giiclestiren bir unsur oldugundan, Avrupa’daki yayginhigi ile

% Solomon DUTKA,DAGMAR Olciiliir Reklam Sonugclari icin Reklam Hedeflerini Tamimlamak,
Cev.Haluk Mesci, istanbul, Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2.Baski, Nisan 2002, Sayfa 44-45

" Solomon DUTKA,A.e., s.46
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ilancilik ve reklamcilik, Tiirkiye Cumhuriyeti donemine kadar azinliklara ve devlet

gorevlilerine yonelik olarak gergeklestirilmektedir. '

Diinyadaki reklamcilik siireci incelendiginde yillar igerisinde 6nemli atilimlarin
gerceklestirildigi gozlemlenmektedir. 1625 yilinda, yayimlanan bir kitabin tanitim
icin verilen ilan, ilk ilan 6rnegi kabul edilmektedir.'' ilk seri ilan, 1657 yilinda, Public
Adviser 1simli gazetede; gemicilik, satilik, kiralik emlak, doktorlar, kayip, kiralik
araba gibi basliklar halinde yayinlanmaya baslamistir. Seri ilanlara uzunluklarina gore
tarife uygulayan ilk gazete ise, 1707 yilinda, Londra ve Westminister bolgesinde

yayinlanmaya baslayan Generous Adviser olarak kabul edilmektedir.'?

1652 yilinda, ingiltere’de, Faithfull Scout dergisinde, Hugh Clough adli kuyumcunun
evinden calinan iki elmasin resmine yer veren ve elmaslar1 geri getirenlere 6diil
vadeden ilan, ilk resimli ilan olarak bilinmektedir. Bir iiriiniin tanittimi amaciyla
yayinlanan ilk resimli ilan olarak, 1703 yilinda, Dailly Courant gazetesinde

yayilanan bir ¢ikolata firmasmnin tanitimi kabul edilebilir."

1829 yilinda, Edmund Lodge’nin “Portraits and Memoirs of the Most Illustrious
Personages of British History” adli kitabinin tanitiminin 7he Times gazetesinde, tam

sayfa olarak yer almasi, tarihteki ilk tam sayfa ilan olarak kabul edilebilir.'*

1936 yilinda, Glaskow Daily Record gazetesinde, White Label marka viskinin
tanitiminin  yapildigi ilan, tamitimda viski sigesinin orijinal resminin Dufacolar
sistemiyle basilmis olmasi nedeniyle, ilk resimli ilan olarak kabul edilmektedir.
1842°de, British Cornflour firmasinin {rettigi musir unlarinin resimli tanitimi,

ingiltere’de Courier ve West End gazetelerinde tam sayfa olarak yer almugtir."

' Orhan KOLOGLU, “Reklameiligimizin ilk Yiizyih 1840-1940”, istanbul, Reklamcilar Dernegi,
Ofset Yapimevi, 1999
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1843 yilinda, ilk reklam ajansi, ABD Philadelphia’da, Volney Palmer tarafindan
kurulmustur. Giiniimiiziin reklam ajansi kavraminin tersine, bu ajans sadece ilanlarin

dergi ve gazetelere gonderilmesiyle ilgilenmekteydi.'®

New York’lu sabun tiiccart Benjamin Talbert Babbit tarafindan, 1865 yilinda, Babbit
sabunlarin ambalajlarinda bulunan kuponlardan, 10 tane getiren miisteriye, bir tablo
hediye edilmesi uygulamasi, ilk hediye kuponu uygulamasi olarak kabul

edilmektedir."”

1882 yilinda, Sydenham’daki Cyrstal Palace’daki biiyiikk orgun {iizerine Edison
ampulleriyle, EDISON vyazisinin yazdirilmasi, ilk 1sikli reklam olarak kabul

edilebilir.'®

1891 yilinda, Advertising Age adl1 dergide, Nathan Fowler’in ilk reklam ve pazarlama
arastirmas1 Ornegi sayilabilecek makalesi yaymlanmistir. Makaleye gore, reklam
verenlerin, reklam mesajlarini, evleriyle ilgili satin alma kararini veren kadinlara gore
belirlemeleri yerinde olacaktir. Ancak, pazar arastirmalarinin yaygilasmasi

1910’lardan sonra gerceklesmistir. "

1897 yilinda, New Jersey’deki West Orange Edison stiidyolarinda ¢ekilen Admiral
Sigaralari filmi, diinyanin ilk reklam filmi olarak bilinmektedir. Bu reklam filmi,

Broadway’de kurulan bir agik hava perdesinden halka gosterilmistir.*

1907 yilinda, Bull Durham tiitiinlerinin, New York 5. caddede isleyen otobiis ve
troleybiislerin iizerindeki reklami, ilk mobil agik hava reklamciligi 6rnegi olarak
kabul edilebilir. Reklam illiistrasyonlarinda vurgulanan erkek motifi nedeniyle

tartismalara neden olmustur. '

1916 yilinda, Amerikan A¢ik Hava Reklamcilik Biirosu kurulmustur. Boylelikle,

ABD’deki agik hava reklamciliginin kurallar1 belirlenmistir. Amerikan reklam

' http://adage.com/century/timeline/index.html

" Emre BECER v.d., A.g.e..s. 117

" Emre BECER v.d., A.e.
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ajanslarinin tigte birlik bir boliimii ilk yilinda biiroya {liye olmuslardir. 1917 yilinda,
111 tye ile, Amerikan Reklam Ajanslart Birligi (American Association of
Advertising Agencies) kurulmustur. > Takip eden yillarda, diger iilkelerde de benzer

birlikler kurulmus, boylelikle, reklamecilik sektorlesmistir.

1922 yilinda yapilan, Hawthrone Hall adli kooperatif evlerinin 10 dakikalik tanitima,
ilk radyo reklami olarak bilinmektedir. {lk radyo programi sponsorlugu, 1923 yilinda,
National Carbon Co. tarafindan, bir haber ve eglence programina parasal destek

saglanarak gerg:eklestirilmistir.23

New York WNBT televizyonunda, 1941 yilinda, ekrana Burlova marka bir saat
gorilintiisiiniin geldigi ve spikerin bu statik goriintiiniin iizerine 20 saniyelik reklam
spotunu okudugu reklam, ilk televizyon reklami kabul edilmektedir. 1969 yilinda,
Birds Eye marka bezelyenin tanitiminin yapildigi, 30 saniyelik reklam filmi, ilk renkli

reklam filmi olarak bilinmektedir.?*

Televizyon ve radyolarin kullaniminin artmasi, 6zellikle reklamlar ile daha biiyiik
kitlelere ulasmay1 hedefleyen reklam veren firmalar i¢in biiylik olanaklar saglamistir.
Uydu araciligiyla yayin yapan televizyon ve radyolar sayesinde, reklam veren
firmalar daha az maliyetlerle uluslararasi reklamcilik yapabilir konuma gelmislerdir.
Gilinlimiizde, reklam kusagi izlemeksizin televizyon izlemek miimkiin olmamaktadir.
Teknolojik geligsmeler televizyon reklamlarinin hazirlanmasinda rol oynayan sinema
ve yapim endistrisini de gelistirmektedir. Giliniimiizde farkli ¢ekim efektleri ve
animasyon teknikleriyle hazirlanan reklamlar miisterinin dikkatini ¢ekebilmek icin

kullanilmaktadir.?’

1951 yilinda, A.C. Nielsen firmasi, bilgisayar temelli, televizyon izlenme orani takibi
sistemini gelistirmistir. Giliniimiizde, televizyon programlariin izlenme oranlarinin
takibi i¢in kullanilan sistemin Onciisii kabul edilebilecek bu format, etkin reklamcilik

icin izlenme verilerinin énemi gilinlimiizde de degerini korumaktadir. 1953 yilinda,

22 http://adage.com/century/timeline/index.html
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daha bilimsel ve genis kapsamli arastirmalarin yapilmasi hedefiyle, Amerikan Reklam

Arastirmalar1 Vakfi kurulmustur.®

20. yiizyilin ortalarinda, gercekte askeri hedefler nedeniyle gelistirilen internet;
giiniimiizde reklam i¢in oldukga yeni bir mecra olarak kullanilmaktadir. Reklam veren
firmalarin kendilerine ait web siteleri ile tiiketicilerine ulastirmak istedikleri bilgileri
sunmalarina, posta ile gergeklestirilen reklam gonderimlerinin, artik elektronik
ortamda yapilabilmesine; kullanicilarinin demografik profillerine rahatlikla ulasila
bilinen, farkli web sitelerinde reklamlarinin yayinlanmasina olanak saglayan bu yeni
mecra, ucuzlugu ve yaygin kullanim olanaklari ile tercih etmektedir.”” Ayrica internet,
diger iletisim teknolojileri ile uyumlu ¢alisma olanagi saglamaktadir. GSM {izerinden
gonderilen bilgi mesajlari, WAP sistemi ile internetin ve telekomiinikasyon
teknolojilerinin entegre hale gelmesi “interaktif reklamcilik” alternatiflerini
gelistirmektedir. Mesaj aktariminda kullanicinin etkin rol oynamasina izin veren
iletisim tasarimi ve uygulamalarina, interaktif veya etkilesimli iletisim adi
verilmektedir.”® Tasarim ve yaraticiligin énemini artirmasmin yami sira, interaktif
reklam, miisteri ile internet ortaminda daha uzun siireli bir iletisim kurulmasini da

saglamaktadir.”’

Reklam, iletisim alanindaki teknolojik gelisime baglantili olarak her giin
gelismektedir. Reklamecilik sektdriine harcanan biitceler géz Oniine alindiginda,
reklamciligin bilimsel bir konu olarak ele alinmasinin ve kaynaklarin bos yere
harcanmasina neden olmayacak sekilde, etkin olarak uygulanmasmin gerekliligi

anlasilabilir.

1.3. REKLAMIN GOREVI

Uriin ve hizmet sayisindaki artis, pazardaki rekabet kosullarmi sertlestirmektedir.
Bunun en 6nemli nedeni, ¢ogu zaman ayni hedef kitle i¢in miicadele eden; {iriin,

hizmet veya markalarin, hedef miisterilerine sunduklar1 faydanin ayni veya ¢ok yakin

2 http://adage.com/century/timeline/index.html

2"American Association of Advertising Acencies, “Medya Rehberi”, Cev. Muharrem Ay,
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olmasidir. Marka secimi yapacak ve hatta satin alma islemini gergeklestirecek
misterinin kararini etkileyebilmek i¢in; firmalar farklilagsmak durumundadirlar.
Kurumsal pazarlama iletisimi ¢caligmalari, firmalarin hedef miisterileri i¢in, rakiplerine
gore farklilagmalarin1  saglamak acisindan faydali olabilmektedir. Ancak,
unutulmamalidir ki, firmalarin pazardaki rakipleri de, iirlin, hizmet veya markalarinin
faydalarini ayn1 sekilde tanimlayarak hedef kitleye, ayni kanallardan sunduklarinda,

farklilasma algisinin yaratilmasi miimkiin olmayacaktir.

Farklilagma algisinin yaratilmasi i¢in, pazarlama iletisiminin dort 6nemli asamasinin;

hedef kitle i¢in olusturulmasi gerekir. Bu agsamalar:

1. Fark etme: Potansiyel hedef kitlenin firma, marka, {iriin veya hizmetten
haberdar olmasinin saglanmasidir.

2. Anlama: Fark edilen firma, marka, iirlin veya hizmetin igeriginin, faydasinin
ve potansiyel hedef Kkitlenin hangi ihtiyacini, nasil karsilayacagini
algilamasinin saglanmasidir.

3. Karar: Potansiyel hedef kitlenin bu iirlin veya hizmeti satin almasi ig¢in
zihinlerinde bir egilim veya kararin olugsmasinin saglanmasidir.

4. Eylem: Potansiyel hedef kitlenin aldig1 bu karar dogrultuda eyleme ge¢mesi,

{irinii veya hizmeti satin almasidur..*

Dutka’ya gore, reklamin, firmadan firmaya degisebilen gorevlerinden, hangisi veya
hangilerinin beklendiginin belirlenmesi; reklam planlamasindan 6nce yapilmalidir.
Bunun i¢in olusturdugu, 52 gorevlik kontrol listesi, reklam hedeflerini belirlemek i¢in
diisiinme siirecini baslatan bir arag¢ olarak algilanabilir. Onceliklerin belirlenmesi ve
reklam kampanyasinin buna bagli planlanmasi, daha gergek¢i hedefler belirlenmesini

ve bu hedeflere daha sistematik olarak ulagilmasini saglayabilmektedir.’'

Reklamin gorevlerini su bagliklar altinda toplamak miimkiindiir:

1. Hedef kitlenin, reklami1 yapilan iiriin, hizmet veya markaya dikkatini ¢ekmek,
2. Hedef kitleyi, bu iirlin, hizmet veya marka ile saglayabilecegi fayda hakkinda
bilgilendirmek,

3% Solomon DUTKA,A.g.e., 5.32-33
31 Solomon DUTKA,A.e., 5.58-67



3. Satin alma asamasma gelmis olan hedef miisterinin, benzer alternatifler
arasindan reklami yapilan iiriin, hizmet veya markay1 hatirlamasini ve tercih
etmesini saglamak,

4. Kisa ve uzun vadede reklami yapilan {iriin, hizmet veya markanin satislarini
arttirmak,

5. Reklami yapilan {iriin, hizmet veya markanin benzerlerine gore farklarini
ortaya koymak, varsa yan faydalarini agiklamak,

6. Uzun soluklu bir miisteri iligkisi kurmak,

7. Satin alma islemini gergeklestirecek veya gerceklestirmis olan miisterinin,
beklentilerini  yonlendirmek, sunulan {drlin, hizmet veya markayla
beklentilerinin paralelligini saglayacak tanitimi yapmak, miisteri tatminin
saglanmasina yonelik firma politikalarin1 aktarmaktir

8. Hedef kitlenin, iirlin, hizmet veya markaya dair sahip oldugu imaj1 korumak

ve hatta giiclendirmek™

Bu gorevin gerceklestirilmesi sirasinda, reklam verene yardimci olacak farkl
organizasyonlar bulunabilir. Bu hizmetlerin, tek bir organizasyon tarafindan
karsilanmas1 miimkiin olsa da, bazen uzmanlik alanlarina gore ¢alisan ajanslar tercih

edilmektedir.

Genel olarak reklam fikrini bulan, reklam veren firmanin hedefleri dogrultusunda
yaratict stratejiyi uygulayan ajanslara “Yaratici Ajans” adi verilmektedir. “Medya
Planlama Ajanslar1”, reklam veren ve yaratici ajans ile beraber ¢alisarak, hedef kitleye
reklam mesajinin ulagtirilmasinda, hedef kitleye gore en uygun, en kisa ve ekonomik
olarak verimli yolu bulmak ve uygulamakla yiikiimli organizasyondur. Bu
organizasyon yapilari1 ¢ogu zaman ayni1 ajans ¢atisi altinda farkli departmanlar olarak

bulunabilirler.*

Reklam planinin hazirlanmasi sirasinda ve reklam fikrinin uygulanmasindan sonra,
uygulanan stratejinin temelinin olusturulmasi ve sonuglarinin 6l¢tilmesi i¢in, reklam
ajanslarinin ve reklam veren firmalarin ihtiyaci olan verileri toplamakla yiikiimli

organizasyonlara, ‘“Pazarlama Arastirmasi Firmalar’” adi verilir. Bu verilere

*2 Solomon DUTKA,A.e., 5.58-67
3 http:// advertising.utexas.edu/research/terms



ulagilmasi i¢in yapilan arastirmalar, reklam ajanslar1 veya reklam veren firmalarin

biinyesindeki arastirma departmanlari tarafindan da gergeklestirilmektedir.**

Diger pazarlama iletisimi hizmetlerini organize eden ajans veya departmanlar da
bulunabilir. “Halkla Iliskiler (Public Relations) Ajanslari”, tanitim faaliyetlerini
ylriitmekle gorevli organizasyonlardir. Bu gibi ajanslarin, farkli organizasyonlar igin
yetkili olsalar, beraber ¢alismalarin da, ortak bir kurumsal pazarlama iletisimi dili

olusturulmasi agisindan faydasi olacaktir.”

1.4. REKLAM KAMPANYASI PLANLAMASI ve
ASAMALARI

Reklam planlamasi, temel olarak, reklam kampanyasiyla ulasilmasi hedeflenen
noktalarin, bu noktalara ulasilmasi i¢in kullanilacak yollarin belirlenmesi ve
kampanyanin basarili sonu¢lanmast i¢in hangi kriterlere gore degerlendirilmesi

gerektiginin agiklanmasi amaciyla yapilan yol haritasidir. *°

Reklam planlamasi agamalar1 arasinda kesin sinirlar goriilmemekle beraber, temel
olarak su asamalar izlenerek yapilabilmektedir. Bu asamalar, pratikte asagidaki

siralamaya baglh kalmmaksizin uygulanmaktadirlar. >’

1.4.1. Reklam Yapacak Bir Reklam Ajans1 Bulunmasi:

Bu asama, yaratici ajanslar arasinda “Konkur” adiyla da bilinmektedir. (Konkur:
yarisma) Yaratict ajans, daha Once yaptigi isler, reklam veren firmanin
beklentileri, benzeri markalar {izerindeki deneyimleri gibi nedenlerle
secilebilmektedirler. Yaygin uygulamalardan biri de, 3-5 alternatife indirgenen

yaratici ajanslardan sunum talep etmek ve reklam veren firmanin hedefleri

3 http:// advertising.utexas.edu/research/terms

3 http:// advertising.utexas.edu/research/terms

3 http:// advertising.utexas.edu/research/terms
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acisindan en uygun goriilen yaratict ajansin se¢imini bu sunumlara gore

yapmaktir.

Yaratict ajanslara, her {ilkede farkli isimler alan meslek kuruluslarindan
ulagilabilir. Ancak bazi yaratict ajanslar, diinya capinda yaptiklar1 sirket
evlilikleri, sirket satin alma veya yeni sirket kurma islemleri ile uluslararasi
yapiya sahip olabilmektedirler. Uluslararasi yapiya sahip reklam veren firmalarin,
uluslararasi nitelikteki yaratici ajanslar ile calisarak, hazirlanmis reklamlarini,

uluslararasi diizeyde sunmalari bilinen bir uygulamadir.

Belirlenen yaratici ajansla siireli veya kampanya kapsamina gore sozlesme
imzalanmas1 gerekmektedir. Yaratict ajanslar, bazen biinyelerinde medya
planlama ve arastirma gibi birimleri de bulundurduklarindan; hizmet alani
sinirlarinin  sézlesme ile belirlenmesi son derece onemlidir. Sozlesmede aksi
belirtilmedigi siirece, licretlendirme, genellikle meslek odasinin yillik veya alti

ayhik donemler icin belirledigi fiyat tabanlarini esas alarak yapilmaktadir.*®

1.4.2. Reklam Veren Firmanmn, Reklam1 Yapilacak Uriin veya Hizmetin

Taninmasi:

Reklam veren ve yaratict ajansin birlikte g¢alismasi ve istenilen sonuglara
ulasabilmesi i¢in karsilikll bilgi alig-verisini rahatca gergeklestirmeleri dnemlidir.
Bunun i¢in yaratict ajans, reklam veren firmanin geg¢misini, i¢inde bulundugu
piyasadaki bilinirligini ve konumu, {iriin ve hizmet yelpazesi, imajini, daha dnceki
donemlerde yaptig1 igleri ve reklamlari, kullandiklar1 kurumsal pazarlama iletisimi
yontemlerini,  yaratict  ajanstan  beklentilerini,  iirin  veya  hizmet
konumlandirmalarini, gergek algilanis profillerini, planlanan reklam biit¢esini v.b.
kriterleri incelemelidir. Bu analizlerin yapilmasi, reklam veren firmanin kendini
konumlandirdigi alanin belirlenmesini saglayacaktir. Bu konumlandirma ile,
pazardaki hedef miisteri grubunun algilayisi arasinda fark bulunmasi; basl basina

bir imaj reklami kampanyasi yapilmasina neden olabilmektedir.*® Yeni iiriin, yeni

3 http://www.iaa.org/gen/html )
3 Ali ATIF BIR, “Konumlandirma-Reklam Iligkisi”, Pazarlama Diinyasi, Y1l 2, Say1 10, Temmuz-
Agustos, 1988, Sayfa 25
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konumlandirma, kampanya veya promosyon bildirimi, imaj giiclendirme, sirket
birlesmeleri, dagitim, iriin veya fiyatlandirma ile ilgili yenilikler, reklam
kampanyalarinin olusturulmasi ve hedef kitleye durumun duyurulmasi i¢in 6nemli

nedenlerdir.

1.4.3. Reklam ihtiyaclarinin Belirlenmesi:

Reklam veren firmanin taninmasi ve kampanya hedeflerinin belirlenmesi ile ana
reklam tipi de olusmaya baslar. Iletisim bilimlerinin ayrimini yaptig1 birgok tip
reklam bulunmaktadir. Reklam tiirleri, reklamin yapildig1 gruba, reklamin
yapildigi cografi alana, reklamin zaman i¢indeki etkisine, reklami yapilan nesneye
dayanarak, reklamin nesnesi ve zaman igindeki etkileri beraber degerlendirilerek
smiflandirilabilir.*® Ayrica reklamlar, ulasilmak istenen hedef kitleye, secilen
stratejiye, kullanilan medya kanallarina ve sunus teknigine gore, reklami yapilan
iiriin veya hizmetin kanal igerisindeki yerlestirme stratejisine, reklam bedelini
ddeyen reklam veren tipine, kullanilan reklam mesajinin temel eksenine, reklamin
talep tizerindeki etkisine, reklam metninde kullanilan anlatin dili ve referans
tiiriine ve sonucunda olusmast istenen eyleme gére de smiflandirilabilir.*' Ancak,
verilmek istenen mesajin, hedef yaklasimi acisindan 6zetlemek gerekirse temel

dort tip reklam bulunur:*

1.4.3.1. Tanitim reklama:

Bu sinif igerisinde bulunan reklamlar, reklam veren firmanin pazara ve
miisterilerine sundugu {iriin veya hizmetin tanitimini igerirler. Yeni bir {iriin
veya hizmet i¢in uygulanabilecegi gibi, zaten pazarda bulunan {iriin veya
hizmet icin de tanitim reklami uygulanabilmektedir. Bu kampanya, daha
once ayni iirlin veya hizmet i¢in hazirlanan reklam kampanyalarindan farkl
bir karakter tasiyor ise, degisim reklami kapsaminda da bir uygulama olarak

nitelendirebilir.

0 Kemal KURTULUS, A.g.e., 5.36-37

' Omer Baybars TEK, “Pazarlama Ilkeleri: Global Yénetimsel Yalasim Tiirkiye Uygulamalar”,
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1.4.3.2. Degisim reklami:

Degisim reklami, reklam veren firmanin daha Once pazara sundugu ve
tanitimin1 yaptig1 Uirlin veya hizmetle, veya bizzat firmayla ilgili degisimleri
ifade etmek i¢in kullanilabilen reklamlardir. Eski bir {iriin veya hizmet i¢in
gerceklestirilen, yeni bir konumlandirma degisikligi belirten reklamlar,
yenilenmis veya genisletilmis bir hedef kitleyi vurgulamak isteyen reklamlar,
reklam veren firmanin yapisinda, miisteri veya potansiyel miisterileri
ilgilendirebilecek bir degisikligin belirtildigi reklamlar, bu smif igerisinde
bulunmaktadir. Reklam veren firmanin klasiklesmis reklam kampanyasinin
disina ¢ikarken, yenilik getirmedigi hi¢bir alan da olmayabilir. Bu
giincelleme yaparak hedef kitlenin ilgisini taze tutmak i¢in kullanilan bir

strateji olabilmektedir.

1.4.3.3. Firsat reklama:

Bu tiir reklamlar, miisteriler veya potansiyel miisteriler i¢in Onemli
olabilecek fiyat, liriin veya dagitim kanali degisikliklerini belirten, kisa bir
siire i¢in veya reklam kampanyasinda belirtilen kesin bir tarihten itibaren
gecerli olan yeni alim kosullarini belirten; genel anlamda promosyon
faaliyetleri hakkinda bilgi veren reklamlardir. Bu reklam tiirii daha 6nce ayni1
iirlin veya hizmet i¢in gergeklestirilen reklamlarla, karakter olarak benzerlik

gosterebilirler.

1.4.34. imaj reklam:

Temel olarak reklam veren firmanin veya firmaya bagli markalagmis bir {iriin
veya hizmetin kurum kimligini ve imajim giiclendirmek ic¢in yapilan
reklamlara denmektedir. Ayrica, sosyal sorumluluk adina, reklam veren
firmanin gerceklestirdigi projeleri anlatan, i¢inde faaliyet gosterdigi topluma
karsi, reklam veren firmanin duyarliligin1 vurgulayan reklamlar da bu gruba
girmektedir. Bu grupta anlatilan reklamlar, genel olarak biiyiik bir halkla

iliskiler faaliyetinin devanu veya pargast olan reklamlardir.*’

Reklam tiplerinin, hangisine veya hangilerine ihtiya¢ duyuldugunun belirlenmesi,

genellikle kampanyanin  hangi temel iizerine oturtulmasit gerektigini

 Demet GURUZ,A.e., 5.47-49
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saptamaktadir. Asamalarin devaminda, reklam veren firmanin, reklami yapilacak
iirin veya hizmetin “profilinin” ¢ikarilmas: gerekecektir.** Profil ¢ikartilmasi
islemi, markanin gercek bir kisi olarak bagimsiz bir birey oldugu varsayimi
izerine toplanmaktadir. Gergek kisiye verilen 6zelliklerle belirlenen profil, hedef
kitlenin kendini 06zdeslestirmesini ve Ortiismesini saglayacagi bir kisilige
biirinmesi durumunda, markanin dominant bir karakteri olacagina inanilmaktadir.
Hedeflenen profille, arastirmalar sonucunda, hedef miisterilerin algisindaki profil
arasinda fark olmasi; imaj reklam c¢alismasini gerekli kilabilecek bir sonug
doguracaktlr.45 Profil ozelliklerin degistirilmesi i¢in gergeklestirilecek tiim
kurumsal pazarlama iletisimi caligmalari; son derece zahmetli ve maliyetli
olabileceginden, ilk imaj olusturulmasi sirasinda hedeflerin net belirlenmesi

Onemlidir.

1.4.4. Reklam Stratejisinin Belirlenmesi :

Temel olarak reklamin sunus stratejisi oncelik kazanmaktadir. Yaratici stratejide
II. Diinya Savasi’ndan dnce en ¢ok kullanilan ydntem “Ozgiin Satis Onermesi”
olmustur. Bu stratejiyi, reklami yapilan {iriin yada hizmetin, baska bir {iriin yada
hizmetlerde bulunmayan bir istiinliigliniin 6ne c¢ikartilmasi1 ve hedef kitlenin
belirli bir ihtiyacim1 nasil karsilayabildiginin anlatilmasi olarak tanimlamak
miimkiindiir. Oysa, pazarin birbirinden hi¢ farkli olmayan tirtinlerle dolmasindan
sonra bu yontem; etkinligini 6nemli 6l¢lide yitirmistir. Giiniimiizde daha c¢ok

“marka imaj1” ve “konumlandirma” yéntemleri kullamlmaktadir.*®

1.4.4.1. Marka imaj:

Uriin yada hizmetin, maddi ve somut yararin1 degil, iiriin yada hizmetin
markasint 6n plana c¢ikarip; tiiketicinin yasam bicimiyle 6zdeslesmesini,
kendini  belirli bir grubun iiyesi olarak gérmesini saglamayi
amaclamaktadir.*’ Marka imaji yaratma stratejisinin amaci, temel olarak,
reklama konu olan {iriin, hizmet veya markaya cesitli gorsel ve algisal

yontemler kullanarak, bir kimlik yada kisilik kazandirmak; o iiriin, hizmet

“ Ulufer TEKER, “ Grafik Tasarim ve Reklam”, {zmir, Dokuz Eyliil Yayinlari, 2002, Sayfa 71

4 Ali Atf Bir, “Konumlandirma-Reklam iliskisi”, Pazarlama Diinyasi, Y1l 2, Say1 10, Temmuz-
Agustos, 1988, Sayfa 25

* Ulufer TEKER,A.g.e., 66-71

" Demet GURUZ,A.e., 5.56
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veya markanin tliketicinin goziinde farkli bir nitelik ve deger kazanmasini
saglamaktir. Gorsel ve algisal tasarim siirecinde yararlanilan araglar, iirliniin
fiziksel goriinlimii, sekli, rengi ve malzemesi olabilecegi gibi, irlinlin ismi,
dagitim kanallari, ya da bu faktorlerin bir cogunun bir araya gelmesi ile
saglanan Ozelliklerin timii de olabilmektedir.** Bu sekilde olusan marka
imaj1 ise ¢ogu zaman, hedef miisterinin, kim oldugundan ¢ok kim olmak
istedigini gostermektedir. Bu nedenle, marka imaj1 stratejisi lizerine oturan
bir reklam ¢alismasi, ideal ya da ideale yaklasan imajlar olusturmaya

caligsmaktadir.

1.4.4.2. Konumlandirma:

Bir tirlin ya da hizmetin, hedef kitle nezdinde rakipleriyle karsilastirmali
olarak belli bir yere oturtulmasi diye agiklanabilir. Hedef kitlede, belirli bir
psikolojik gereksinme saptanir ve buna gore reklami yapilacak {iriin, hizmet
veya marka konumlandirilabilir. Genel olarak hazirlanan reklamlar ile hedef
kitlenin algilama bi¢imini etkileyerek, tiiketicinin goziinde ve zihninde
reklam1 yapilan {iriin, hizmet veya markay1 tercih edilir bir “konuma
yerlestirilmesini” saglayarak; tliketicinin satin alma kararinda o iiriinii, diger
rakip tiriinlere tercih etmesini amaglanmaktadir.* Belirlenen 6zelliklere gore
hazirlanan iki boyutlu algi haritalar1 ile, markanin bulundugu alg1 noktasi,
olmak istedigi alg1 noktas1 ve rakipler ile konum farkliliklar1 gozlemlenebilir.
Rakiplere gore, goreceli bir karsilastirma sunmasi nedeniyle bu stratejinin
uygulanmast durumunda, rakiplerin de faaliyetlerine ve reklamlarina

ozellikle dikkat edilmeli, gerekiyorsa algi haritalar1 yenilenmelidir.

Reklam veren firmanin genel pazarlama ve tutundurma stratejisiyle uyum

gosteren bir reklam stratejisi belirlendikten sonra, reklamin hangi temel mesajt

icermesi gerektigi de saptanmalidir. Basit ve akilda kalici anlatim i¢in reklam

hedefinin belirlenmesi, bu hedefin genel reklam stratejisi ile uyumlu olmasi

gerekmektedir.

“Fiisun KOCABAS, Miige ELDEN,”Reklamciik Kavramlar Kararlar Kurumlar” [stanbul,
Iletisim Yayinlari, 1997, Sayfa93

Y Ali Atf Bir, “Konumlandirma-Reklam iliskisi”, Pazarlama Diinyasi, Y1l 2, Say1 10, Temmuz-
Agustos, 1988, Sayfa 25
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1.4.5. Hedef Kitlenin Belirlenmesi:

Aslinda, reklam hedeflerinin belirlenmesi igerisin de diisiiniilecek bir asamadir.
Hedef kitlenin tanimlanmasi, reklam veren firmanin hedefledigi kitlenin
anlasilmas1 olduk¢ca Onemlidir. Bu noktada miisteri kavraminin ayrintilarina
girilmesi gerekli olabilir. Iyi bir pazar béliimlendirmesi yapilmasi ve dogru

verilere gore reklam hedeflerinin belirlenmesi yerinde olacaktir.

Hedef kitle, genel anlamda, benzer demografik ve giidiisel 6zellikler gostererek,
satin alma yoneliminde bulunan tiiketici gruplardir.O {irlin, hizmet veya marka
icin, reklam veren firma tarafindan kazanilmaya calisilmasi ekonomik agidan en
verimli olabilecek grup ya da gruplar olarak da hedef kitle tanimlanabilir.”® Hedef
kitleyi sadece mevcut kullanicilar olarak algilamak dogru olmayacaktir. Yine de,
mevcut kullanicilar1 analiz etmek, hem demografik, hem de psikografik
profillerini ¢ikartmak faydali olacaktir. Ciinkii, sadece ayni yasta, gelir ve egitim
diizeyinde veya cinsiyette olmak; kisilerin satin alma kararlarini tamamen ayni
kilmaya yeterli degildir.”’ Bu nedenle tiiketici davramislarini etkileyen psikografik

temelli bir ayrimin da yapilmasi gerekecektir.

Yunanca, “demos” halk ve “graphein” yazmak koklerinden tiiremis bir kelime
olan demografi, niifus bilim anlamina gelir. Niifus dinamiklerini inceleyen bilim
dali yas, cinsiyet, medeni durum, sosyal sinif, egitim ve gelir diizeyi v.b.’ye gore
niifus dagiliminm1 ve dogum, 6liim, go¢ hareketi, niifus kusaklar1 gibi degisimleri
incelemektedir.’” Tiiketicileri tipolojilerine gére simflandirmaya yarayan, bir gok
aragtirma sistemi bulunmaktadir. Sadece bir degil, bircok demografik 6zelligin
ortak oldugu tiplere gbre yapilan siniflamalar iizerindeki arastirmalarda, benzer

tiketim davranis1 gosterme oranlarinin daha fazla oldugu belirlenmistir.

% Jim AVERY, A.g.e.,s.38

>l Muhittin KARABULUT, “Tiiketici Davrams1”, istanbul, 1.U. Isletme iktisad1 Enstitiisii Yayinlari,
Genigsletilmis 3. Baski, sayfa25

2 Anabiritanica cilt 7-1990 Ana Yayncilik Sanat Uriinleri Pazarlama Sanayi ve Ticaret A.S. Istanbul,”
Demografi”,Sayfal06
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Psikografi, tiiketicini tipolojisine gore siiflandirilmasi tizerine kurulmus bir hedef

kitle analiz yontemi olarak tanimlanabilir.”

Reklamcilar, her iirlin i¢cin pazarin biyiikligiinii ve tipik niteliklerini bilmek
zorundadirlar.>* Ancak bu tek bagina yeterli degildir. Reklamcilarm farkl: tiketici
davraniglarina sahip, bir ¢ok farkli kisiyi bulusturacaklari ortak bir paydaya
ulagmalar1 gerekmektedir. Pazarin anlasilmasi ve boliimlendirilmesi, bilimsel
verilere dayanarak yapilmalidir. Genellikle reklam veren firmalar ve yaratici
ajanslar, bu noktada arastirma birimlerini veya aragtirma sirketlerini devreye

sokmaktadirlar.>

Hedef kitle kavraminin daha net agiklanabilmesi igin, tiiketici taniminin
yapilmasinda fayda vardir. Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 igin
pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alama kapasitesinde olan gergek bir
kisidir.>® Tiiketiciyi tamimlamak, satin alma islemi i¢indeki roliinii ve bu roliin

getirdigi degisiklikleri de tanimlamay1 gerektirmektedir. Buna gore:

1) Miisteri: Kisisel ihtiyag ve isteklerini tatmin i¢in, mal veya hizmet satin
alan kisilerdir.”’

2) Kurumsal Miisteri: Bir bagkasinin ihtiyac ve isteklerini tatmin ic¢in, mal
ve hizmet iiretimi veya pazarlamasina girisen tlizel (bazen gercek)
kisilerdir.”® Kurumsal miisteriler bu @iriin ve hizmet iiretiminde ihtiyag
duyduklar1 diger iriin ve hizmetleri karsilarken miisteri konumunda
bulunurlar.

3) Satin alan: Temel anlamda kendisi veya baskalari i¢in, tiiketim amaciyla
{irin veya hizmet satin alma islemini gerceklestiren kisilerdir. >

4) Kullamcr: Temel anlamda satin alinan iiriin ya da hizmeti kullanan

bireydir. Her zaman i¢in satin alan kisiyle ayni olmak zorunda degillerdir.

> Jim AVERY, A.g.e., s.41-54-55

>* Solomon DUTKA, A.g.e., s. 21

> Jim AVERY, A.g.e., 5.96-98

> Muhittin KARABULUT, A.g.e., s.15

°" http:// advertising.utexas.edu/research/terms
¥ Muhittin KARABULUT, A.e.g., 5.229

% http:// advertising.utexas.edu/research/terms
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Satin alma karar1 iizerinde, etkili olduklari iiriin ve hizmet gruplarn
olabilmektedir.*’

5) Satin Alma Ajani: Satin almak istedikleri {iriin veya hizmeti bazi
nedenlerle satin alamayan kisilerin yerine, satin alma islemini
gerceklestiren kisilerdir. Bu nedenler demografik, rolsel veya ekonomik

olabilir.®!

Hedeflenen kitlenin, genel tiiketici tipi, demografik ve psikografik 6zelliklerini
saptamak zorunludur. Pazar boliimlendirmesi (segmentasyon) icerisinden, reklam
veren firmanin sunmakta oldugu irlin veya hizmete ihtiyag duyan veya
duyabilecek grup ve gruplarin belirlenmesi kosuldur. Bdylece hedef kitlenin

tiikketim davranislarini algilamak daha kolay olacaktir.

Hedef kitleye yonelik reklam hazirlamak, her zaman i¢in aymi kurallara baglh
degildir. Baz1 06zel segmentler, reklam agisindan, bazi kisitlar1 iglerinde

barindirabilmektedir. Bu genellikle yasal kosullardan kaynaklanmaktadir.

1.4.5.1. Reklamda Hedef Kitle: Cocuk

Tiiketiciye, reklamlar ile dogru mesajlar iletmek, etik geregi oldugu gibi, kanuni
bir yiikiimliiliktiir. Elbette, reklam kisitlarini belirleyen kanun ve yilikiimliiliikler,
iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Ancak, ICC’e gore (International
Chamber of Commerce) belirlenmis bazi temel kurallar, hemen her iilkede
uygulanmaktadir. Ulusal ve uluslararas1 yasalar, pazarlama ve ticaret etigi
standartlar1 ve sosyal sorumluluk anlayisini temel alan bu kurallar; 1937 yilindan
itibaren yapilan cesitli ¢alismalarla yapilandirilmis ve bazi prensipler iizerine
oturtulmustur. Bu prensiplere gore reklamlar; yasal, adaba uygun, diiriist ve
gercege uygun olmalr; sosyal sorumluluk esasina gore, bilgilendirme amaciyla,

yaniltict Ozellik tagimadan hazirlanmali; genel kabul gormiis, diiriist rekabet

5 http:// advertising.utexas.edu/research/terms
5! http:// advertising.utexas.edu/research/terms
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ilkelerine uygun olmali ve higbir reklam halkin reklama giivenini

zayiflatmamalidir.

Ozel bir grup olan cocuklar, televizyon kullanimindaki agirliklar ile de oldukga
biiylik bir hedef kitle durumundadirlar. Hafta i¢i, aksam, hafta sonu gibi olduk¢a
yaygin, ve bir o kadar da genis bir televizyon izleme aligkanliklar
bulunmaktadir.** Bu nedenle birgok iilke, cocuklara yonelik reklamlar ig¢in,
“...aldatici, yaniltici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici,
tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve su¢
islemeyi 6zendirici, kamu saghgim bozucu....”** kisitlamalarindan daha genis, ve

cocuklarin gelisimini diisiinen tedbirler almak zorunda kalmaktadirlar.

Ulkemizde, Reklam Ozdenetim Kurulu’nca, cocuklara ve gegerli yasalara gore
resit olmayan genglere yonelik reklamlara karst kisitlamalar getirilmistir. Buna
gore, reklamlar, ¢ocuklarin ve genglerin deneyimsizligini ve kolay inanmasini
kullanmamalz; {iriiniin kullanimi i¢in gerekli beceri ya da yas diizeyini oldugundan
az goOstermemeli; Uriin kullanimin sonuglarini gosterirken ya da tanimlarken,
iiriintin hedef aldig1 yas grubundaki ortalama bir ¢ocuk ya da gencin ulasabilecegi
sonuclarin diginda sonuglar gostermemeli; ¢ocuklarin veya genglerin, iiriiniin
degerini yanlis algilamasina yol acgabilecek, “sadece” veya “yalnizca” gibi
ifadelerin kullanilmamas1 iizerinde oOzellikle durmaktadir. Reklamlar ayrica,
cocuklara ve genglere zihinsel, ahlaki ya da fiziksel zarar verebilecek; saglik ve
giivenliklerini ciddi bi¢imde tehdit edebilecek etkilerle karsi karsiya
birakabilecek, tanimadiklar1 kisilerle iliski kurmalarmi ya da tehlikeli yerlere
girmelerini tesvik edecek ifade veya sunumlara yer vermemelidir. Reklamlarda,
reklami yapilan {iriin veya hizmetin tek basina, cocuklar veya genglerin, diger
cocuklar veya genclerden fiziki, toplumsal veya psikolojik olarak avantajli

durumda olacaklari yanilgist yaratilmamalidir.®> Cocuklara yararli aliskanliklarin

2 Emrah CENGIZ, “Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma ve Uluslararasi Otomotiv Firmalarinm
Tiirkiye’deki Tutundurma Faaliyetlerine Iliskin Bir Uygulama” Basilmamis Doktora Tezi,
Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul 1999, S 91-94

8 Nicki KARET, “Understanding Children’s Responses to TV”, International Journal of
Advertising& Marketing to Children, January-March 2004, WARC, Page51-59

5 http://www.rd.org.tr/hukuk.aspx?sorgu=R eklam%20Hukuku%20>%20K s tlamalar

5 http:// www.rok.org.tr/urue.html
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kazandirilmasi amaciyla, reklamda, 6gretmen, doktor gibi rol otoritelerinin

kullanilmas1 6zendirilmelidir.

Bu nedenle, iilkemizde tiiketicinin korunmasi hakkindaki kanun bazi kisitlamalar

getirmektedir:

“Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun: Madde 16

Ticari reklam ve ildnlarin kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel

ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, diiriist ve dogru olmalart esastir.

Tiiketiciyi aldatici, yaniltici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar
edici, tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini
ve su¢ islemeyi ozendirici, kamu sagligini bozucu, hastalari, yaslilari, ¢cocuklar: ve

oziirliileri istismar edici reklam ve ilanlar ve ortiilii reklam yapilamaz.

Aymi ihtiyaglart karsilayan ya da ayni amaca yonelik rakip mal ve hizmetlerin

karsilagtirmall reklamlar: yapilabilir.

Reklamveren, ticari reklam veya ilanda yer alan somut iddialari ispatla
yiikiimliidiir.
Reklamverenler, reklamcilar ve mecra kuruluslart bu madde hiikiimlerine

uymakla yiikiimlidiirler.”

Yetigkinleri de kapsayan bu kanun maddeleri disinda, bazi iilkelerde ¢ocuklara
yonelik reklam kisitlari, kurallarla sinirli olmamaktadir. Yayin kosullari, reklam
kusag1 agirliklar, igerikleri de sinirlandirilmaktadir. Isve¢ ve Almanya’da, 12 yas
altindaki cocuklara televizyon reklami yapilamamaktadir.®® isveg’te ayrica,

reklamlarda animasyon karakterlerin ve kukla karakterlerin kullanilmasi da

% http://www.rok.org.tr/kararornek.html

%7 http://www.rd.org.tr/hukuk.aspx?sorgu=R eklam%20Hukuku%20>%20K s tlamalar

5 Miige ELDEN, “Uluslararasi Reklamda Tiiketici Davramisini Etkileyen bir Faktor Olarak Kiiltiirel
Farkliliklarin Onemi”, Sosyal Bilimler Dergisi, Sayfa 205-221
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yasaktir. Dogrudan satis ve hediye uygulamalarinda ise, 16 yasindan kiiciiklerin

hedeflenmesi yasaktir.*’

Belcgika’da, 1995 yilinda baslatilan bir uygulamayla, reklam kusaklarinin, ¢ocuk
programlarin, 5 dakika dnce veya sonrasinda yayini yasaklanmistir. Yunanistan’da
ise, ayni yil, sabah 7:00 ile aksam 10:00 saatleri arasinda, televizyonlarda,

oyuncak reklami yapilmasi yasaklanmistir.”

Kanada’da, 13 yas alti ¢ocuklar1 hedefleyen reklamlar yasaktir. Reklamlarda
animasyon kullanimi, c¢ocuk sarkilarinin miizikleriyle hazirlanmig reklam
miiziklerinin kullanimi, cocuk taklitleri, c¢ocuk sesinin yetigkin dahi olsa
oyuncular tarafindan kullanilmas1 ve ¢cocuk kusagi olarak belirlenmis saatlerde bu

tarz yasalara uymus dahi olsa gida reklamlar1 yasaktir.”!

Ozellikle, gida grubu iiriinler i¢in yapilan reklamlar, daha siki1 dnlemler ve
yasaklamalarla kars1 karsiya kalmaktadir. Bunun nedeni ise, diinyada hizla artan
bir oranda gdzlenen obezitenin, temel olarak, ¢ocukken kazanilan yanlis beslenme
aligkanligr ile ilgili olmasidir. Ayrica, ¢ogu gida maddesi, ¢cocuklarin hargliklari
ile alabilecekler; fiyat alternatifleriyle piyasaya sunulmaktadir. Yapilan
arastirmalarin ardindan, Avustralya, Yeni Zelanda, Kanada ve Norveg’te
cocuklara yonelik televizyon kusagi icerisinde, gida iirlinii reklamlarinin

yapilmasi yasaklanmistir.”?

Tiiketici grubu olarak c¢ocuklarin, erken yaslarda kazanilmasi ve marka bilinci
sahibi tiiketicilere doniistiiriilmesi, markalar i¢in 6nemli bir yatirim nedenidir.

Cocuklari, satin alma karari siirecinde, satin alan veya satin alma ajan1 kullanan

% Michael PLOGELL, Jesper SUNDSTROM, “Advertising to Children in Sweden”, International
Journal of Advertising& Marketing to Children, January-March 2004, WARC, Page65-68

" Moniek BUIJTZEN, Patti M. VALKENBURG, The Effects of Television Advertising on
Materialism, Child-parent Conflict, and Unhappiness: A Review of Research”, Applied
Developmental Psychology, Vol 24, 2003, Page 437-438

' Wendy S. REED, Catherine BATE, Douglas SIMSOVIC, “Kid Law: Advertising to Children in
Canada”, International Journal of Advertising& Marketing to Children, July-September 2003,
WARC, Page63-70

2 Gererd HASTINGS, Martine STEAD, Larual McDERMOTT, Alasdair FORSYTH, Anne Marie
MacKINTOSH, Mike RAYNER, Chiristine GODFREY, Martin CARAHER, Kathryn ANGUS,
“Review of Research on the effects of Food Promotion to Children: Final Report”, Prepared for the
Food Standards Acency, Center for Social Marketing, 22nd September 2003, Page138-145
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birey pozisyonunda gérmek miimkiindiir. Reklam kisitlamalarina ragmen, firmalar
yine de bu hedef kitle i¢in ellerinden gelen pazarlama iletisimi ¢abasini yapmakta,

cocuklar1 kazanmak i¢in yeni yollar aramaktadirlar.

Yine de iiriin veya hizmet ne olursa olsun hedef kitlesi ¢ocuklar olan firmalarin,
toplumlarinin bedensel ve ruhsal agidan saglikli yetismeleri adina tasimalari
gereken sosyal sorumluluklari olmalidir. Bu anlayisi tagiyan firmalarin sayisi fazla
olmasa da, ¢ocuklara yonelik sosyal sorumluluklarinin farkinda olan bazi firmalar,
digerleri i¢in 6rnek olusturacak sosyal kampanyalar baslatmaktadirlar. Cocuklara
yonelik programlariyla taninan ABD Nickelodeon televizyonu, 2 Ekim 2004
tarithinden baglayarak haftanin bazi giinleri 3 saatligine yayin akislarin1 durdurma
karar1 aldi. Cocuklarin okul disindaki zamanlarinin ¢ogunu televizyon izleyerek
gecirdiklerinin ve oyun oynamadiklarinin gozlendigini belirten kanal yetkilileri,
yayin akiginin kesilmesiyle ekranda ”Simdi oyun zaman1” yazisinin ¢ikacagini,
kampanyanin ABD genelinde diizenlenen oyun giinleriyle de desteklenecegini

belirtiyor.”

1.4.6. Reklam Hedefinin Belirlenmesi:

Reklam stratejilerinin saptanmasi asamasinda da belirtildigi gibi, basitlik hedef
kitleye ulasmanin temel yoludur. Bu asamada, yaratici ajans ve reklam veren
firma “kime”, “neyi”, “nasil” ve “ne kadar siirede” anlatilacagina ve hepsinden
onemlisi, bu anlattimdan ne bekledigine karar vermelidir.”* Reklam hedefinin,
genel olarak tanimlanmamasi, miimkiinse, sayisal veya oransal bazda

nitelendirilmesi, reklam hedefinin 6l¢iilebilirligini artiran bir faktordiir.”

“Bir reklam hedefi, tanimlanmug bir hedef kitlede, belirli bir diizeyde ve belirli bir

. . .. . R, '
stirede yerine getirilecek somut bir iletisim gorevidir.

7 http://www.ntvmsnbc.com/news/280083.asp?cpl=1
™ Solomon DUTKA,A.g.e., s.4

* Solomon DUTKA,A.g.e., 5.29-37

¢ Solomon DUTKA A.e., 5.4
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1.4.7. Yaraticl Ekip Icin Ozet (Brief) Hazirlanmasi:

Yaratic1 ¢alismanin, istenen sonuglara ulasilacak sekilde gerceklestirilmesi igin,
oncelikle yaratic1 ekibe gerekli bilgilerin verilmesi kosuldur. Bu nedenle yaratici
ekip i¢in hazirlanan 6zet (brief), reklamin amacini, hedef kitlesini, reklamin
icermesi istenen is vaadini, marka karakterini, kesinlikle kullanilmasi gereken
gorsel veya diisiinsel materyalleri, kisaca ve en agik sekliyle igermelidir.”” Reklam
kampanyasinin bagaris1 i¢in, Ozet, reklam veren tarafindan hazirlanmalidir.
Reklam veren, beklentilerini ve gerekli bilgileri, ticari kaygilar nedeniyle yaratici
ajanstan saklamamalidir. Ozet, kisa, kolay anlasilir ve bilgilendirici, en énemlisi
yazili olmalidir. Boylelikle, reklam veren, 6zetin hazirlanmasi siirecinde, gercek

hedef ve beklentilerini, kendi i¢inde de tartma sansini yakalamis olacaktir.”®

Ozet, yaratici ajansa, Olciilebilir hedefler vermelidir. Béylelikle belirlenen
hedeflere ulasilip ulasilamadigi, kampanya sonrasi Olgiilebilecektir. Reklam

hedefinin, soyut kavramlar yerine, somut kavramlarla belirlenmesi gerekmektedir.

1.4.8. Reklam Biitcesinin Belirlenmesi:

Reklam kampanyasinin ana profilinin olusturulmasi i¢in, yaratici ekibin elindeki
olanaklar1 anlamasi ve bu sinirlarin disina ¢ikmamasi énemlidir. Reklam biitgesi
olusturulurken, gider kalemlerinin saptamasi gerekmektedir. Reklam ajansinin
alacag iicretler, medya biitcesi, yapim biitgesi, diger pazarlama iletisimi i¢in
kullanilacak  bilit¢celer ve matbaa  giderleri bu biitce igerisinde

degerlendirilmektedir..”’

Reklam veren firma igin, reklam biitcesi, pazarlama biit¢esinin sinirlar ile ilgili
bir konudur. Hicbir bilimsel temele dayandirilmadan, gelisi giizel hazirlanan bir
biitce ile reklam harcamalarinin yapilmasi olasidir. Satislarin belli bir ylizdelik
oraninin, reklam biitcesi olarak ayrilmasi, satilan birim iirlin veya hizmet basina
belirlenen bir miktarin reklam biitcesi diye harcama kaleminden diisiiriilmesi
gerekecektir. Reklam veren firmanin net karinin veya aktiflerinin belli bir oraninin

reklam biitgesi olarak kullanilmasi da sik¢a yeglenen bir yaklagimlardir. Reklam

" Demet GURUZ,A.g.e., s.75
8 Ulufer TEKER,A.g.e., s.134
" Ulufer TEKER,A.g.e., s.121
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veren, ayni endiistri kolundaki rakiplerinin, reklam harcamalarini, temel alarak,
reklam biitcesinin biiylikliglinii bu kiyaslamadan saptayabilir. Yapilan reklam
harcamalarinin, bir yatirim olarak algilanmasi ve bu nedenle gelecekteki
beklentiler esas alinarak bir reklam biitgesinin hazirlanmasi1 da baska bir biitce

belirleme yontemidir.®

1.4.9. Yaratic1 Ekip Calismasi:

Belirlenen biitce ve hedefler dogrultusunda, reklam fikrinin olusturulmasi
asamasidir. Fark edilme ve iirlin, hizmet veya marka icin hedeflenen farklilik
algisinin yaratilmasi, yaratici ¢aligma siirecinin basarist ile ilgilidir. Yaratici
calismanin basarisi, 6zglnliik, dikkat cekicilik ve akilda kalicilik ile paralellik

gdstermektedir.”!

Hangi yaratic1 stratejiler ve hangi anlatim ydntemleri segilirse segilsin, reklamin
basaris1 temelde, reklam yazari ve sanat yOnetmeninin yaraticiligina baglhdir.
Reklam mesajinin, kisa, vurucu, kolay algilanabilir ve esprili olmasi1 akilda
kalicilig1 artiran unsurlardir. Her zaman, hedef kitlenin, dikkatini ¢ekecek
unsurlart yakalamak ne yazik ki miimkiin olamamaktadir. Yine de, hedef kitleye
ulagsan mesajin dogru algilanmasi ve istenen karar agsamasina gecirici 6zellikleri

barindirmast, iyi bir yaratici calismadan beklenen sonug olmaktadir.*

1.4.10. Medya Planlamasinin Yapilmasi ve Medya Biit¢esinin

Hazirlanmasi:

Medya planlama, medya ajanslar1 veya medya planlama departmanlar ile yaratici
ajans veya ekibin ortak c¢alismasi sonucu; hedef kitleye reklam mesajinin
iletilmesi i¢in ekonomik olarak en verimli ve genis ulasimli medya kanallarinin
secilmesi olarak tanimlanabilir. Yaratilan reklamin, kullanim mecrasi igerisindeki

alternatiflerin degerlendirilmesinde, yayginliginin Sl¢limii énemli bir faktordiir.

% Kemal KURTULUS, A.g.e., 5.75-95

! Ulufer TEKER,A.g.e., s.122

%2 Miige ELDEN, “Uluslararas1 Reklamda Tiiketici Davramsini Etkileyen bir Faktor Olarak Kiiltiirel
Farkliliklarm Onemi”, Sosyal Bilimler Dergisi, Sayfa 209
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Hedef kitleye ulastirilmak istenen reklamin, dogru yer ve dogru zamanda

genisletilen hedef kitleyle bulusmasi saglanmalidir.”

Medya planlamasinin ilk asamasi, medya mecrasinin se¢imidir. Reklamin hangi
mecra ile hedef kitleye ulastirilacagi karari, dogrudan reklam tarzim1 ve
prodiiksiyon seklini belirleyen bir faktordiir. Sik¢a kullanilan bazi medya

mecralar1 sunlardir:

1.4.10.1. Gazete:

Reklam mecralart igerisinde, en kokliilerinden biri olan gazete reklamciligi
ve ilanciligi, 1950’lerden sonra reklam pazarindaki paymi dnemli Olglide,
radyo ve televizyon reklamciligina kaptirmistir. Hedef kitle profiline
uygunlugu, ekonomik olusu, genis dagitim saglamasi ve ayrintili bilgi
aktarimi i¢in uygunluguyla oldukc¢a etkin bir medya mecrast sayilmaktadir.
Gazeteler, standart ilan paketlerinin yani sira, yerel ekler, kuponlar ve gazete
ile dagitilan brosiirlerle de mecranin etki alanini genisletmektedirler. Bu
mecra igerisindeki alternatifleri degerlendirirken, en ¢ok gazetenin tiraj1 (kag
adet basildigl) ve gazetenin girdigi hanelerdeki ortalama erisim miktar
verileri goz Oniine alinmaktadir. Gilinlimiizde, gazeteler, okuyucu profilleri
ile ilgili daha ayrintili arastirmalar yapmakta ve reklam verenlerin bilgisine

sunmaktadirlar.®*

1.4.10.2. Dergi:

Gazeteler gibi basili bir reklam mecras1 olan dergiler, hedef kitleleri
acisindan, daha ince ayrimlarin yapilmasina olanak vermektedir. Genellikle

gazetelere gore yayin periyotlar: daha genistir.

1.4.10.3. Radyo:
1920’11 yillardan beri kullanilan bu mecranin, hedef kitleye uygunlugunun
aragtirilarak kullanilmasi olduk¢a 6nemlidir. Radyolarin birbirine gore tercihi

yapilirken, hedef kitle profili, yayin bandi genisligi, dinlenme oranlari

% Ulufer TEKER,A.g.e., s.123
% American Association of Advertising Acencies, “Medya Rehberi”, Cev. Muharrem Ayin,
Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2000, Cilt 3- Gazete, Sayfa2-5
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bilgileri incelenmeli, maliyetler ile karsilastirillmalidir. Reklamin
yayinlanacagi saat, yayin kusagi, program basina diisen reklam sikligi 6nemli
etkenlerdir. Uydu iizerinden, daha genis yayin alanlarina ulagilmasi miimkiin
olsa da genellikle radyolar, yerel veya iilkesel bazli mecralar olarak kabul
edilmektedirler. Radyo mecrasinin tercihi, reklama uygun, seslendirme
ve/veya miizikli anlatim prodiiksiyonunun kullanimin1  kaginilmaz

kilmaktadir.*®

1.4.10.4. Televizyon:

1950’11 yillardan sonra kullanilmaya baslanan bir mecra olan (lilkemizde ise
1970’1den sonra) televizyon, gliniimiizde, medya mecralar1 igerisinde en ¢ok
talep goren ve en pahali mecra olarak kabul edilmektedir. Televizyon izleme
aligkanliklarindaki artis nedeniyle, ulasim smirlar1 oldukga genisleyen
televizyon, uydu yayinm veya kablolu televizyon gibi alternatifleriyle, global
bir erisim kitlesine sahiptir. Mecra alternatifleri arasinda yapilacak se¢im
icin, mecranin ulasim Kkitlesi ile, reklamin hedef kitlesi arasindaki uyuma
dikkat edilmelidir. Izlenme oranlari, hane basina erisim orani, asgari izlenme
orani, yayin kusagi izlenme profil ve oranlari,maliyetler ile karsilagtirilarak
medya satin alama islemi gergeklestirilmelidir. Reklam filminin siiresi ve
yaymn sikligi maliyetleri etkileyecek faktorlerdir. Televizyon reklamlari,
gorsel anlatim giicliniin kullanilmak istendigi durumlarda segilebilir. Bu

durumda reklamin bir prodiiksiyon asamasi olacaktir.*

1.4.10.5. Sinema:

1890’lardan beri kullanilan bu mecra, televizyonun kullanimin artmasiyla
beraber Onemini biraz yitirse de, genellikle yasal kisitlamalar nedeniyle
televizyon reklami yapilamayan (alkollii igecekler gibi) bazi1 {iriinlerin reklam
filmleri icin segilen bir mecradir. Erisim kitlesinin profilinin, sinemada
gosterime giren filme gore degisim gosterdigi kabul edilmektedir. Bu

nedenle, ne zaman ve ne siklikta kullanilacagi 6nem kazanmaktadir.

% American Association of Advertising Acencies, “Medya Rehberi”, Cev. Muharrem Ayn,
Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2000, Cilt 4-Radyo, Sayfa2-5

% American Association of Advertising Acencies, “Medya Rehberi”, Cev. Muharrem Ayin,
Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2000, Cilt 2-Televizyon, Sayfal-95

26



1.4.10.6. Acik Hava Mecralari:

En bilinen 6rnekleri, billboardlar ve mobil agik hava reklami mecralar1 olan
tagitlardir. Sehrin farkli noktalarinda, farkli boyutlarda bulunan bu reklam
mecralarinin kullanimryla ilgili kisitlamalar, goriilebilirlik, fark edilme ve
maliyet kalemleridir.A¢ik hava reklamcilig1 i¢in, yaratici ¢alismanin grafik
tasarim boyutunda yapilmasini gerektirir. Bu durumda, yaratici ajans, basim

isleri i¢in bir matbaa ile beraber ¢alisacaktir®’

1.4.10.7.  linternet:

Tasarim acgisindan birgok farkli alternatife sahip sayfa reklamlari ve
elektronik posta ile reklam gibi alternatifleri bulunan, ancak teknolojilerdeki
yeniliklerle beraber daha da gelisen bir medya mecrasidir. Erisebilirlik
acisindan, sinirlart olmayan bu mecranin kullaniminda, hedef kitlenin, bir
bilgisayar ve internet baglantis1 olan veya bilgisayar ve internet baglantisina
ulasabilen kisiler olmas1 gerekmektedir. Hedef kitle profillerine rahatlikla
ulagilabilen ve izlenme sikli1 en rahat aragtirilabilen reklam mecrasi olan
internette, erisim alanina  kiyasla maliyetler de diisik kabul
edilmektedir.Yine de, hedef kitleye ulasim i¢in en uygun alternatifin, izleyici
profili, site ziyaret sikligt ve site igerikleri arastirilarak secilmesi

gerekmektedir.®

Medya mecrasinin belirlenmesinde, hedef kitlenin en c¢ok hangi tip medya
mecrastyla karsilastigi, medya mecralarindan hangilerinin reklam mesaji icin
uygun oldugu ve medya biitcesi Onemli birer etken olarak kargimiza

cikmaktadir.*

Medya mecralarinin, birbirleri ile dengeli olarak birlikte kullanilmasi, ayni
reklamin farkli mecralarda ayni1 anda veya birbirlerine paralel olarak baglatilarak

yonetilmesi medya karmasi (media mix) olarak tamimlanmaktadir. Medya

%7 Fiisun KOCABAS, Miige ELDEN, “Reklameihk Kavramlar, Kararlar, Kurumlar”, {letisim
Yaynlari , Istanbul, 1997, Sayfa: 53-54-55

% American Association of Advertising Acencies, A.e. Cilt 5- internet’te Reklam, Sayfa2

% Fiisun KOCABAS, Miige ELDEN,A.e.,S. 55
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mecralarinin birlikte kullanilmasi, hedef kitleye en etkin ulasimin saglanmasi i¢in

gergeklestirilen, stratejik bir karardir.”

1.4.11. Uygulama ve Prodiiksiyon Biitcelerinin Hazirlanmasi:

Yaratici reklam fikirlerinin uygulamasinda, reklam ajanslari, prodiiksiyon
firmalarindan, = matbaalardan, = oyuncu  (casting)  ajanslarindan,  v.b.
faydalanabilmektedirler. Uygulama ve prodiiksiyon masraflar1 ig¢in, bu
firmalardan alinan teklifler ya da faturalar, uygulama ve prodiiksiyon masrafi
olarak reklam verene iletilir. Reklam verenin belirledigi reklam biit¢esi, cogu
zaman, reklam ajansi {icretinin yani sira, prodiiksiyon, uygulama ve medya satin
alma tcretlerini de kapsar. Bu nedenle genel reklam biitcesi igerisinde, reklam,
medya ve prodiiksiyon maliyetlerini dengeli oranlarda tutmak, biitgenin

asilmamasi i¢in 6onemli bir etkendir.

1.4.12. Reklam Uygulamasi:

Biitce onaylarinin reklam veren firmadan alinmasindan sonra, yaratici ajans,
reklam fikirlerin uygulamasini gerceklestirir. Yazili basin ve acik hava mecralari
icin hazirlanan reklamlar, genellikle grafik tasarim asamasinin tamamlanmasindan
sonra, bir 6rnek baski olarak; radyo i¢in hazirlanan reklamlar ise i¢erik metinleri
halinde, televizyon veya sinema mecralar i¢in hazirlanan reklamlarin, basitge,
birka¢ karede ¢izilmesinden olusan “story board” olarak reklam verene
sunulmaktadir. Reklam verenin onaymndan sonra, prodiiksiyon firmalari,
seslendirme  stiidyolar1 veya matbaalar uygulamay1 gerceklestirebilirler.’”’
Uygulamanin tasarlanan reklamla ayn1 olabilmesi i¢in, reklam ajansinin uygulama
asamasini dikkatlice izlemesi, gerekli gordiigli noktalarda uygulamaya miidahale

etmesi kaginilmazdir.

Ozellikle, reklam film veya radyo spotlarmin, beklenenin disinda bir tepkiyle
kargilanmamasi i¢in, uygulama agamasiyla, medya uygulamasi asamasi arasinda,
hedef kitlenin 6zelliklerine gore olusturulan bir gruba reklam izlettirilebilir veya

dinlettirilebilir. Grupla yapilan derinlemesine goriismeler sirasinda alinan tepkiler

% http:// advertising.utexas.edu/research/terms
*! Ulufer TEKER A.e., 5.124
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dogrultusunda, gerekli goriilen degisiklikler gergeklestirilir. Bu ¢alisma “focus

grup” caligmast olarak adlandirilmaktadir.”

Medya plani1 dogrultusunda reklam uygulamalari, medya kanallarindan sunulmasi
medya uygulamasi olarak bilinmektedir. Medya uygulamasi i¢in, daha 6nceden
belirlenen siirede, reklam ajansi, reklam hedeflerine gore, hedef kitleden gelen

tepkileri izlemelidir.

1.4.13. Sonuclarin Raporlanmasi ve Etkinlik Analizi:

Hazirlana reklam kampanyasinin uygulanmasindan sonra, amaglanan hedefe
ulasilip ulasilamadigi, ulasilamamigsa, nedenlerinin anlasilmasi i¢in reklam sonug
verilerin diizenli olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Reklam hedeflerini
yakalamadaki basar1 olarak da niteleye bilecegimiz bu inceleme, genellikle pazar
pay1 ve satiglardaki artis rakamlarinin incelenmesi olarak algilanmaktadir. Oysa,
satiglar1 ve pazar paylarini etkileyen unsurlarin neler oldugunu anlagilmasi, bir
sonraki hedefin daha net belirlenmesi ve bu hedefe daha rahat ulasilabilmesi i¢in
onemlidir. Bu nedenle gelistirilen metin testleri, markaya yonelik tutum 6l¢iimii,
markaya yonelik farkindalik o6l¢iimii, reklam farkindalik Ol¢timii, kullanim
Ol¢iimii, hatirlanma Ol¢limii ve satin alma tesvik unsurlarini degerlendirme
analizleri kullanilarak; reklamin etkinligini ¢ok daha genis acilardan
degerlendirmek olasidir.”> Reklam etkinliginin 6lciilmesindeki temel amag,
reklam kampanyasi i¢in harcanan biitce ile, saglanan faydanin arasindaki oransal
iligkinin anlasilmasi olarak tanimlanmaktadir. Rekabet kosullarindaki artisa
paralel olarak, birgok reklam veren firma igin, reklam harcamalarinin
boyutlarindaki artis, reklamin etkinliginin sayisal olarak Olglilmesi talebini

dogurmaktadir.”*

Reklam harcamalar ile satiglar arasinda her zaman dogrusal bir bag bulunmamasi,
reklamin etkisinin ancak belli bir siire sonunda anlasilabilir olmasi, tiiketiciyi
yonlendiren faktorlerin net olarak tanimlanamamasi gibi nedenlerden, reklam

etkinliginin Ol¢iilmesi her zaman miimkiin olamamaktadir. Reklam etkinlik

2 Fiisun KOCABAS, Miige ELDEN, A.e.,S. 76
% Jim AVERY, A.g.e., 5.238-239
% Ulufer TEKER,A.e., 5.125
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Olgiimleri, bu Olglimlerin kullanimlar1 glincii bolimde ayrintili  olarak

acgiklanmaktadir.

30



2. REKLAM ETKINLIiGi

2.1. REKLAM ETKINLGININ OLCULMESI

Harcanan reklam biit¢elerinin oranlarinin giderek artmasi, reklam veren firmalarinin,
yapilan reklam harcamalarinin etkinligini sorgulamalarina neden olmaktadir. Reklam
etkinliginin, somut sayisal veriler olarak oOl¢iilebilirligi; kampanya hedeflerinin de
yine somut ve sayisal olarak belirlenmesiyle miimkiin olabilmektedir. Tiim bilimsel
calismalara ragmen, tamamen giivenilir ve tek basina yeterli bir reklam etkinlik 6l¢iim

yontemi olusturulamamaktadir.

Reklamlarin hedef kitlesini olusturan bireylerin karar verme siireclerinin tam olarak
anlagilamamasi, bu siirecin, teknik bir konudan daha ¢ok davranigsal olmasi; reklam

5

etkinliginin 6l¢iimiiniin zorlugun temelini olusturmaktadir.”> Reklam etkinliginin

ol¢iilmesindeki diger giigliikleri sdyle 6zetlemek olasidir:

1. Reklamin Dogrusal Olmayan Etkileri: Reklam etkileri, ¢ogu zaman,
gerceklestirilen reklam harcamalarina paralel oranlarda olugsmamaktadir.

2. Etkisiz Reklam: Reklam eforunun etkili olabilmesi i¢in, bir asgari diizeyi
geemis olmasi gerekmektedir. Bu alt sinir1 gegmeyen reklam etkinligi, algi
esigini gecemeyebilir.

3. Reklamin Zaman Icinde Yayilan Etkileri: Reklam kampanyasmnin hemen
sonrasinda olusan reklam etkileri olabilecegi gibi, hedeflere gore bazi etkiler
zaman icerisinde de kendilerini gosterebilir. Bu durumda, etkilerin
kampanyanin uygulanmasindan hemen sonra 6l¢iilmesi olas1 olamamaktadir.

4. Reklamin Ciiriitme Etkisi: Yeni reklamlarin yapilmasi ile, daha onceden
gerceklestirilmis olan reklamlarin etkileri ortadan kalkabilir.

5. Entegre Pazarlama letisimi Faaliyetlerinin Reklam Uzerindeki Etkileri: Diger
entegre pazarlama iletisimi cabalari, reklam etkisini olumlu veya olumsuz
yonde etkileyebilen faktorlerdir. Bu nedenle, pazarlama iletisimi

caligmalarinin ortak bir planlama ile yiiriitiilmesi daha verimli olabilmektedir.

% Kemal KURTULUS, “Reklam Harcamalar®, istanbul, 1.U. isletme Fak. Yaymlari, 1985,
Sayfal32
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6. Pazarlama Bilesenlerinin Etkileri: Reklam etkinligi, diger pazarlama
bilesenleri ve bu bilesenlerle reklam mesajinin uyumu faktorlerinden de
etkilenmektedir.

7. Cevresel Kosullarin Reklam Uzerine Etkileri: Pazarlama faaliyetlerinin
digerlerinde de etkili olan; piyasa kosullar1, politik ve genel ekonomik durum,
arz talep dengesi v.b. kosullar reklam etkinligini etkileyebilen faktorlerdir.

8. Rekabetle Ilgili Etmenler: Rakiplerin genel pazarlama planlari ve reklam
stratejileri, rakiplerin pazarlama ve reklam planlarina kars1 verdikleri tepkiler,
reklamin etkinliginin 6l¢iilmesi sirasinda géz onilinde bulundurulmasi gereken
etkenlerdir.

9. Reklamin igeriginin Etkileri: Reklam mesajinin kapsami, sunumu, tiiketiciye
ulasim sekli ve kanalari gibi reklamin kendi igerik planlama faktorleri de
reklamin etkinligini etkileyebilmektedir.

10. Tiiketici Karar Mekanizmas1 Etkisi: Reklamin tiiketiciye ulasmasi ile bu
mesajin eyleme doniismesi arasinda bulunan karar alma agamasinda, bireysel
etki siireclerinin bilinememesi, reklamin etkinliginin 6l¢imiinii zorlastiran bir

etkendir.”®

Birgok farkli yontem kullanilsa da, reklam sonuglarinin oOlglilmesi, genel olarak
reklam kampanyasi Oncesi ile sonrasi arasindaki farklarin belirlenmesi temeline
dayanir. Ancak, kampanya Oncesi ve sonrasina ait hangi verilerin kargilastirilacagi her
zaman agik bir se¢im degildir. Bu se¢imin yapilabilmesi i¢in reklam kampanyasi

hedeflerinin ve reklam stratejisinin dikkate alinmas1 gerekecektir.

Reklam etkinligi lizerine ¢alismalar yapan birgok bilim adami ve ol¢iim kurumu
kendilerine gore farkli 6lcekler gelistirmislerdir. Yeni gelisen medya mecralar1 veya
reklam mesajinin tiiketicide olusturdugu yeni tutumlar gibi gelismeler, kullanilan
Olceklere eklemeler yapilmasi veya Ol¢lim kosullarinda yeni unsurlara da dikkat
edilmesine neden olabilmektedir. Bu nedenle; boliim icerisinde, reklam etkinlik
Olciim metotlarinin, en ¢ok kullanilan ¢esitleri tanimlanacak ve isleyisin genel

prensibinin kavranmasina yonelik olarak ac¢iklanacaktir.

% Kemal KURTULUS, A.g.e. s.132-133
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Reklam etkinlik dl¢timleri, temel prensip olarak, reklamin cevaplayiciya gosterilmesi
ve onlarin tepkilerinin ¢esitli yontemlerle 6l¢iilmesi esasina dayanir. Reklam etkinlik
Ol¢ciimlerinde bu nedenle temel dort faktér bulundurur; bunlar: cevaplayici, uyarici,
soru veya dl¢iim belgesi, miilakatc1 veya gozlemcidir.”” Bu temel faktérleri igermekle
beraber, etkinlik Ol¢limleri; 6l¢iimleme zamanlari, 6l¢glim konular1 ve amaglar1 veya

igerikleri bakimindan siniflandirilabilirler.

Reklamin; tiiketiciyle bulusmasi asamasindan once test edilmesi, reklamin tiiketici ile
bulugmasinda beklenmeyen bir etki goriilmesinin engellenmesi ve mesajin dogru,
eksiksiz ve amaca uygun iletildigine emin olunmasi olasidir. Bu tip dl¢iimlere; “pre-
test” ya da “On test” adi verilir. Reklamin tiiketici ile bulusmasindan once hedef
kitleyi temsil eden bir gruba reklamin sunulmasi ve tepkilerin genellikle focus grup
yada derinlemesine goriisme yoOntemleriyle olclilmesidir. Reklamin hedef kitleye

sunulmasindan sonra gerceklestirilen ol¢timlere ise; “post-test” ad1 verilir o8

Reklam etkinlik Ol¢limlerinin, aragtirmacilarca farkli siniflandirmalari bulunmakla
beraber, bu yontemleri Ol¢iim konulari agisindan, 3 temel yaklasim noktasinda
toplamak olasidir. Iletisim ve haberlesme etkisi dlgiimleri, cogu zaman ayni kategori
altinda ele alinsa da, “ara¢” ve “siire¢” ayriminin yapilmasi agisindan burada ayri

gruplamalar halinde incelenmeye calisilacaktir:

1. Tlletisim Olgiimleri
2. Haberlesme Etkisi Olgiimleri
3. Eylem Etkisi Ol¢iimleri

2.2. ILETiSiM OLCUMLERI

Reklam kampanyasi planlamas1 asamasinda gerceklestirilen, medya planlari, o medya

mecrasinin izlenme oranlari, hane basina ulagim oranlar1 v.b., gegmise dayali veriler

7 Giiney DEVREZ, “Reklamun Etkilerinin Olgiilmesi”, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi Yaymlart No:435, Seving Matbaasi, Ankara, 1979, S 17
% Giiney DEVREZ, A.e., s 27
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iizerine yapilan secimleridir. Bu nedenle, etkinlik degerlendirmesinin ilk asamast,

hedef kitleye planlanan oranda ulasilip ulasilmadiginin Slgiilmesi olmalidir.”

Reklama “Hedef Olma Olgiimii” olarak da adlandirilabilecek bu 6l¢iim, reklamin
hedef kitleye ulagtirilmasi i¢in se¢ilmis olan medya mecrasi kanallarinin, reklamin
yayinda oldugu donemdeki izlenme oranlari, hane basina ulasim oranlari, okunma
oranlart v.b. verilerinin, beklenti diizeyinde olup olmadigmin arastirilmasidir.
Gegmise dayali veriler ile gerceklestirilen medya planlar1 her zaman beklenen oranda
etkili olamayabilir.

3

Dutka’ya gére; “... bir reklamin okunmadan once goriilmesi gereklidir. Izleyici, bir

5100 §1 v s
» 7 Izleyicinin

televizyon programini gérebilmek i¢in once bedenen orada olmalidir.
veya okuyucunun daha dnce reklamla karsilagmis olmasi, yine karsilasacagi anlamina
gelmemektedir. Donemsel veya programsal dalgalanmalarin hesaba katildigi bir
medya planlamasinda, karsilasma beklentilerindeki sapmalar 6nemli oranda ortadan

kalkabilir.

Medya se¢imine bagli olarak, Olclilmesi gereken verilerin tiirii ve kapsami da
degisebilir. Yazili basin Ol¢iimleri yapilirken; reklamin okunmasi ve fark edilmesi;
televizyon veya sinema reklamciliginda izlenme; radyo reklamcilifinda dinlenme;
internet reklamciliginda ise, gérme ve kullanma verileri 8lgiilebilir. Ozellikle medya
karmas1 seklinde yapilmis medya planlamasinda, ulagim kriterleri arasindaki
farkliliklar mutlaka géz éniinde bulundurulmalidir. Ornegin, bir gazetenin satilmast,
gazetede bulunan reklamin okunacagi anlamina gelmeyebilecegi gibi, hanede

radyonun dinlenmesi, reklamin tek bir kisiye ulasildigi anlamini da tasimayabilir. '*!

Reklamin amaci sadece izlenmek, okunmak veya dinlenmek degildir; temel olarak
reklami yapilan {iriin veya hizmet hakkinda tutum ve eylem yaratmaktir.'”” Bu
nedenle reklam etkinligi sadece ulagim verileriyle dl¢giilemez. Boyle bir 6l¢tim “arag”

kullaniminin etkinligini anlamamiza yardime1 olsa da, reklamin hedeflerine ulastigini

% Solomon DUTKA,DAGMAR Olciiliir Reklam Sonuclar i¢in Reklam Hedeflerini Tanimlamak,
Cev.Haluk Mesci, istanbul, Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2.Baski, Nisan 2002, Sayfa 30

1% Solomon DUTKA,A.e., s:30-31

%" American Association of Advertising Acencies, “Medya Rehberi”, Cev. Muharrem Ayin,
Reklamecilik Vakfi Yayinlari, 2000, Cilt 2-5-Televizyon, Radyo, Gazete, Internet’te Reklam
12.5olomon DUTKA,A.g.e.,s.30
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sOylememiz i¢in yeterli degildir. Hedeflerin ne oranda gergeklestirildigini
anlayabilmek icin, reklamin haberlesme ve eylem (satig) etkisinin de Olgiilmesi

gerekmektedir.'”

2.3. HABERLESME ETKiSi OLCUMLERI

Reklamin haberlesme etkisinin Ol¢lilmesi, temelde, reklamla karsilasma ile bu
karsilagsmanin eyleme doniismesi arasindaki siirecin dlciilmesidir.'® Bu ara siirecin,
tam olarak hangi basamaklardan olustugunun tanimlanamamasi, Olglimler igin

referans alinacak kriterlerin belirlenmesini zorlastirmaktadir.

Reklamla verilen mesajin, reklami izleyen, dinleyen veya okuyan kitlece anlasilmasi
esas alindiginda; “kavrama”, “6grenme” ve “algr” mekanizmalari, reklam etkinliginin
Olgtimii icin referans olarak kabul edilmektedir. Kavrama; mesajin algilamasi,
yargilamasi, hafizaya alinmasi ve eyleme gecis kararinin verilmesi basamaklari olarak
gruplara ayrilabilir.'” Kavranan dis uyaricinin, reklam mesaji oldugu durumlarda;
reklam etkinligi; algilama, hatirlama ve eylem basamaklarinin etkinligi kapsaminda
degerlendirilmektedir. Etkinlik denetimin saglikli yapilmasi igin, dl¢iilmek istenen
durumun reklam kampanyasi1 6ncesi verilerinin de saglanmis olmasi gerekmektedir.
Eylem (satis) basamagmin Ol¢limii daha somut olsa da, algilama siirecinin

tanimlanmasi, hatirlamaya neden olan ve eyleme yonelten giidiileri anlamak agisindan

Onemlidir.

Algilama, c¢evredeki uyaricidan bilgi saglanmasi, bu bilginin islenmesi ve
yorumlanmasi olarak tanimlanabilir. D1s uyaricinin farkinda olunmasi, 6grenilmesi ve
bu uyariciya karst bir tutum olusturulmasi asamalari, alginin eyleme doniisiimii

siirecindeki ara basamaklardir. Kisaca algi, dis uyariciya verilen anlamdir.'*

19 Kemal KURTULUS, A.g.e.s.136

104 Kemal KURTULUS, A.e. s.146

19 Muhittin KARABULUT, “Tiiketici Davrams1”, istanbul, .U. Isletme iktisadi Enstitiisii Yaymlar1,
Genisletilmis 3. Baski, S125-126

1% Muhittin KARABULUT,A.e., S125-126
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Yas, cinsiyet, egitim ve kiiltlir gibi baz1 demografik faktorlerin, algi siiregleri lizerinde
etkili oldugu bilinmektedir. Bu nedenle hedef kitleye yonelik algi listiinliigii yaratacak
anlatim bi¢imlerinin belirlenebilmesi i¢in, oncelikle hedef kitlenin alg1 6zellikleri

107
tanimlanmalidir.

Reklam etkinliginin Ol¢iimii i¢in en ¢ok kullanilan algi ve kavrama basamaklari,
“farkindalik”, “hatirlama” ve “tutum”dur. Reklam kampanyasiyla verilmeye calisilan
mesajin, gergekten algilanan mesajla ayni olup olmadigi; bu mesajdan hedef kitlenin
haberdar olup olmadigi; bu mesajin, zaman igerisinde, reklami yapilan {iriin veya
hizmet s6z konusu oldugunda, dogru hatirlanip hatirlanmadigi ve bu hatirlamanin
arzu edilen eyleme doniisiip doniismedigi; reklamin haberlesme etkinliginin 6l¢timi

icin denetlenmesi gereken asamalardir.

2.3.1. Tamma ve Hatirlama Ol¢iimleri

Farkinda olma durumu; temel anlamda, herhangi bir uyaricinin varligindan veya
degisiminden haberdar olunmasi olarak tanimlanabilir.'”® Duyu organlar
araciligl ile uyaricinin varligimin veya degisiminin saptanmasi ve farkindaligin

olusmasi, algi i¢in Oncelikli basamaktir.

Farkinda olma durumunun, kisa zamanda ger¢eklesen bir siire¢ olmasi ve
uyaricinin  algida segicilik siizgecinden, kisa zamanda, hafiza asamasina
gecirilmesi  veya unutulmasi nedeniyle; farkindalik diizeyi iizerine
gerceklestirilen Olgiimler, hatirlanan veya hatirlanmayan verilerin 6l¢iilmesi
temeline dayanir. Bu nedenle farkindalik durumu, tanima ve hatirlanma 6lgiim

yontemleri ile degerlendirilmektedir.

197 Robert GUTTENTAG, Jennifer DUNN,” Judgements of Remembering : The Revelation Effect in
Children and Adults”, Journal of Experimental Child Psychology,No:86, 2003, Page: 153-167
Beverly A. BROWNE,”Gender Sterotypes in Advertising on Children’s Television in 1990’s: A Cross-
National Analysis”, Journal of Advertising, Vol 27, No:1, Spring 1998, Page:83-96

1% pierre CHANDON, “Note on Measuring Brand Awareness, Brand Image, Brand Equity and Brand
Value”, INSEAD Working Paper Series, March 2003
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Tanima; temel tanimiyla, herhangi bir uyaricinin daha O6nce goriildiigliniin
belirlenmesidir.'” Hatirlama ise, daha 6nceden uyaricist ile karsilasilmis
bilginin depolanmasi ve ilintili bagka bir uyarici ile karsilasildiginda bu bilginin
yine bellege gelmesi olarak tanimlanabilir. Yine de bu siireci daha ayrintili
tanimlayan, daha kapsamli ve karmasik teoriler, hatirlamanin; mesajin farkina
varilmas1 ve yargilanmasi sliregleri sirasinda, bellekte gerceklestirilen

iliskilendirmeler ve kodlamalar ile de ilgili oldugunu savunmaktadirlar. ''°

Tanima ve hatirlanma Olglimleri, {iriin, hizmet veya marka temel alinarak
degerlendirildiginde, karsimiza “marka bilinirligi” (brand knowledge) kavrami
cikmaktadir. Marka bilinirligi; “marka haberdarligi” (brand awareness) ve
marka imajinin, tiikketicide olusturdugu veriler toplamidir. Marka haberdarligi;
hedef tiliketicinin, markanin varliginin, ne kadar zamandir ve nasil farkinda
oldugunun bilgisi olarak tanimlanabilir. Bir baska degisle marka haberdarligi,

markanin hafizadaki iz diisimidiir. '

Keller’a gore; marka bilinirligi, basamaksal bir iliski ile, marka bagliligina
yoneltilebilir. Marka haberdarligina dayanan, markanin duygusal ve fonksiyonel
algis1, rasyonel ve duygusal degerlendirmelerden sonra marka bagliligina
dontsebilir. Boylelikle tiiketicinin, markaya yonelik aidiyet hissi ve sadakat
duygusunun gelistirmesi saglanabilir. ''* Satin alma siirekliligi ve miisteri
sadakatinin hedeflendigi glinlimiiz piyasa kosullarinda, kuvvetli bir marka
bilinirliginin yaratilmasi, pazarlama iletisimi faaliyetlerinden biri olan reklam

i¢in Oncelikli hedefler arasindadir.

Daha o6nce de deginildigi gibi, ol¢iilmek istenen uyaricinin, reklam mesaji
oldugu durumlarda, hedef kitlenin haberdar olma diizeyinin, kampanya dncesine

veya belirlenmis bir geemis donem verisine gore degisiminin Olgiimii,

1 Giiney DEVREZ, A.g.e., s 27

% Robert GUTTENTAG, Jennifer DUNN, “Judgements of Remembering: The Revelation Effect in
Children and Adults”, Journal of Experimental Child Psychology,No:86, 2003, Page: 153-167

" Pierre CHANDON, A.g.e.,

"2 Kevin Lane KELLER, “Starategic Brand Management: Building, Measuring and Managing
Brand Equity”, Prentice Hall, 2nd edition, 2003
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haberdarlik Sl¢limlerinin temel mantigini olusturmaktadir. Farkina varilmasi
istenen uyarici, reklam mesajinda belirtilen {iriin, hizmet veya marka olabilecegi

gibi, mesajin icerigi hatta reklamin kendisi bile olabilir.

Tanima veya hatirlanma 6l¢iimii i¢in, uyaricinin iletim kanalint kullanan ve bu
nedenle uyarict ile karsilasma olasiliginda bulunan kisilere dogrudan veya
dolayli olarak uyarict sorulur. Uyaricinin reklam mesaji oldugu durumlarda,
sOzii edilen iletim kanali, reklam i¢in se¢ilen medya mecralart ve bu mecralarin
hedef kitle ile bulugmasi sirasinda kullanilabilen, kablolu televizyon, haber
ajanst v.b. tastyict ortamlardir. Daniel Starch’a gore; saglikli bir olglim
yapabilmek icin, bu iletim kanlinin hedefledigi diizeydeki kisiler, iletim kanali
ve uyarict ile laboratuar ortaminda degil, devamli karsilastigi sekil ve kosullarda
bulusmalidir. Ciinkii gbzlem kosullari i¢in yaratilacak bir uyarici veya iletim
ortam1 degisikligi tiiketicide, algida segicilik diizeyini etkileyen bir dikkat

seviyesi artis1 yaratabilmektedir.'"

Marka haberdarlig1 6lgiimleri, 6lciilen veri tiirlerine gore siniflara ayrilabilir.
Cogu zaman beraber kullanilsa da, marka tanima 6l¢iimii (brand recognition) ve
marka hatirlama ol¢timii (brand recall) farkli kavramlardir. Marka tanima
Olclimii, temelde, tliketicinin marka ile ilintili bir uyarict ile karsilagmasi
durumunda, bu uyaricinin ilintili oldugu markayr tanmiyrp tanimadiginin
Olciimiidiir. Marka hatirlama 6l¢iimii ise, hatirlanma seviyesi dl¢iilmek istenen
uyaricinin da i¢inde bulundugu genel bir grubun {iyelerinin tiiketici tarafindan

tanimlanmasi yontemi ile gerceklestirilmektedir.'"

Marka tanima Ol¢iimii gerceklestirilirken; gorsel veya algisal tamamlamaya
uygun uyaricilar (Ornek: reklam, reklam miizigi, marka ismi, logo...v.b.)
tiiketiciye verilerek, bu uyarict ile, nerde ve ne zaman karsilastigi sorulabilir. ">

Uriin, hizmet veya marka hakkindaki bilginin, isim verilerek soruldugu

'3 http://www.ciadvertising.org/studies/student/99_fall/phd/hyogyoo/public_html/starch/research.html
"4 pierre CHANDON, A.g.e.,
"5 pierre CHANDON, A.g.e.,
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durumlarda; bu tiir hatirlatici unsurlarin soru igerisinde kullanilmasi, tiiketicinin
tanima seviyesi Olglilen {iriin, hizmet veya markaya ait hafizasini
canlandirmaktadir. Bu nedenle, bu yontem ile markanin hatirlanma
seviyesinden ¢ok, hafizaya bu uyaricinin ne zaman ve nasil gegirildigi ile ilgili

veri elde edilmesi miimkiin olacaktir. ''®

Tanima Ol¢iimlerinde, cevaplayicinin gercekte daha oOnce karsilasmadigi
uyaricilart veya reklamlari tamidigini belirtmesi sik rastlanan bir sonugtur.
Bunun nedeni, reklami baska reklamlarla karistirmasi, reklam materyalinde
bulunan logo v.b. 6geleri tanimasi, reklaminda bulunan mamul veya marka ile
iliskisi, cevaplama kosullar1 ve miilakat¢inin beklentilerine cevap verme istegi

olabilir.'"”

Tanima Olgiimleri ayrica, uygulama sirasinda verilen hatirlatict
O0genin  yoOnlendiricilik  derecesi  disinda  hatirlanma  6l¢limlerinden
farklilasmamakta, bu nedenle de konu lizerine calisan bazi bilim adamlarinca

hatirlanma 6l¢iim kategorisi icerisinde degerlendirilmektedir.'®

Marka hatirlama Sl¢timleri gerceklestirilirken; uyaricty1 dogrudan hatirlatacak
veriler vermeden, genel kategori (Ornek: otomotiv sektorii v.b.), uyarici ile
karsilasma ortami (Ornek: mart ay1 televizyon reklamlari, X dergisi Ocak 2002
sayis1 v.b.), iiriin, hizmet veya markanin karsiladigi ihtiya¢c grubu (Ornek:
susadigimizda kullandiginiz... v.b.)gibi konu basliklar1 verilerek, hatirlanan
uyaricilar dgrenilebilir. Bu noktada hatirlamanin “derinligi” yani, ka¢ kisinin
istenilen markay1 hatirladig1 bilgisi kadar, bu hatirlamanin “genisligi” yani,
hatirlamaya neden olan ipuglarinin da 6grenilmesi faydali olacaktir. Bu tip bir
Ol¢ciim i¢in tanima ve hatirlama dl¢iimlerinin birlikte kullanilmasi, veya tiiketici
ile ipuglarini anlamaya yonelik derinlemesine goriismeler gerceklestirilmesi sik
rastlanan yontemlerdir. ''* Hatirlanmay1 yonlendirmek igin cevaplayiciya
verilen ipuclari agisindan hatirlanma 6l¢iimleri yardimli hatirlama ve yardimsiz

hatirlama olarak gruplanabilir. Ancak bu ayrim; cevaplayiciya sorulan her

® Kevin Lane KELLER,A.g.e.

"7 Giiney DEVREZ, A.g.e., s 34-35
"8 Gilney DEVREZ, A.g.e., s 38

"% Pierre CHANDON, A.g.e.,
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sorunun sinirli da olsa bir hatirlama yardimi 6zelligi gosterdigi gerekgesiyle

elestirilmektedir.'*’

Bu tip tanima ve hatirlama Ol¢limleri, arastirmanin gerceklestirildigi tiiketici
grubunun dikkat ve hafiza derecelerine yonelik olarak elestirilmektedirler.
Olgiime katilana baz1 kisilerin diger katilimcilara gore daha kuvvetli hafizaya
sahip olmalar1 olasidir ya da reklam igerigi veya anlatim yontemi bazi kisilerde
geemis deneyimler, ihtiyaglar, aliskanliklar, ilgi alanlar1 gibi kisisel nedenlerle,
algida secicilik gerceklestirecek diizeyde dikkat cekici olabilir. Sik vurgulanan,
ilk ve son iletilen uyaricinin akilda kalma orami digerlerine gore yiiksek
olabilir.”! Bu nedenle, gerceklestirilen 6lgiimlerde, Slgiim yapilan grubun
giivenilirlik derecesini yiikseltecek derecede genis tutulmasi veya sonuglarin

genellestirilmemesi gerekmektedir.

Taninma ve hatirlanma oraninin yiiksek olmasi elbette bir entegre pazarlama
iletisimi faaliyetinden beklenen sonugctur. Dikkat ve algida secicilik siireglerinin

tanimlanmasi, bu sonuglarin nasil elde edilebilecegine 151k tutabilir.

Dikkat, belli bir zamanda, duyu organlarina iletilen uyaricilardan, algida
secicilik nedeniyle hangisinin veya hangilerinin algilanacagina dair karar
siirecidir.' Algilama siirecinin en temel dzelligi, bu siire¢ igerisinde beynin
secici olmasidir. Bu sayede, beyin aym1 anda karsilagtigi bircok uyarici
arasindan, anlamlandirabildigi ve énemli olarak yorumladigi uyaricilar1 hafiza
asamasina gecirir. ' Alg: seciciliginde, algilayicinin kapasitesi, ilgisi, dikkati,
ihtiyaglari, hafizasi, gegmis tecriibeleri, kavrama yetenegi, ilgi alanlar1 ve algisal
esik derecesi de 6nem tasimaktadir.'** Uyaricinin yapisal ozellikleri de alg

siirecini etkileyen faktorlerden biridir. '*°

120 Giiney DEVREZ, A.g.e., s 45-47

12! Kemal KURTULUS, A.g.e. s.147

12 Ulufer TEKER, “ Grafik Tasarim ve Reklam”, Izmir, Dokuz Eyliil Yayinlari, 2002, Sayfa 74
123 Ulufer TEKER, A.e.,S 74

124 Muhittin KARABULUT,A.g.e., S127

12 Ulufer TEKER, A.g.e.,S 74
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Dikkat ¢ekiciligin ve kolay anlasilirligin, bir reklam anlatim bigimi olarak sik¢a
kullanilmasinin temel nedeni, mesajin algi asamasindan, hafiza ve kavrama
asamalarina gecisinin daha yiiksek bir oranda saglanmasimin amaglanmasidir.
Benzer ihtiyaglar1 karsilama vaadine sahip benzer {irlinlerin, pazardan pay
almaya caligmasi, farklilagsmay1 zorunlu hale getirmektedir. Bu durum reklam
mesaji veya anlatim seklinin de farklilasmay1 destekleyici unsurlar olarak
kurumsal pazarlama iletisimi  caligmalarinda  bir rol oynamasini
gerektirmektedir. Ayrica, ayni reklam mesajinin bir¢cok farkli kanaldan, ayni
hedef tiiketiciye ulastirilmasi da, reklamla kargilasma olasiliginin ve sikliginin

artirilmasi yoniinde gerceklestirilen ¢alismalardir. 12

2.3.2. Tutum Olciimleri

Tutum, en temel tanimiyla, herhangi bir nesne veya uyariciya karsi potansiyel
davranis ifadesidir. '*” Tutum, bir baska degisle, farkli uyaricilarm etkisiyle,

bireyde olusan eylem yénelim diisiincesi olarak tanimlanabilir. '**

Daha once de deginildigi gibi, alg ile eylem arasindaki asamada, dncelikle fark
edilen uyarici, algida segicilik siirecinden gegerek hafizaya alinir. Bu noktada,
algilayicinin kapasitesi, ilgisi, dikkati, ihtiyaglari, gegmis tecriibeleri, kavrama
yetenegi ve ilgi alanlar1 gibi faktorler ile yorumlanan uyarici, eylem

olasiliklarma gore sekil alir. '*°

S6z konusu uyaricinin reklam mesaji oldugu durumlarda, tiiketicinin yonelmesi
istenen temel eylem: satin alama, kullanma, markayla duygusal diizeyde bag
kurma olabilir. Unutulmamalidir ki, olusan tutumlarin kaynag1 sadece bir tek
uyarict olmayabilir. Tutumu etkileyebilecek olan bu uyaricilar toplami, birbirini

destekleyen veya ters etkilere sahip olabilirler. '*°

126 Ulufer TEKER, A.g.e.,S 84

127 Muhittin KARABULUT,A.g.e., S133
128 Ulufer TEKER, A.g.e.,S 86

12 Muhittin KARABULUT,A.g.e., S127
130 Muhittin KARABULUT,A.e., S133
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Tutum 6l¢iimleri, temel olarak, kampanya Oncesine veya belirlenmis bir ge¢mis
donem verisine gore tutumlardaki degisimin Ol¢iimidiir. Ancak, kisilerin
tutumlarinin degisimi, yeni bir uyariciya karsi tutum olusturmalarindan daha
uzun siirmekte, yogun ve ¢ogu zaman maliyetli cabalar gerektirmektedir. '*' Bu
nedenle, yeni tutum olusturma veya tutum degistirme c¢abalarinin dlgiimlerinin

kisa vadeli yapilmas1 saglikli sonuglar vermeyebilir.

Tutum Olclimleri kendi arasinda dolaysiz tutum Olc¢limleri ve dolayli tutum
Ol¢timleri olarak gruplandirilabilir. Dolaysiz tutum Ol¢iimlerinde, reklamla
karsilagmis tiiketicilere, bireysel olarak veya gruplar halinde reklamla ilgili
goriisleri sorulabilir. Ancak bu yoOntem, tiiketicinin goriisiinii dogrudan
paylagsmakta bir sakinca gérmeyecegi varsayimina dayanir ki, bu durum bazi

reklamlar veya iiriin ve hizmet gruplari igin miimkiin olmayabilir.'>>

Dolayl1 tutum ol¢timleri i¢in, reklamla karsilasmis tiiketiciye, genellikle yazili
olarak, tutumlarini ifade etmeye yonelik hazirlanan, diisiince ve eylemleri igeren
metinler verilerek; tiiketiciden, bunlar1 uygunluklarina gére derecelendirmeleri
istenebilir. Bu oOl¢limlerde kullanilmak iizere hazirlanmig, olumlu ile olumsuz
yonelim araliginin farkli derecelere boliinmesi ile hazirlanmis, farkli dlgekler

vardir.

Daha kiiciik gruplarla, giidiileyici yontemler kullanilarak tutum ve tutuma neden
olan diger uyaricilar1 da anlamaya yonelik ¢alismalar gerceklestirilebilir. Ancak
bu tiir tutum Olclimleri, tiiketicinin bilgi saklamama egiliminde olacagi
varsayimina dayanmaktadir. Zaman ve maliyet agisindan biiyiik gruplara
uygulanabilir 6zellikler tasimayan bu tip ¢aligmalarin konunun uzmanlarinca

yapilmasi gerekmektedir. '

B! Demet GURUZ, “Reklam Yonetimi”, Ege Universitesi Basimevi, izmir,1998,5155-157
132 K emal KURTULUS, A.g.e. 5.148
13 Muhittin KARABULUT,A.g.e., S207-212
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Arastirmacilar ve arastirma kurumlari, reklam hedefleri, marka imajinin
giiclendirilmesi olan reklamlarin etkinliginin 6l¢iimii i¢in, imaj Ol¢iimleri de
gerceklestirmektedir. Marka imaj1, tiiketicinin hafizasinda olusan marka

degerinin algisi olarak tamimlanabilir.'**

Reklamla, marka i¢in bir alg1 degisimi
olusturulmas: hedefleniyor olsa bile, bu tip bir degisimin kisa vadeli
Ol¢iimlerinin saglikli olmayacagi hesaba katilmalidir. Ciinkii, imaj reklam
olarak tanimlanan bu tip reklamlar, reklamin uzun vadeli etkilerinin beklendigi

bir reklam tiiriidiir ve anlatim stratejisi bu mantik tizerine kurulmaktadir.'*

Haberlesme etkinligi i¢in gerceklestirilen ol¢limler, yukarida anlatilan gesitlerle sinirli
degildir. Ancak; metodoloji, dlgek, istatistiksel yontemler v.b. farkliliklar olsa da,
yukarida anlatilan haberlesme ol¢limleri, temel 6l¢iim ¢esitleri olarak kabul edilebilir.
Bunun yaninda, 6zel reklam hedefleri i¢cin hazirlanan ve yine algi ve kavrama

mekanizmalarinin temel alan 6l¢iimler yapilabilmektedir.

2.4. EYLEM ETKIiSi OLCUMLERI

Reklami yapilan {iriin, marka veya hizmet satiglarinin artirilmasi, reklam
kampanyalarinin biiyiik bir cogunlugunun temel hedefleri arasindadir. Reklam
kampanyasi1 Oncesi ve sonrasi satig verilerinin karsilastirilmasi reklamin dogrudan ve
tek basina, satis ilizerinde etkili oldugu varsayimina dayanan bir etkinlik Olglimii
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oysa, bu diizeyde bir etkinlik 6l¢iimii, reklamin zaman
icerisinde yayilan etkileri, diger pazarlama ve pazarlama iletisimi bilesenlerinin

satiglar tizerindeki etkileri v.b. faktorleri yok saymaktadir. 136

Reklam ve reklamin satiglara yansimasi iizerine gercgeklestirilen caligmalardaki en
onemli sorun, etki (reklam) ve tepki (eylem) arasindaki oranin anlagilmasindaki
zorluktur. Farkli aragtirmacilar tarafindan, reklam harcamalar ile satig arasindaki

etkinin fonksiyon olarak tanimlanmasina ¢alisan modeller veya zaman ve insan

134 Pierre CHANDON, A.g.e.,
5 Demet GURUZ, A.g.e. S160
13 Kemal KURTULUS, A.g.e. s.137-145
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faktorlerini agiklamaya yonelik modeller 6ne siiriilmektedir. >’ Yine de, 6l¢iim
kolayligina karsin, bu satig etkinlik 6lgiimleri, reklam kampanyasinin satiglar: sadece
“ne kadar” etkiledigi verisini vermekte, reklamin bunu “nasil” yaptigiyla ilgili sorular

cevapsiz birakmaktadir.

Bu durumu reklamlarin okunma oranlar1 iizerine c¢alisan Daniel Strarch,
calismalarindan yola ¢ikarak sdyle agiklamaktadir: “Oncelikle, ka¢ kisinin reklami
okuyup tirtinii aldigini, kag kisinin reklami okumadan tiriinii aldigini ve son olarak da
kag kisinin reklami okudugu igin iiriinii aldiginin bilgisini edinmeye ¢alistim.” 138 Her
zaman i¢in, reklamin etkisinin, satin alma tepkisi olarak karsilanmasi beklenemez ve
yine, her satin almanin, reklam ile ilgili oldugunu var saymak da dogru olmayacaktir.
Bu nedenle hangi satin alma eyleminin reklamdan kaynaklandigin1 bulmak

gerekmektedir.

Reklam kampanyasi ile, tiiketici siniflamalari igerisinde agiklanan satin alan, kullanan
v.b. smiflardan hangisi veya hangilerinin hedeflendigi de, satislar ile reklamin
baglantisinin algilanmasi agisindan dnemlidir. Ciinkii reklam mesaj1 iletilmek istenen
hedef kitlenin, satin alama davranis1 olarak bu mesaja karsilik vermesi hangi tiiketici

siifinda bulundugu ile ilgili olabilir.

Reklamin en cok bilinen ve 6l¢iilen eylem etkisi, satin alma derecesinin dl¢iilmesi
olsa da, reklami yapilan iirlin veya hizmetin kullanimimin miktar olarak artirilmasi
(Ornek: Kredi kart1 kullanim miktar1 v.b.) ya da kullaniminin siklik olarak artmas: da
(Ornek: Internet bankaciliginin farkli islemler igin kullanim sayis1 v.b.) eylem etkisi
hedefleridir. Bu hedeflerin de, hizmetin satis1 Olgiimii olarak kabul edilmesi

mumkindir.

Reklamin eylem etkisi, bagvuru metodu ile de Olglimlenebilir. Bu metod temelde;
reklamla karsilasan kisilerin verilen bir adres, telefon v.b. iletisim kanalina ulasmasi
ve bu yolla gerceklesen geri bildirimlerin incelenmesi sistemine dayanir. Ancak, bu
sistem genellikle, cevap veren kiside bir 6diil (Ornek: hediye, brosiir, iiriin érnegi

v.b.) beklentisi yaratilmasi ile gergeklestirilebildiginden, 6diiliin cazibesi reklamin

37 Kemal KURTULUS, A.e. s.137-145
8 http://www.ciadvertising.org/studies/student/99 _fall/phd/hyogyoo/public_html/starch/research.html
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etkinliginden daha One gecen bir faktdr de olabilir. Ayrica, reklamla karsilasan
kisilerin ne kar bir oraninin bu geri bildirimde bulundugu bilinemeyeceginden, ayni
kanalla gerceklesen benzer 6diil vaadindeki reklamlarin karsilastirilmasi uygulamasi
daha yaygindir. Farkli marka, tiiketici gruplar1 ve 6diil gibi 6zellikler yine saglikli bir

5l¢iimii zorlastirmaktadir.'

Reklamin eylem etkinliginin 6lgiilmesi, diger Slgiimlerden farkli olarak genellikle
yaraticl1 ajans veya arastirma sirketince degil, reklam veren firma tarafindan
gerceklestirilmektedir. Bunun nedeni, satig miktar1 veya adedi gibi verilerin ticari sir
olarak saklanmak istenmesi ve/veya maliyetler ve kar oranlari ile karsilagtirmali

olarak incelenmesinin tercih edilmesi olabilir.

1% Giiney DEVREZ, A.g.e., s 67-76
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3. COCUK ve ANIMASYON

3.1.1. COCUK ve OYUN

Cocukluk cag1 bebekligin sona erdigi 18. aydan, ergenlik doneminin basladigi 12-14
yaslarina kadar siiren bir evredir. Yetiskinlige yonelik bircok beceri ve bilginin
edinildigi bu yillar, egitim ve etkileme i¢in bireyin en acik oldugu donemdir. Kisiligin
belirlenmesi, temel bilgi ve egitimlerin saglanmasi ve yillarca siirecek aligkanliklarin
ve davraniglarin temelinin atilmasi; cocukluk evresinin dogal 6grenme dongiisii icinde

gerceklesir. 140

Ogrenme genel olarak taklit ve tekrar ile yerlesen bilgi sistemidir. Gergek hayatin
algilanmasi ve anlagilmasi sirasinda ¢ocuklarin yaptig: taklit ve tekrarlara, oyun adi
vermemiz miimkiin olacaktir. Cocuk ve oyun birbirlerinden ayrilmaz iki olgudur.
Clinkii oyun, ¢ocugun yasaminda dogal bir siirectir. Oyunun baslica amaci; ¢gocugun
isitme, gdrme, tad alma, dokunma ve koku alma gibi duyularini kullanarak algilamaya
calistigr bu diinya ile iletisiminin giiclenmesini saglamaktir. Ayrica, oyun ¢ocugun
bedensel, zihinsel, duygusal ve en onemlisi yaraticilik diizeyinin gelisiminde onemli

bir etkendir.'*!

Yetiskinlerin oyun kaliplar1 igerisinde gormedigi bircok sey aslinda cocuk igin
oyundur. Sadece oyuncaklar1 veya arkadaglariyla oyun oynamak degil, giinliik
hayatina katilan bir ¢ok yeni deneyim aslinda oyundur. Cocuk bile ¢ogu zaman

dikkatini belli bir siire yogunlastirdig1 seyin oyun oldugunun ayirtinda olmayabilir.

Cocugun ig¢inde, onu sasilasi faaliyetlere iten bir giidii vardir. Cocugun kesfetme ve
sasirma yetenegini hi¢ kaybetmemesi; c¢ocukluk donemindeki 6grenme hizim
aciklayabilecek faktorlerdir. Cocuk bu sasirma ve duyarlilik doneminde, kendini

¢evreye uydurup, yeni kesifler ve basarilar kazanir.'*

140 «Cocuk Psikolojisi”,C: ibrahim N.Ozgiir, Ozdemir Basimevi, Istanbul, 1979, 5.235
141 «Cocuk Psikolojisi”,A.e., 5.235
142 Maria Montessori,”Cocuk Egitimi”,C: Giiler Yiicel, Ogiir Yayinlar1,1997,5.48-49
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Lyle ve Hoffman’in hayali veya anime karakterlerin ¢ocuklar tarafindan algilanis
tizerine yaptiklart ¢alismalar, okul oncesi yas grubu ve birinci sinif g¢ocuklarinin,
anime ve hayali karakterleri altinc1 simif diizeyindeki 6grencilere gore, daha yiiksek
oranda gercek diye algiladiklarini ortaya koymustur. Gergeklikleri sorgulanan

karakterler, animasyonlardan, masal ve ¢izgi romanlardan se¢ilmistir.'*

Masallarin ve masal kahramanlarinin gercek diinyaya ait karakterler olarak
algilanmast; yine sagirma yetisi ve buna bagli 6grenme siireciyle ilgilidir. Cocuklar
icin hayatta her sey yenidir. Bunun i¢in aksini, deneyimleriyle 6grenip benimseyene
kadar cocuklar, yasamda, yetiskinlerin ¢ok iyi bildikleri kurallari tanimazlar. Bu
masallardaki, gercek lstii kavramlar1 gergekmis gibi benimsemelerine neden olur,
clinkii bu kavramlar1 kendi baglarina test etmek veya kendi duyulariyla inceleme

firsatina sahip olamazlar.

Cocuklarin yaraticiliklari, oyun iizerinde etkili bir unsurdur. Piaget’e gore oyun, bir
uyumdur ve ¢ocuklarin yas gruplar1 degistik¢e “oyundaki kural” kavramina uyumlari
da degismektedir. Buna gore 0-3 yas araligindaki c¢ocuklarin, oyunun kurallarina
uymadiklar1 goriiliir, 3-6 yas araligindaki ¢ocuklar, oyunu, biiyiiklerinden gordiikleri
sekilde oynadiklari i¢in oyunun kurallarinin farkina varmazlar. 6-10 yas araligindaki
cocuklar, oyunda, kurallarin oldugunu bilirler; ancak oyunun kurallarinin
degistirilemeyecegini  sanirlar. Oysa 11 yas Ustii ¢ocuklar, kurallarin
degistirilebilecegini anlarlar.'** Yaratic1 kisiligi ve zekasi yasitlarina gore daha hizl

gelisen ¢ocuklarda bu yas araliklarinda daha erken gegisler goriilebilir.

Torrance’e gore yaraticilik:

“Sorunlara, bozukluklara, bilgi eksikligine, kayip ogelere, uyumsuzluklara kars
duyarlt olma, giicliigii tamimlama, ¢oziim arama, tahminlerde bulunma ya da
eksikliklere iliskin denenceler gelistirme, bu denenceleri degistirme ya da yeniden

s 145

simama, daha sonra da sonucu ortaya koymaktir. Yaraticilik, ¢ocuklarin, uyum

saglamaya calistiklar1  diinyada, Ogrendikleri  kavramlari  birbirleri ile

143 Lyle, Jack and Heidi R. Hoffman, “Children’s Use of Television and Other Media”, Television and
Social Behavior, Vol 4, U.S. Government Printing Office, 1972,5.129-256

14 Haluk Yavuzer, “Cocuk Psikolojisi”, Altin Kitaplar Yaymevi, istanbul, 1984, 5.199-201

Chan Kara, “Hong Kong Children’s Understanding of Television Advertising”, Journal of Marketing
Communications, Vol 6, s 37-52

145 Nuray SUNGUR, “Yaratici Diisiince”, Ozgﬁr Yayin Dagitim, Ankara, 1992, s.20
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iliskilendirmelerinde 6nemli bir faktordiir. Goriildiigii gibi oyun, masal ve yaraticilik,
cocuklarda 6grenme ve alginin birbirini tamamlayan diyalektik siirecini ortaya

koymaktadir.

3.1.2. ANIMASYON

Canlandirma olarak da bilinen animasyon hemen akla ¢izgi filmi getirir, ancak ¢izgi
film (canlandirma) animasyon c¢esitlerinden yalnizca bir tanesidir. Genel anlamyla,
animasyon, ayr1 ayri yapilmis cok sayida resmin tek tek filme alinmasi ve hareket
yanilsamasini yaratacak bir hizla birbirlerini takip eder sekilde gosterilmesidir. Bu
hareket yanilsamasini yaratabilmek, kopukluklarin insan gozii tarafindan
algilanmasimi engellemek i¢in, hareket 1 saniyede 24-25 resim sikliginda ekrana

yansimalidir.'*

Animasyon, sinema tarihi i¢inde cogu kez es gecilen, cocuklara seslenen, agirligi
olmayan bir tiir olarak goriiliir. Ancak, animasyon, sinemanin bir alt dali olarak
gorilmemelidir. Glinlimiizde film, kamera, 151k gibi sinema teknik olanaklarin

kullansa da animasyon tarihge olarak sinemadan daha eskiye dayanir. '’

3.1.3. ANIMASYONUN TARIHCESI

Animasyonun tarihgesi Eski Cin’deki golge oyunlarina kadar uzansa da, ¢cagimizdaki

6nemini 19. yiizyilda, fotografciligin gelismesiyle ve teknikleriyle yakalamugtir.'*®

1830’larda, bir nesnenin, gdziin agtabakasina diisen goriintiisiiniin, nesne ortadan
kalktiktan sonra dahi bir siire kalir; bu nedenle goriis alanindan yeterince hizl
(saniyede 24-25 kare) gecen resimler, gorsel bir hareket yanilgisina neden olur
ilkesine dayanan birtakim aletler gelistirilmistir. Bunlardan biri, iizerine resimler ¢izili

doner bir disk olan fenakistiskop, digeri ise igindeki resimler, dis yilizeydeki delikten

146 Sevim ILGAZ, “Cizgi Film”, Leyla Yaymcilik, izmir, 1997, 5.26-30

7 Elif SONGUR, “Gélge Oyunundan Cikisla Cut-Out Teknigiyle Bir Canlandirma Film”,
Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, [zmir, 2001,
Sayfa24

¥ Sevim ILGAZ, A.g.e, 5.42
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bakilarak izlenen doner silindir seklinde olan zootrope’tur. 1892°de bu buluslar1 daha
da gelistirerek bir ekrana yansitma yoluyla 10-15 dakika siireli bir “optik tiyatro”
gosterisi  diizenleyen Fransiz Emile Reynaud c¢agdas ¢izgi filmin Onciisii

sayilmaktadir.'®

Resimlerin birer birer filme alinmasi teknigini (Stop motion) bulan ABD’li J. Stuart
Blackton’un hazirladig1 The Haunted Hotel (1906) ve tahta {izerine tebesirle ¢izdigi
resimlerden filme aldi§1 Humorous Phases of Funny Faces (1907) adl filmler, cizgi
film tipi animasyonun ilk ornekleridir. Sonraki yil Fransiz Emile Cohl kiiciik kibrit
coplerini siyah bir fon 6nilinde dans ettirerek Fanstasmagorie (1908) adl1 animasyonu

gerceklestirmistir. 150

Bunu izleyen yillarda ABD’de, gazetelerde yayimlanan bir¢ok ¢izgi roman, film
haline getirilmistir. Yalnizca filme alma amaciyla resimler ¢izen Winsor McCay’in
Gertie the Dinosaur (1914) sinema salonlarindan, genis kitlelere hitap eden ilk

animasyon film olarak kabul edilmektedir. '*'

Otto Messmer’in yarattig1 Felix the Cat (1913) ile Max ve Dave Fleischer’in yarattigi
Koko The Clown (1923) ilk ¢izgi film kahramanlari olarak kabul edilebilirler. '

Winsor McCay’in The Sinking of the Lusitania (1918) animasyon teknikleriyle
yapilan ilk propaganda filmi olarak kabul edilmektedir. Lusitania gemisinin 1915
yilinda 1. Diinya Savasi’nda batmasi iizerine yapilan bu filmin, savasin sonuna

yetismesi nedeniyle propaganda islevi iizerine tartismalar yaratmstir.'>

19 http://animation. filmtv.ucla.edu/prgram/anihist.html

0 Sevim ILGAZ,A.g.e,5.45-47

Bl http://www.digitalmediafx.com/Features/animationhistory.html
132 http://animation. filmtv.ucla.edu/prgram/anihist.html

133 http://animation. filmtv.ucla.edu/prgram/anihist.html
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1923 yilinda Disney sirketinin yapimciligimni tstlendigi Alice Comedies gergek bir
cocuk ile animasyon karakterlerin maceralarim1 konu almaktaydi.”* SSCB’de
Aleksand Ptusko’nun denedigi The New Gulliver (1935) gercek oyuncularla ¢izgi
kahramanin birlikte goziiktiikleri uzun metrajli ilk animasyon olarak kabul

edilmektedir.'>

1923 yilinda Max Fleischer ve Garrett P. Servius tarafindan gerceklestirilen The
Einstein’s Theory of Relativity ise, ilk animasyon egitim filmi olarak kabul
edilmektedir. 35 dakikalik filmin bir kismi canli ¢ekim, bir kismi da ¢izim

. 1
animasyondur.'*°

1926 yilinda, Alman Lotte Reiniger’in eski gdlge oyunu tekniklerini uygulayarak
yaptig1 60 dakikalik, Die Abenteuer des Prinz Ahmet (Prens Ahmet’in seriivenleri),

ilk uzun metrajli animasyon olarak bilinmektedir. "’

Animasyon alaninda 6nemli isimlerden biri de ABD’li Walt Disney’dir. Sesli ve daha
sonraki yillarda da renkli sinemaya gecis ile birlikte, ses ve rengi basariyla kullanan
Walt Disney’in yarattig1 tipki insan gibi konusup, davranan hayvan kahramanlar, kisa
zamanda c¢ocuklarin gonliinii kazanmistir. Bu kahramanlar arasinda en iinliilerinden
biri Mickey Mouse’dur. 1928 yilinda Disney yapim sirketi, basariyla seslendirilmis ilk
animasyon olan Mickey Mouse: Streamboat Willie’t New York’ta gosterime

sokulmugtur.'>®

1932 yilinda, Disney yapim sirketinin yapimciligin iistlendigi, ilk renkli animasyon
Flowers and Trees Amerikan Film Akademisi 6diiliinii aldi. Bu tarihten sonra diizenli
olarak animasyon dalinda da o6diil verilmeye baslanmistir. Hunger (1974) Amerikan

Film Akademisi diiliine aday gosterilen ilk bilgisayar temelli animasyon filmidir. ">’

13 http://animation. filmtv.ucla.edu/prgram/anihist.html
155 Sevim ILGAZ,A.g.e;s.52

136 http://www.public.iastate.edu/~rllew/chrn1920.html
7 http://animation. filmtv.ucla.edu/prgram/anihist.html
18 http://animation. filmtv.ucla.edu/prgram/anihist.html
139 http://animation. filmtv.ucla.edu/prgram/anihist.html
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Alex Anderson’in gerceklestirdigi 5 dakikalik boliimleriyle Crusader Rabbit (1949)
televizyondaki ilk animasyon serisi olarak Amerikan NBC televizyonunda

yaymlanmistir. %

II. Diinya Savagi’ndan sonra ¢izgi film alaninda daha 6nemli gelismeler oldu. Norman
McLaren Kanada’da, dogrudan film seridi lizerine resim ¢izimi, ii¢ boyutluluk
izlenimi yaratan teknikler ve hileli gorlis teknikleri kullanmay1r denemistir.
McLaren’in Ogrencilerinden George Dunning’in gergeklestirdigi The Yellow

Submarine (1968) ilk bilim kurgu animasyon 6rnegi kabul edilmektedir.'®!

1950 yilinda MIT’de ilk bilgisayar animasyon kabul edilen Bouncing Ball, William
Saxenian tarafindan yapilmistir. 1963 yilinda Ivan Sutherland’in MIT de doktora tezi
icin hazirladig1 bilgisayar yazilimi interactive animasyonun ve video oyunlarinda
kullanilan animasyonlarin yolunu agmistir. The Andromeda Strain (1971) bilgisayar

temelli animasyonun, 6zel efekt olarak ilk kullamldig: filmdir.'®

Bilgisayar ve telekomiinikasyon teknolojilerin gelismesiyle, animasyonun, kullanim
alanlar1 ve teknikleri gelisimine devam etmektedir. Daha hizli, daha kolay ve daha
diisiik maliyetli filmlerin tretilebilmesi, sektorde biliyiime yaratmistir. Giinlimiizde
gergege cok yakin goriintlilerin elde edildigi animasyonlar yapilmakta, video
kliplerden, bilgisayar oyunlarina, reklam filmlerinden, uzun metrajli filmlere deyin
bir¢ok alanda animasyon kullanilmaktadir. Teknolojideki bu gelisime paralel olarak

yeni teknik ve kullanim alanlarinin gelistirilmesi kag¢inilmazdir.

3.1.4. ANIMASYON TEKNiKLERI

Genel olarak animasyon kavrami sinemanin bir alt dali olarak algilanmaktadir. Oysa

animasyon, sosyal donemlerin kosullarina gore, ger¢ek yasama kosut bir anlatim

1 http://animation. filmtv.ucla.edu/prgram/anihist.html
11 http://www.public.iastate.edu/~rllew/chrn1960.html
12 http://animation. filmtv.ucla.edu/prgram/anihist.html
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malzemesi olarak ilkel ¢aglardan beri kullanilmaktadir. Fotograf¢iligin ve sinemanin
dogusuyla modern seklini alsa da sinema kavramindan daha bagka agilardan

algilanmas1 gerekmektedir.

Animasyon tekniklerinden en ¢ok bilineni ¢izgi filmdir. Yine de yaraticilik agisindan
animasyon sanatinin sinirlarin1  genisleten bircok farkli teknigi de vardir. Bu
tekniklerin beraber kullanilmasi ile daha da farkli animasyonlar olusturulabilir. Bu

tekniklerden belli baslilarin1 6zetlemek gerekirse:

3.1.4.1. Cizgi Film:
Ozel 151kl1 animasyon masalarinda tasarlanip tek tek ¢izilen ve daha sonra
cekimi gerceklestirilen bir animasyon tiirtidiir. Olduk¢a yogun el emegi

gerektiren bir tekniktir. En ¢ok kullanilan 2 temel metodu vardir.

3.1.4.1.1. Celanimation:

En bilinen tekniktir. “Cell” bu teknigin temel malzemesi olan saydam
celluloid (asetat) yapraklardan gelir. Arka plan kullanma olanag: ve Paper
animation teknigine gore goreceli bir 3. boyut avantaj1 vardir. Karakterler,
asetata 6zgli teknik ve kalemlerle cizilerek renklendirilir. Silinebilirlik

avantaji vardir.'®®

3.1.4.1.2. Paper Animation:

Bu teknik cizimlerin asetat yerine kagida yapilmasi ile uygulanir. Daha
ekonomik bir tekniktir, ancak arka plan derinligi ve 3. boyut acisindan son

derece yetersizdir.'*

3.1.4.1.3. Simplified Cell System:
Bu teknik kagida yapilan ¢izimin, dis hatlarindan kesilerek asetata
yapistirilmasi ile uygulanir. Ekonomik ve kullanislt bir tekniktir. Her iki

teknigin de avantajli yonlerini almistir.'®

163 Benice ATES, “Animation Tecniques”, Anadolu Universitesi, Art Mag, Say1:16, S.25-29, 2000
194 Benice ATES, A.e., S.25-29
195 Benice ATES, A.e., S.25-29

52



3.1.4.2. Kukla Animasyon:

Cizgi filmde oldukc¢a yaygin bir yontemdir. Burada tiplemeler kukla teknigi
ile hazirlanir, senaryo, storyboard ¢alismasindan sonra ¢ekim kamera oniinde
veya altinda yapilir. Cok zahmetli ve hata sansi yiiksek bir tekniktir.'®® En
bilinen 6rneklerinden biri ingiliz BBC Televizyonu yapimi olan “Muppet

Show’’dur.

3.1.4.3. Camur Animasyon (Clay animation):

Temel mantig1 Stop-Motion olarak bilinen bir ¢ekim teknigidir. Bu teknik,
sabit goriintiilerin tek tek ¢ekilmis fotograflarinin hareketlilik algisi1 yaratacak
sekilde arka arkaya kameraya kaydedilmesidir. Camur macun benzeri
yumusak ve sekil verilebilen malzemeden olusturulmus sekillerin, hareket
yaratacak bigimde, sekil ve yerlerinin degistirilmesi teknigine camur
animasyon adi verilmektedir. Sekillerin 1s1 ve 1s1iktan etkilenme olasilig1 ¢ok

yiiksektir.'®’

3.1.4.4. Nesne Animasyonu (Object Animation):

Yine Stop-motion tekniginin ¢amur digi nesnelerin sadece yer degistirilmesi
ile kullanilan seklidir. Daha ¢ok kisa filmlerin yapiminda kullanilir. Uzun

metrajli filmlerde ise film hileleri yaratmak i¢in kullanilabilir.'®®

3.1.4.5. Kesme Animasyon/Siluet Animasyon (Cut-out):

Kesme usulii ile karton veya kagittan yapilmis figiirleri hareketlerinin
kaydedilmesiyle yapilir. Isik efektleri kullanildiginda Karagoz-Hacivat
tarzina oldukca yakin sonuglar ortaya c¢ikar. Genellikle, diiz bir zemin
lizerine konulan, kesilmis pargalar iistlerine sabitlenmis bir kamera
yardimuyla filme cekilirler.'® Giiniimiiziin en popiiler yetiskin animasyon
serilerinden olan South Park bu teknik ile gergeklestirilmis bir

animasyondur.

1% Benice ATES, A.e., S.25-29
17 Benice ATES, A.e., S.25-29
18 Benice ATES, A.e., S.25-29
19 Benice ATES, A.e., S.25-29
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3.1.4.6. Time-Lapse Animation:

Bu teknigi tanimlayacak Tiirk¢e bir karsilik bulmak oldukg¢a zordur. Belgesel
teknigi olarak da bilinir.Bir 6rnekle agiklamak gerekirse, agmak iizere olan
bir tomurcugun karsisina fotograf makinesi yerlestirilir ve belli zaman
araliklar1 ile deklangore basilarak goriintii alinir. Bu fotograflarin arka arkaya
dizilmesiyle olusan animasyonu izlendiginde, tomurcuk acar, cicek olur,
hatta solar, ve yapraklar1 dokiiliir. Bu oldukca kisa bir siirede oluyormus gibi

gbzlemlenir.

3.1.4.7. Bilgisayar Animasyon:

Hafiza, kopyalama, renklendirme, efekt verme agisindan oldukca yeni ve
kolay bir yontemdir. Bu teknigin esasi dizaynin tamamen bilgisayar {izerinde
yapilmasidir. Son yillarda en ¢ok kullanilan yontemlerden biri olmustur.
Gilinlimiizde genellikle diger teknikleri de destekler yazilimlar gelistirilmistir.

Bu tekniklerin beraber kullanilmas: gorsel kaliteyi artirmustir.'”!

Burada adi gegen tekniklerin hepsinin veya bir kisminin beraber kullanilmasi da sik
rastlanan bir uygulamadir. Ayrica diger sinema teknikleri ile de animasyon

tekniklerinin beraber kullanimi iyi sonuglar vermektedir.

3.1.5. ANIMASYON ve REKLAM

Kaynaklarda, animasyon reklam filmlerinin tarihi ile 1ilgili yeterince veri
bulunmamaktadir. Bunun sebebi, reklam {iretiminin animasyon sanatgilar tarafindan
yeterince sanatsal ve onemli bulunmamasidir. Buna ragmen ulasilan kaynaklardan
izlendigi kadariyla, bilinen ilk animasyon reklam 1899 yilinda Ingiltere’de Arthur
Melbourne-Cooper tarafindan gergeklestirilmistir. Bir kukla tiyatrosunda, kukla
gosterisi arasinda yapilan mum reklami, filmsel anlamda olmasa da yine de ilk

animasyon reklam olarak kabul edilmektedir. Ozellikle kukla ve gdlge animasyonlar

170 Benice ATES, A.e., S.25-29
"1 Benice ATES, A.e., S.25-29
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ile yapilan bu tip reklamlar, devam eden yillarda, Avrupa’da genellikle gosteriler ile
baglantili malzemeler i¢in kullanilmustir.'” 1936 yapimi U.S. Down the Gasoline
Trail, baz1 kaynaklarda filmsel anlamda animasyonun kullanildig: ilk reklam olarak
gecmektedir. 1938 Hollanda yapimi Philips Broadcast of 1938 haber programi

sunumuyla hazirlanmis kukla animasyon bir reklam filmidir.'”

1944 yilinda ABD Baskanlik Secimleri icin Demokratlar tarafindan hazirlatilan Hell
Bent for Election ilk siyasi reklam kabul edilebilir. Olduk¢a basarili olan film
sonrasinda, her iki siyasi grup, karsilikli olarak politik kampanyalarda animasyon

kullanilmamast kararina varilmigtir.' ™

1952 yilinda ABD’de Philip Browswille adli firma sahibi, seker yiyen cocuk
animasyonunu sinema reklami olarak kullandirdi. 45 saniyelik animasyon film aym

tarihte New York’taki 2 sinema salonunda da gdsterime girmistir.'”

Animasyon yapim firmalari, animasyon ve pazarlama arasindaki bagi fark etmekte
gecikmediler. 1950’lerden sonra birgok yapim sirketi sadece reklam sektorii icin
iiretim yapmaya baglamigtir. Ancak pazarlama agisindan en biiylik atagi, 1955 yilinda
Disney yapim sirketi, Disneyland eglence parkini agarak yapmistir. Boylece
animasyon karakterler markalasmis, filmlerin satisindan elde edilenden daha biiyiik
bir ticari degere donilismiistiir. Animasyon, reklam sektorii disinda oyuncak, turizm ve

eglence sektorleri icin de bir gelir kalemi olusturmustur.'”®

Italya’da, devlete ait bir televizyon kanalinda, aksam haberleri sonrasi1 yayinlanan 10
dakikalik bir reklam kusagi olan Carosello 1975 yilinda 20 yil siirecek yayin hayatina
baslamistir. Bu 20 yil siiresince, ¢izim, stop-motion, cut-out ve daha bir¢ok deneysel

teknikle hazirlanmus reklam filmleri, kusak programu igerisinde yer almustir.'”’

172 http://www.public.iastate.edu/~rllew/chrn1800.html
'3 http://www.public.iastate.edu/~rllew/chrn1930.html
1% http://animation. filmtv.ucla.edu/prgram/anihist.html
15 http://www.public.iastate.edu/~rllew/chrn1950.html
176 http://animation. filmtv.ucla.edu/prgram/anihist.html
"7 http://animation. filmtv.ucla.edu/prgram/anihist.html
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Reklam verenler, animasyonun reklamda kullanimini temelde hayal {iriinii

karakterlerin kullanimi1 olarak algilamaktadir. Ancak, giinlimiiz yapim sistemi

icerisinde bir¢ok reklamin etkisini artirmak i¢in kullanilan efekt ve gorsel teknikler,

temelde animasyon yapimlaridir.'”®

3.1.6. REKLAM FiLMLERININDE ANIMASYON
TEKNIGININ TERCIH NEDENLERI

Animasyonun tekniginin anlatim sekli olarak kullanilmasi, stratejik olarak belirlenen

avantajlarinin yani sira dort 6nemli 6zelligine bagli olabilir. Animasyon tekniginin

tercih edilmesine neden olabilecek bu dort temel avantaji soyle agiklayabiliriz:

3.1.6.1. Maliyet:

Animasyon tekniginin kullanimi maliyet ve getiri beklentisi agisindan da
reklam biit¢esi olustururken hesaplanmalidir. Prodiiksiyon maliyeti olarak
isimlendirilebilecek bir harcama kalemi olan animasyon tasarimi, bir
saniyelik goriintli i¢in 24-25 kare ¢izimi diisliniildiigiinde olduk¢a maliyetli
bir segenek diye diisiiniilebilir. El ve tasarim emeginin yogun kullanilmasi,
is¢ilik maliyetlerinin yiikselmesine neden olmaktadir. Oysa, reklam metninin
icerdigi hikaye goz Oniine alindiginda, maliyet karsilagtirmasi1 yapilarak daha
dogru bir ekonomik karara varilmasi miimkiin olacaktir. Animasyon
teknikleri kullanilarak yapilan bir gorsel reklam anlatiminin, gergek {istii
veya yiiksek maliyetli prodiiksiyon planli anlatimlarina goére daha az
maliyetli olacaktir. Bu nedenle, yaratict ve diisiik biitgeli yapimlar igin,
animasyon secenegi tercih edilebilir olmaktadir.'”” Ornek vermek gerekirse,
otomotiv giivenlik sistemleri ile ilgili ¢ekilmesi planlanan 20 saniyelik
reklam filminin, 15 saniyelik boliimiinde gergeklestirilmesi planlanan yol

kayganlig1 nedeniyle gerceklesen 7-8 araglik bir zincirleme trafik kazasi

178 Margaret F. CALLCOTT, Wei-Na LEE, “A Content Analysis of Animation and Animated
Spokers-Characters in Television Commercials”, Journal of Advertising, Volume XXIII, Number 4,
December 1994, Page 1-12
17 Margaret F. CALLCOTT, Wei-Na LEE, “A Content Analysis of Animation and Animated
Spokers-Characters in Television Commercials”, Journal of Advertising, Volume XXIII, Number 4,
December 1994, Page 1-12
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goriintlislinlin, gercek aracglar kullanilarak istenen sekilde ¢ekilmesi igin
yapilacak prodiiksiyon maliyetinin; ayni goriintiiniin, animasyon versiyonuna

kiyasla ¢ok daha yiiksek maliyetli olacagi kesindir.

3.1.6.2. Zaman Kazanci:

Bazi durumlarda ise animasyon tekniklerinin tercih edilmesinin temel nedeni
zaman kisitidir. Seri reklamlar halinde calisgilan kampanyalarda, ayni
karakterlerin kullanilmasi; reklam filminin hazirlanilarak gosterime
sokulmasinda zaman kazandirict bir etken olacaktir. Bu sayede hazirda
bulunan animasyon karakterin, yeni reklam i¢in kullanilmasi, karakter

dizayni i¢in gereken siirenin kazanimni saglayabilir.'*

3.1.6.3. Genis Kullanim Alternatifleri Saglamasi:

Kampanya diizenegi seklinde tasarlanmis seri reklamlarda, aymi karakterin
kullanilmasi, kampanyada iislup ve dil birligi getirecektir. Kullanilan diger
reklam medya mecralar1 acisindan, animasyon karakterin kullaniminin daha
etkin olmast da bir tercih sebebidir. Ornek vermek gerekirse,
maskotlagtirdiklar1 animasyon tavsan figiiriinii kullanan bir gida markasi,
ambalajda kullandig1 maskotunun, reklam filmlerinde de yine ¢izgi karakter
olarak kullanabilmekte; somutlastirdigi oyuncaklarini, promosyon faaliyetleri
sirasinda miisterilerine dagitabilmekte, billboard reklamlarinda, internet
sitesinde ¢izgi karakteri rahatlikla interaktif tasarimlarda veya kisa

animasyonlarda kullanabilmektedirler.

3.1.6.4. Gergek Ustii Yaratic: Tasarimlara Olanak Veren Yapist:

Cizgi filmler, konusan hayvanlar ve esyalar, gokdelenlerden diislip yasayan,
ucabilen, anahtar deliklerinden gecebilen, golgelerinden bile hizli ates
edebilen karakterler ile gercek iistii anlatima olanak veren bir yapiya sahiptir.
Bu 6zelligin  kullanimindaki tek sinir, animasyon tasarimi yapan kisi veya

kisilerin hayal giiclidiir. Gergek diinyada bulunmayan, ancak anlatimin

1% Sevim ILGAZ,A.g.e,s.64
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giiclendirilmesi ic¢in kullanilabilecek bir ¢ok ©6ge, animasyon sayesinde
anlatima katilabilir. Akilda kaliciligin ve tekrar izlenilebilirligin, istenen
etkinin yaratilmasinda 6nemli bir faktor sayildigi reklam gibi bir alanda;
anlatimda abartinin veya gorsel algilama kuvvetinin saglanmasi, gercek
yasam kurallariyla sinirlandirilamayan animasyon teknigiyle ¢ogu zaman

daha kolay gergeklestirilmektedir.

1950’lerden baslayarak animasyonun, ilk olarak cocuklara yonelik reklam
filmlerinde kullanilmas1 evrimleserek sistemlesmeye baglamistir. Ancak giin
gectikce bu konudaki inandiricilik faktorii, erginlere dogru gegmistir ve

animasyonun kullanim alanin da biiyiidiigii unutulmamalidir.'™!

181 Sevim ILGAZ,A.e,5.68
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4. ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE iCERIGi

Reklamda amag genel olarak, farkin iletilmesi olarak tammlanmaktadir.'"™ Bu
farklilik algis1 i¢in, algida secicilik ve dikkat etkisinin yaratilmasi ve iiriin, hizmet
veya markanin uzun vadede hafizaya kazinmasi hedeflenmektedir. Birinci boliimde
basamaklar ile anlatilan; reklam kampanyasi planlamasi1 asamalarinda alinan stratejik
kararlar dogrultusunda; hedef kitle, medya mecrast veya anlatim dili gibi kriterlerle,
reklami1 yapilan iiriin, hizmet veya markanin farklilastirilmasi s6z konusu

olabilmektedir.

Reklam kampanyasi yaratim siirecinde, markanin hatirlanmasi yoniinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu diisiiniilen anlatim kriterlerinin sec¢imi; reklam mesajini
algilamasi istenen hedef kitlenin net olarak tanimlanmasi ile miimkiin olabilmektedir.
Ikinci boliimde de aciklandigi gibi, yas, cinsiyet, egitim ve Kkiiltiir gibi baz
demografik faktorlerin, alg: siiregleri tizerinde etkili oldugu bilinmektedir.'™ Ayrica,
alg1 seciciliginde, algilayicinin kapasitesi, ilgisi, dikkati, ihtiyag¢lari, hafizasi, ge¢mis
deneyimleri, kavrama yetenegi, ilgi alanlar1 ve algisal esik derecesi de Onem

tasimaktadir.'®*

Pratik uygulamalar gozlemlendiginde; bilginin ve bu yonde yapilan pazarlama
arastirmalariin onemi vurgulanmakla beraber; genel olarak, anlatim kriterlerinin
secimi, yaratict ajansin, deneyim ve sezgilerine dayandirilmaktadir. Reklam
kampanyas1 uygulamalarinin, yiiksek biit¢eler gerektirdigi goz 6niine alinirsa, stratejik
karar sayilabilecek bu tiir se¢cimlerin, deneyim ve sezgilerden daha saglam temellere

dayandirilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

82 Solomon DUTKA,“DAGMAR Olgiiliir Reklam Sonuglari icin Reklam Hedeflerini
Tammlamak”, Cev. Haluk Mesci, Istanbul, Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2. Baski, Nisan 2002, Sayfa
3-4

'8 Robert GUTTENTAG, Jennifer DUNN,” Judgements of Remembering : The Revelation Effect in
Children and Adults”, Journal of Experimental Child Psychology,No:86, 2003, Page: 153-167
Beverly A. BROWNE,”Gender Sterotypes in Advertising on Children’s Television in 1990’s: A Cross-
National Analysis”, Journal of Advertising, Vol 27, No:1, Spring 1998, Page:83-96

'8 Muhittin KARABULUT, “Tiiketici Davrams1”, istanbul, .U. Isletme iktisadi Enstitiisii Yaymlar1,
Genisletilmis 3. Baski, S127
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Arastirmanin konusu; “Cocuklara Yonelik Gida Grubu Televizyon Reklamlarinda

Animasyon Tekniginin Kullanilmasinin Markanin Hatirlanmas1 Uzerine Etkisi”dir.

Hedef kitlesi ¢ocuklar olan reklamlarda, anlatim yontemi olarak animasyon dikkat
cekici derecede sik kullanilmaktadir. Cocuk hedef kitleli bu reklamlarda, animasyon
tekniginin anlatim dili olarak kullanilmas1; temel olarak ¢ocuklar ve televizyon izleme
aligkanliklar1 igerisinde biiylik yer tutan animasyon baglantisi {izerine oturtulmaktadir.
'3 Oysa, ¢ocuklarin televizyon izleme aligkanliklart dogrultusunda belirlenen ve diger
televizyon reklamlarinin gorsel sistemlerinden farklilasmayir hedefleyen bu

reklamlarin, ne derece etkili oldugu net olarak tanimlanamamustir.

Arastirmanin amaci, animasyon tekniginin, reklamlarda, cocuklara yonelik olarak
kullanilmasinin, marka hatirlanmas1 {iizerine etkisinin 6grenilmesidir. Ancak, bu
arastirma  kapsaminin  genisligi,  kesfedici  bir  arastirmada,  verilerin
anlamlandirilmasinda gii¢liik yaratacagindan, arastirma kapsami hedef kitle

ozellikleri, reklam mecrasi ve reklam iiriin kategorisi agisindan sinirlandirilmaktadir.

Arastirmanin hedef kitlesi ¢ocuklardir. Deney ve kontrol grubunun olusturulmasi
siirecinde, yas araligi daha da daraltilacak olan bu hedef kitlenin, arastirma grubu
olarak sec¢ilmesinin temel nedeni; reklamlarinda animasyon kullanilan iiriinlerin,
hedef kitlesi veya tiiketicisi konumunda olmalaridir. Arastirma grubunun temel
ozellikleri ve bu ozelliklerin belirlenmesi siirecinde dikkate alinan kisitlar, deney ve

kontrol gruplarinin se¢imi, boliim igerisinde agiklanacaktir.

Arastirmanin 6nemli kriterlerinden biri de, reklam anlatim dili olan animasyondur.
Animasyonun kullanilabildigi medya mecralar1 ele alinacak olursa; sinema ve
televizyon reklamlari, internet ve interaktif reklamcilik segenekleri karsimiza
cikmaktadir. Arastirmanin bu medya mecralarindan sadece birini kapsamasi,
arastirmanin saglikli ve tutarli olmasi amaci ile gerceklestirilmis bir sec¢imdir.
Animasyon kullanimina imkan veren medya mecralarindan, hedef kitle olan

cocuklarin diger mecralara kiyasla daha sik karsilastigi televizyon reklamlar

85 http://www.ntvmsnbc.com/news/280083.asp?cpl1=1

60



secilmistir. Ayrica, televizyon reklamlarina ulasimin, kopyalamanin ve tekrar

izlettirmenin kolaylig1 da bu medya mecrasinin se¢imini etkileyen faktorlerdir.

Uciincii béliimde de agiklanan, farkli birgok animasyon tekniginde hazirlanmis bircok
reklam filmi mevcuttur. Deneyde kullanilan animasyon reklamlar, ¢izgi film veya
cizgi ile yaratildigi agikga belli olan bilgisayar animasyonlardir. Bu kisitlama,
animasyon tekniklerinin, secilen reklam filmlerinin hatirlanmasi yoniinde, deneyde bir

degisken olarak etkili olmasini engellemek amaciyla konmustur.

Cocuklarin tiiketici olarak satin alma siireci igerisindeki rolii diisiiniildiiglinde, hedef
kitle olarak cocuklar, satin alma kararim1 veren, satin alan ve kullanan rollerinde
karsimiza cikabilmektedirler. Farkli yas gruplarinda, harcama kalemleri degismekle
beraber, ¢ocuklarin kisisel biitcelerini (hargliklarini) harcadiklari temel {iriin grubu
gida iriinleridir. "*® Bu nedenle, diger sektorlere ait fazla sayida animasyon reklam
filmi 6rnegi bulunmamasi ve reklam kusaklarinda gida grubu reklamlariin agirlikli
olarak gosterilmesi faktorleri de g6z Oniine alinarak; animasyon tekniginin, reklam
filmlerinin hatirlanmas1 iizerindeki etkisi, sadece gida grubu reklamlar1 ile

Olclilmiistiir.

4.2. DENEY

Sosyal bilimler alanindaki arastirmacilarin goriisleri, degisik iletisim siiregleri
karsisindaki tliketici davraniglarint  aragtirmak i¢in kullanilabilen, deneysel
Ol¢iimlerin; davraniglarin bireylere 6zgii i¢sel ve duygusal boyutlarini agiklama ve
anlamlandirma seviyesinde, mantiksal ve analitik Ol¢limlere gore, daha kolay

7 Reklamla karsilasma ve sonrasindaki etkilerin

uygulanabildigi yéniindedir."®
Ol¢limiinii de genellikle deney yontemiyle yapilmaktadir. Animasyon tekniginin

kullanildig1 reklamlarin, g¢ocuklarin markayr hatirlamas: iizerine etkisi, reklam

"% Gerard HASTINGS, Martine STEAD, Larual McDERMOTT, Alasdair FORSYTH, Anne Marie
MacKINTOSH, Mike RAYNER, Chiristine GODFREY, Martin CARAHER, Kathryn ANGUS,
“Review of Research on the effects of Food Promotion to Children: Final Report”, Prepared for the
Food Standards Acency, Center for Social Marketing, 22nd September 2003

'87 Rola HUSSANT_ZEBIAN, “The effect of Animated Images on Persuasion: the Mediator Role of
Hedonic Responses and the Moderator Role of Product Category”, Centre de Recherche DMSP, 3rd
International Conference on Research in Advertising (ICORIA), June 6-8 2004, Oslo-Norway
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serilerinin izletilmesinden sonra yapilan hatirlanma testleri ile olgiilmiistiir. Bu
aragtirmada, tesadiifi olmayan bir siire¢le secilmis deney ve kontrol gruplarina,
hazirlanan 6zel reklam setleri izlettirilerek, zaman igerisindeki hatirlanma seviyeleri
ve bu hatirlanma seviyeleri igerisinde reklamin anlatim tekniginin etkisi

arastirilmaktadir. Bu, kesfedici bir aragtirmadir.

Deney modeli, kontrollii zaman serisi modeli olarak adlandirilabilir. Deney ve kontrol
gruplarinin se¢imi boliim igerisinde aciklanacak bazi kriterler dikkate alinarak

gerceklestirilmistir, bu nedenle tesadiifi degildir.

XAnimasyon Ol 02
XNormal 03 04

Deney ve kontrol gruplar farkli reklam setleri izlemislerdir. Bu nedenle, Xanimasyon V€
XNormal farkli tanimlanmisglardir. Xnorma @animasyondan farkli bir uygulama igerdigi
icin kiyas grubu olarak da kabul edilebilir. O; ve O3, Xanimasyon V€ XNorma’den (reklam
setlerinin izlettirilmesinden) hemen sonra gerceklestirilen hatirlanma 6l¢timlerini, O,

ve Oy ise bir hafta sonra tekrarlanan hatirlanma 6lgtimlerini belirtmektedir.

Deney kosullarinin olusturulmasi iic 6nemli basamakta gerceklestirilmistir:

42.1. REKLAM FILMLERININ SECiMIi

Aragtirmanin bu asamasinda, arastirmanin amaci ve kisitlarina uygun, reklam
gorsellerinin se¢imi ve Orgiitlenmesi gerceklestirilmistir. Bu boliimde, oncelikle
reklam medyasimin se¢imi, reklam filmlerinin secim ozellikleri ve orgiitlenmesi,

nedenleriyle aciklanacaktir.

Arastirmanin amaci, animasyon tekniginin marka hatirlanmasi iizerine etkisinin
anlasilmasidir. Bu nedenle, animasyon teknigi kullanimi ile ilgili kisitlar etkili
olmaktadir. Bu kisitlarin basinda animasyon tekniginin kullanilabildigi medya
mecralar1 gelmektedir. Bu mecralar, sinema ve televizyon, internet ve interaktif
reklamcilik ortamlaridir. Medya mecralarinin etkinlik farklarinin, arastirma iizerinde

bir etkisi olmasin1 engellemek amaciyla, arastirma tek bir mecra ile
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siirlandirilmistir. Animasyon kullanimina imkan veren medya mecralarindan, hedef
kitle olan ¢ocuklarin, diger mecralara kiyasla daha sik karsilastigi televizyon
reklamlar1 sec¢ilmistir. Ayrica, televizyon reklamlarina ulasimin, kopyalamanin ve

tekrar izlettirmenin kolaylig1r da bu medya mecrasinin se¢imini etkileyen faktorlerdir.

Ugiincii boliimde de agiklandigi gibi, farkli birgok animasyon teknigi bulunmaktadir.
Bu tekniklerin dikkat tizerindeki etkilerinin de, bir faktor olarak arastirmayi
etkilememesi i¢in, animasyon teknikleri agisindan arastirmaya kisitlar getirilmistir.
Deneyde kullanilan animasyon reklamlar, ¢izgi film veya ¢izgi ile yaratildig1 agikca

belli olan bilgisayar animasyonlardir.

Bu tekniklerin se¢iminde etkili olan faktdr, gergeklik algisidir. Ozellikle okul &ncesi
yas grubu ¢ocuklarin, animasyon karakterleri ger¢ek karakterlerden ayikma da giicliik
cektigi anlasilmaktadir.'® Bu karakterlerin, camur veya nesne animasyonda oldugu
gibi 3 boyutlu tasarlanmasi bu gergeklik algisini arttirabilecek bir faktordiir. Bu
nedenle; reklamlarda kullanilan teknikler, karakterlerin ¢izim oldugunun algilanmasi

temel alinarak belirlenmistir.

Yine ger¢eklik algisinin sabit tutulabilmesi i¢in, segilen reklam filmleri, tamamen
animasyon teknigi ile hazirlanmis filmler arasindan se¢ilmistir. Bir boliimiinde veya
tamaminda gercek insan veya esya figiirli ile animasyon karakterler yan yana
bulunmamakta, dontisiimlii gosterilmemektedir. Secilen reklamlarda, {iriin, logo v.b.
reklam1 yapilan markaya iligkin unsurlarin disinda animasyon dis1 gorsel malzemeye

yer verilmemektedir.

Animasyonlarin, bilinen adiyla ¢izgi filmlerin, ¢ocuklarin televizyon programlarini

izleme aligkanliklar igerisindeki yeri gz Oniline alinarak, bir ¢izgi film serisine ait

'8 Stuart Van AUKEN- Subhash C. LONIAL, “Children’s Perceptions of Characters: Human Versus
Animate Assessing Implications For Children’s Advertising”, Journal of Advertising, Volume 14,
No.2, 1985, Page 13-22

Karen L. THIERRY, Melanie J. SPENCE, “A real-life Eent Enhnces the Accuracy of Preschoolers’
Recall”, Applied Cognitive Psychology, Vol 18, Page 297-309, Published online in Wiley
InterScience

Dina L.G. BORZEKOWSKI, Thomas N. ROBINSON, “ The 30-second effect: An Experiment
Revealing the Impact of Television Commercials on Food Preferences of Preschoolers”, Journal of
the American Dietic Association, Jauary 2001, Vol 101 No:1, Page 42-46
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karakterleri bulunduran reklam filmleri de kapsam disarisinda birakilmaktadir.
Arastirmalara gore; kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterse de, ortalama yedi yasindan
sonra ¢ocuklar, televizyon programi ile reklamlar1 birbirinden ayirabilme becerisine
erisebilmektedir. Televizyon programlarindan tanidiklar1 karakterleri reklam filminde

gormek izledikleri kusagin algilanmasini etkileyebilmektedir.'®

Deney ve kontrol gruplarina izletmek iizere hazirlanan reklam filmlerinin segimi,
deneyin amact ve kapsami nedeniyle olusan kisitlar dikkate alinarak
gerceklestirilmistir. Deney stirecinde, deney ve kontrol grubuna 12 adet televizyon
reklamindan olusan setler hazirlanmistir. Deney ve kontrol gruplar1 arasinda farklilik
gosteren 4 reklam disinda kalan 8 reklam filmi her iki grup i¢in de ortaktir. Degisiklik
gosteren reklam filmleri arastirmanin temelindeki animasyon kavrami ve gida grubu

kisitlamasina uygunluk gostermektedir.

Secilen filmler, deneyin uygulandigi donemde vizyonda olana reklam filmleridir ve
sifresiz , genel yayin yapan kanallarda gdsterilmektedir. Bu; deney ve kontrol grubu
iiyelerinin s6z konusu reklamlarla ilk karsilasmalarinin deney esnasinda olmasini
engellemek i¢in konmus bir kisittir. Ciinkii yeni ile karsilasma veya yenilik algisinin,
dikkat iizerinde olumlu bir artig gergeklestirerek, hatirlanma {izerinde etkili oldugu
bilinmektedir.'”® Bu reklamlarin, daha énceki gosterim frekanslari bilinememektedir.
Bu durum frekanslar arasindaki farkliligin deney i¢in bir parazit etki yaratmasina
neden olmaktadir. Ancak, bu veriye ulasilamayacagi gibi, deney ve kontrol grubu
elemanlarini bireysel olarak da bu reklamlara ne siklikta ve frekansta maruz kaldiklar

da olgiilebilir bir veri degildir.

Reklam setleri yalniz gida grubu reklamlarindan olugsmamaktadir. Her ne kadar gida
reklamlari, 6zellikle de ana yayin saatinde (prime-time) reklam kusaginin biiyiik bir
boliimiinii olusturmaktaysa da, géz ardi edilemeyecek oranda onemli reklam payina
sahip, sektor, iirlin ve hizmet gruplari bulunmaktadir. Cocuklara yonelik hafta sonu
yaymlarindaki reklam kusaklarmin, Amerika Birlesik Devletlerinde %37, Ingiltere’de
ise %49’luk oran1 gida grubu, Ozellikle atistirmalik gidalar (snack food), kahvaltilik

189 Gunilla JARLBRO, “Children an d Advertising on Television”, Survey of the Research 1994-2000,
Meida and Communication Studies, University of Lund, Department of Sociology, Page 71-78
%0 Ulufer TEKER, “ Grafik Tasarim ve Reklam”, [zmir, Dokuz Eyliil Yayinlari, 2002, Sayfa 74
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Y1 UJlkemizde; sektor, iiriin ve hizmet

gevrekler ve gida zincir magaza reklamlardir.
gruplarinin  reklam kusaklar1 igerisindeki paylar1 veya birbirlerine oranlar
bilinmemektedir. Ancak, 6n arastirma niteliginde, tesadiifi olarak taranan reklam

kusaklarinin, reklam dagilimlari, uygulama i¢in temel olusturmustur. Buna gore:

Tablo1: Tesadiifi Se¢ilen Reklam Kusaklarinda Reklamlarin Sektorlere Gore Dagilimi

Sektor Reklam Sayisi | Yiizde
Bankacilik/Finans 16 5
Basin Yayin 10 3
Gida 96 33
Giyim 22 7
iletisim Hizmetleri (GSM Operatérleri/ Cep Telefonlari) 30 10
Kisisel Bakim 46 16
Perakendecilik 20 7
Temizlik 35 12
Diger 20 7
295 100

Reklam setinde bulunan gida grubu reklamlarinin set icindeki agirligi ve diger reklam
sektorleri bu On arastirmaya gore belirlenmistir. Reklam filmlerinin listesi Ek-2’de

gosterilmektedir.

Her ne kadar animasyon etkisini 6lgmek i¢in, animasyon teknigi ile hazirlanmig
reklam filmi ile diger filmi karsilastirirken, diger tiim degiskenleri kontrol etmek
amaci ile aym1 marka kullanmak istense de, ayn1 markanin hem animasyon hem de
normal reklaminin bulunmamasi, veya bu reklamlarinin ayni dénemde gosterimde
olmamasi, veya firmalardan bu reklamlarin teminindeki giicliikler nedeniyle ayn1 veya
cok yakin oOzellik gosteren {riin gruplart i¢in farkli markalarin reklamlar

kullanilmustir.

Deney grubu reklam setinde kullanilacak animasyon kisit kriterlerine uygun,
gosterimdeki reklamlarin igerisinde ulasilan 4 reklam; Algida Max, Pimar kido siit,
Danino ve Coca-cola reklamlar1 olmustur. Bu reklamlarin karsiliginda kontrol
grubunda kullanilacak reklamlarin se¢imi icin, Izmir ili Balgova ilgesinde bulunan bir

aligveris merkezinde, yaslar1 6-14 arasinda degisen 30 kiz, 26 erkek toplam 56 cocuga

1 Adrian FURNHAM, Steven ABRAMSKY, Barrie GUNTER, “A Cross-cultural Content Analysis of
Children’s Televion Advertisements”, Sex Roles Research, 1997, Vol 37, Page 91-99
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bir 6n anket uygulamis, bu ankette iiriin gruplar1 belirtilerek akillarina gelen ilk iki

marka adini belirtmeleri istenmistir. Buna gore:

Kolal1 igecek grubunda: %49 Coca-cola, %40 Pepsi ve %11 Kola Turka

Siit grubunda: %37 Sek, %29 Pinar, %20 Siitas, %14 Ulker i¢im

Siitlii Tatlilar grubunda: %48 Danone, %43 Siitas, %19 Ulker I¢im

Dondurma grubunda: %49 Algida, %34 Ulker, %17 Panda cevaplar1 verilmistir.

Deney grubu reklamlari animasyon kriterine gore secildiginde, diger en yiiksek
frekanslt markanin, deney doneminde vizyonda bulunan reklami incelenmis; Pepsi,
Sek, Siitas ve Panda markalar1 kontrol grubu reklami olarak sec¢ilmistir. Panda
disindakiler, bu 0n arastirmaya gore ilk iki sirada hatirlanan markalardir. Ancak,
Panda‘dan daha yiiksek oranda hatirlanan Ulker’in reklaminmn da animasyon teknigi
ile hazirlanmig olmasi, kontrol grubu reklami i¢in kullanilabilir olma o6zelligini

ortadan kaldirmustir.

Reklam filmlerinin siireleri de dikkat ve hatirlanma tizerine etkili olabilmektedir.
Reklamin siiresi, izleyicilerin dikkat odaklama siireci ve bu konsantrasyon agamasinda

bulunduklar noktaya gére farkli etkiler yapabilmektedir.'?

Ancak, deney ve kontrol
gruplarinin reklam setlerinin stireleri tam olarak denklestirilememistir. 4 degisken
reklamin disina kullanilan reklamlarin ayni olmasi siireleri yaklastirsa da, siireler

farklilagsmaktadir. Reklam filmlerinin siralar ve siireleri Ek-3’de gdsterilmektedir.

Boliim ikide de acgiklandigr gibi, sik vurgulanan, ilk ve son iletilen uyaricinin akilda

kalma oram digerlerine gore yiksek olabilir.'”?

Bu nedenle, deney setindeki
reklamlarin siralanigi, animasyon reklamlarinin arka arkaya gelmemesi, ilk ve son
olmamasi sartiyla, tesadiifi olarak yapilmistir. Deney reklamlarimin karsiliklari,

kontrol grubundaki siralamaya yerlestirilmistir.

192 Scott WARD, Terence A. OLIVA, David J. REBSTEIN, “Effectiveness of Brand-related 15-
second Commercials”, Journal of Consumer Marketing, Vol 11,_N}1mber2, 1994, Page 38-44

193 Kemal KURTULUS, “Reklam Harcamalar”, Istanbul, I.U. Isletme Fak. Yaymlari, 1985,
Sayfal47
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Reklam filmi setlerinin olusturulmasi i¢in, reklam verenlerin internet sitelerine, firma
reklam yetkililerine, reklam ajanslarina bagvurulmustur. Ozellikle deney reklamlari bu
kanalla elde edildikten sonra, ¢esitli televizyon kanallarinin reklam kusaklarindan elde
edilen kayitlardan setler tamamlanmistir. Bu nedenle reklamlarin bazilarinin iist
koselerinde kanal logolar1 bulunmaktadir. Reklamlar siralanarak montajlanmis ve
VCD formatinda kaydedilmistir. Deney ve kontrol grubu reklam setleri Ek-1’deki
CD’de sunulmaktadir.

4.22. DENEY ve KONTROL GRUPLARI

Arastirmanin genel konusu olan g¢ocuklarin, gelisim asamalar1 incelendiginde, yas
gruplarinin alg1 ve dikkat acisindan farklilik gosterdigi bilinmektedir."”* Bu nedenle
arastirmada kullanilacak deney ve kontrol grubu {iyelerinin yas sinirlarinin
daraltilmas1 gerekmektedir. Bu nedenle, deney ve kontrol grubunda bulunmasi
gereken temel Ozelliklerin belirlenmesi yas araliginin olusturulmasit  agisindan

gereklidir.

Reklam degiskeni olan animasyonun, animasyon olmayan gercek goriintii ile farkim
ayirt edebilme, animasyonda hazirlanabilecek gercek {isti ~manzaralarin
olamayacagini anlayabilme ve reklamin diger programlardan farkli amac¢ ve igerikte
oldugunu anlayabilme becerisi deney ve kontrol grubunda bulunmalidir. Cocuklarin
yasglar1 biiylidilk¢e, reklamlarin, “Bir {riinii tanitma ve satis1 saglamak” diye
Ozetleyebilecegimiz amacini1 kavramaya basladiklari ortadadir. Okul 6ncesi ¢aglar da
ise ¢ocuklarin reklam kusagimi diger programlardan amacg olarak ayirt etmekte
zorlandiklari, bu durumun ise reklam kusaklarinda televizyon seyretme egilimlerinin

daha biiyiik yastaki ¢ocuklara oranla daha yiiksek oldugudur. '

Bir¢ok reklam mesajini, gorsel ve sesli 6geler yardimiyla iletmektedir. Yine de,
marka, kampanya v.b. bilgilerin bazen yazili olarak da reklam filmine eklemeleri
miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle deney ve kontrol grubu katilimcilarinin, okuma

yazma bilgisine sahip olmasi1 kisit1 belirlenmistir. Boylelikle, reklam igeriginde

% Chan Kara, “Hong Kong Children’s Understanding of Television Advertising”, Journal of
Marketing Communications, Vol 6, s 37-52

195 Gunilla JARLBRO, “Children an d Advertising on Television”, Survey of the Research 1994-2000,
Meida and Communication Studies, University of Lund, Department of Sociology, Page 71-78
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bulunmasi olasi, mesajlar1 eksiksiz alma sansina sahip olacaklardir. Ayrica, reklam

hatirlanma Sl¢timleri deney sonrasi yazili olarak gerceklestirilecektir.

Gida grubu reklamlarin hedef kitlesinde bulunan ¢ocuklarin, sadece tiiketici degil aym
zamanda satin alan konumunda olmasi da beklenmektedir. Yapilan aragtirmalar,
bir¢ok gelismis tilkedeki cocugun kisisel biitgesi bulundugu ve bu biit¢enin biiyiik bir
oraninin genellikle atistirmalik gidalar (snack food/junk food) i¢in harcandigini ortaya

cikartmaktadir.'*®

Deney kapsamindaki reklamlarin da benzer 6zellik gdstermeleri
nedeniyle, deney ve kontrol grubu katilimcilarinin, harcama kararinin kendilerine ait
oldugu, diizenli (gilinliikk/haftalik/aylik) bir hacligi bulunmasi kisiti getirilmistir. Bu
bilgi gruplarin olusturulmas: i¢in doldurulmalar1 istenen soru formlar1 ile
sorulmaktadir. Harglik sahibi bu bireylerin, para hesab1 yapabilecek kadar matematik

bilgisi oldugu ve bdylece fiyat degiskeni ile ilgili kavramlar1 anlayabilecekler

varsayilmaktadir.

Reklamlar1 yapilan markalar arasinda yabanci veya yabanci dilde isimlendirilmis yerli
marklar bulunabilmektedir. Telaffuzlari, okunuslar1 ve yazimlar1 fakli olabilen bu
marka isimlerini okuyabilme, en azindan farkli bir dilde oldugunu kavrayabilme
becerisine sahip olabilmeleri i¢in, deney ve kontrol grubu katilimcilarinin, yabanci dil
dersini en az bir donem almis olmasi, boylelikle dil yetkinligi kazanmasa da kavrama
asinalik edinmis olmasi istenmektedir. Tiirkiye Cumhuriyeti egitim sisteminde,

yabanci dil egitimi ilkdgretim 4. sinifta baglamaktadir.

Tiim bu kisitlar bir araya geldiginde, deney ve kontrol grubu katilimcilarinin yas sinir
en az 10°dan baslamaktadir. Ergenlige ge¢is yasinin ortalama olarak 13-14 kabul
edildigi diistintiliirse, deney ve kontrol grubu yas aralignt 10 ila 13 arasinda

bulunmalidir.

Deney ve Kontrol Gruplari, Izmir ili, Narlidere ilgesi sinirlar1 icerisinde bulunan, T.C.

Milli Egitim Bakanligi Oguzhan Ilkégretim Okulu’nun 2003-2004 &gretim yili SA

19 Gererd HASTINGS, Martine STEAD, Larual McDERMOTT, Alasdair FORSYTH, Anne Marie
MacKINTOSH, Mike RAYNER, Chiristine GODFREY, Martin CARAHER, Kathryn ANGUS,
“Review of Research on the effects of Food Promotion to Children: Final Report”, Prepared for the
Food Standards Acency, Center for Social Marketing, 22nd September 2003, Page138-145
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siifi 6grencileri arasindan secilmigstir. Egitim seviyesinin ayni olmasi i¢i ayni sinifta
bulunan 36 6grencinin doldurdugu 6n degerlendirme formlar1 1s18inda; hatirlanma
iizerine etkisi olabilecegi diisiinlilen demografik 6zellikler bakimindan homojen ve
denk deney ve kontrol grubu olusturulmaya calisilmis, tesadiifi olmayan gruplar

secilmistir.

On degerlendirme formlar1 (Ek-3) ile, ailelerin sosyo-ekonomik diizeyleri, evde
bulunan birey sayist v.b. bilgileri edinilmis, bu sorular1 cevaplayan 36 6grenciden
20’si, 10 deney, 10 kontrol grubu olmak {izere secilmistir. Deney ve kontrol gruplari

5’er kiz 5’er erkek 6grenci olmak tizere 10’ar kisidir.

Ek-5’de deney ve kontrol gruplarinin 6zellikleri tablo halinde verilemektedir. Deney
ve kontrol gruplar1 kendi i¢lerinde, 6grencilerin yas ortalamalari, kag¢ kardes olduklari,
kaginci kardes olduklari, anne ve babalarinin egitim durumlari, ailenin ortalama aylik
geliri, ve resim Ogretmenleri tarafindan gergeklestirilen degerlendirme notlari
acisindan homojen hale getirilmeye calisilmistir. Resme olan ilginin, animasyon
algisin1 artirmasini engellemek i¢in, deney ve kontrol gruplar1 olustururken, resim
beceri ve ilgi seviyesi, 0grencilerin 6gretmenleri tarafinda degerlendirilmis, gruplar

bu agidan da denk hale getirilmeye ¢alisiimistir.

4.2.3. UYGULAMA

Deney ve kontrol gruplarinin olugturulmasindan sonra, deney uygulamasi iki agamada
gerceklestirilmistir. Ilk deney 3 Haziran 2004 Persembe giinii deney grubu i¢in saat
11:00’da kontrol grubu i¢in ise 12:15°de uygulanmustir.

Hatirlanma testleri i¢in hazirlanan soru formlar1 (Ek-4), hatirlama 6l¢iimlerinin temel
basamaklar1 géz oniine alinarak hazirlanmistir. Oncelikle izledikleri reklamlar ile
ilgili hatirladiklar1 marka, {iriin v.b. bilgileri yazmalari istenmistir. Ikinci asamada
coktan se¢cmeli soru sorumus, Ogrencilerin 24 reklam igerisinden izlediklerini
hatirladiklar1 6 sik se¢mesi istenmistir. Deney ve kontrol gruplart i¢in ayni soru
formlart kullanilmis, bu nedenle her iki grubun izledigi reklamlar1 igeren soru

formlar1 hazirlanmistir. Sorular ayr1 kagitlarda hazirlanmis, 6grencilerin cevaplama
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sirasinda geri donerek ekleme yapmasini engellemek i¢in, her sorudan sonra cevap

kagitlart toplanmustir.

Birgok yayindaki uygulamalarda hatirlanma testleri, serbest cagrisim, iirlin grubu
verisinin taninmasi, marka hatirlanmasi, marka taninmasi, reklam taninmasi gibi
asamalarla 6lciilmektedir."””’ Derinlemesine goriisme'”® ve ¢ocuklarin davranislari ve

marka algilari ile ilgili bilgileri ailelerinden alma'® kullamlan diger yéntemlerdir.

Uygulama, sinif ortaminda, deney ve kontrol grubu birbirlerinden izole edilerek
gerceklestirilmistir. Ogrenciler igerigini ve amacini bilmeden reklam filmlerini
izlemiglerdir. Hemen ardindan televizyon izleme aliskanliklarinin o6l¢iimii icin
olusturulan soru formu 6grencilere verilmistir. Cevaplama siiresi 2 ortalama dakika
olarak kullanilmistir. Deney ve kontrol gruplarinda kullanilan ve genel televizyon
izleme aligkanliklarini 6lgmek i¢in hazirlanmig soru formlar1 Ek-4’da sunulmaktadir.
Buna gore deney ve kontrol grubu 6grencilerinin televizyon programu tercihleri sdyle
dagilmaktadir:

Tablo2: Deney Grubundaki Ogrencilerin Televizyonda Diizenli Takip Ettigi

Programlarin Agirliklar:

Deney Grubu Televizyon Takip Program Agirliklar

Belgesel Spor
o,

Cizgi Film 5% 5%
15%

izi
62%

Yarism
13%

"7 Claire E. NORRIS, Andrew M. COLMAN, PAULO A. ALEIXO, “Selective Exposure to
Television Programmes and Advertising Effectiveness”, Applied Cognitive Psychology, Voll7,April
2003, Page 593-606

198 Adrian FURNHAM, Barrie GUNTER, Deidre WALSH, “Effects of Programme Context on
Memory of Humorous Television Commercials”, Applied Cognitive Psychology, Vol 12, 1998, Page
555-567

19 Barrie GUNTER, Bahman BALUCH, Linda J. DUFFY, Adrian FURNHAM, “Children’s Memory
for Television Advertising: Effect of Programme- Advertisement Congruency”, Applied Cognitive
Psychology, No: 16, 2002, Page 171-190,
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Tablo 3: Kontrol Grubundaki Ogrencilerin Televizyonda Diizenli Takip Ettigi

Programlarin Agirliklar:

Kontrol Grubu Televizyon Takip Program Agirliklan

Cizgi Film Spor
10% 2%

Yarigma
21%

Dizi
67%

Tablo 4: Deney ve Kontrol Grubundaki Ogrencilerin Televizyonda Diizenli Takip

Ettigi Programlarin Agirliklar

Deney ve Kontrol Grubu Toplam Televizyon Takip
Program Agirhklarn

IR BelgeselSpor
Cizgi Film S04 30,

13%

Yarisma
17% Dizi
65%

Gorildigi gibi, her iki grup i¢in de, diziler oldukca biiyiik bir agirliga sahiptir.
Sonuglar, ¢ocuklarin sadece ¢izgi film izledigi var sayimmin gegerli olmadigini

gostermekte, hatta beklenenin altinda bir ¢izgi film talebine isaret etmektedir.

Ogrencilerin, giinde ortalama 3 saate yakin televizyon seyrettigi, bilgisayar
kullanmay1 bildikleri ancak ¢ok azinin evinde bilgisayar oldugu goriilmiistiir.
Ogrenciler bilgisayar kullanmay1 okulda ogrendiklerini ifade etmislerdir. Buna

ragmen, bir¢ok evde birden ¢ok televizyon bulunmaktadir.
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Tablo 5: Deney Grubu Televizyon Ulasim Bilgileri

EvDekl | CUNPEOSAT VA | EVDE BILGISAYAR
AD SOYAD |TELEVIZYON|  rg'flizyoy | BILGISAYAR | KULLANABILIYOR
SEYRETTIG| ' ;

Al KURKCU 1]3-5 SAAT ARASINDA | HAYIR EVET

Gokhan | SOYAK 3|1-3 SAAT ARASINDA | HAYIR EVET

Ozkan | DOGAN 2|5 SAATTEN FAZLA | HAYIR EVET

S.Bans | OZBILGE 3|1-3 SAAT ARASINDA | HAYIR EVET

Silleyman | KACAR 1] 1 SAATTEN AZ HAYIR EVET

Cigdem | YILMAZ 1] 1-3 SAAT ARASINDA | HAYIR EVET

lsmihan | BOZTEPE 1]3-5 SAAT ARASINDA | HAYIR EVET

izel KOPARAN 2|1-3 SAAT ARASINDA | HAYIR EVET

Makbule | SELGUK 2|1-3 SAAT ARASINDA | HAYIR EVET

Songiil | BASTUFEKGI 1]3-5 SAAT ARASINDA | HAYIR EVET

Tablo 6: Kontrol Grubu Televizyon Ulagim Bilgileri

K TSWE SRR e T o cenue
AD SOYAD \ TELEViZvoN | BILGISAYAR | KULLANABILIYOR
SAYISI SEYRETTIG ' '

Gurbet OGLAK 3|5 SAATTEN FAZLA | EVET EVET

Mert ALTINAR 3|1-3 SAAT ARASINDA | HAYIR EVET

Minir PIR 2[3-5 SAAT ARASINDA | EVET EVET

Serhat ERSOY 1] 1-3 SAAT ARASINDA [HAYIR EVET

Tevik OzsoY 2|1 SAATTEN AZ EVET EVET

Arzu AKSOY 2[3-5 SAAT ARASINDA | HAYIR EVET

Buse Elmas | DOGAN 2[5 SAATTEN FAZLA | HAYIR EVET

Ebru SAHIN 2|5 SAATTEN FAZLA | HAYIR EVET

Seving SUBASI 3|5 SAATTEN FAZLA | HAYIR EVET

Sila Deniz__| LAGIN 1] 1-3 SAAT ARASINDA [HAYIR EVET

IlIk soru formlar1 geri toplandiktan sonra, hatirlanma &lgiimlerine baslanmistir.
Hatirlanma o6l¢timii, soru formlar1 araciligiyla gerceklestirilmistir. Soru formlar
ogrencilere teker teker doldurturmus, geri alindiktan sonra diger forma gegilmistir.
Acik uclu 1. ve 3. soruda siire belirlenmezken, 2. ve 4. soruda akillarina ilk gelen
cevaplar1 vermeleri ve degistirememeleri i¢in kisitl slire verilmistir. 2. soru igin 45

saniye, 4. soru i¢in ise 30 saniye siire taninmistir.

Bir hafta sonra, 10 Haziran 2004 Pazartesi giinii, saat 11:00’da, deney ve kontrol
grubunun tam katilim ile ikinci deney gergeklestirilmistir. Ikinci deney de reklam
film setleri izletilmeden sorular sorulmustur. Bu sefer gruplar ayni ortamda sorulara
cevap vermistir. Ancak kendi aralarinda konusmalarina, cevaplama sirasinda konuyla
ilgili bilgi alis verisinde bulunmalarina izin verilmemistir. Ilk uygulamada yapildig

gibi, yine her cevap toplanarak bir digerine gecilmistir.
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Ikinci deneyin uygulamasindan sonra ogrencilere uzun metrajli bir ¢izgi film

izletilerek katkilarindan dolay1 tesekkiir edilmistir.

4.3. ANALIZ

Reklam setlerinin izlettirilmesinden sonra deney ve kontrol gruparma iki soruluk
hatirlanma testleri uygulanmustir. ilk soruda ipucu verilmeden reklam setlerine
yonelik hatirlama 6l¢iimlenmeye calisilmistir. Ikinci soruda ise deney ve kontrol
grubu ogrencilerinin farkli markalar arasindan izledikleri reklamlardaki markay1
se¢meleri hedeflenmistir. Benzer calismalarda kullanilan marka kategorisine gore
hatirlama, marka ismi tanima ve reklam se¢me gibi basamaklar iki haftaya yayilan bu
calisma i¢in fazla kapsamli oldugundan tercih edilmemistir.”*® Sorulan sorulara
verilen cevaplar, hatirlama frekansi toplamlar1 acisindan ve bu frekanslarin degisimi

acisindan asagidaki gibidir.

Deney Grubu:
Tablo 7: Soru 1; Deney Grubu, 1-2 Uygulama Hatirlanma Frekanslar1 ve Frekans

Degisimi

1. SORU Uygulama 1 | Uygulama 2 | Frekans degisimi

-1
4
-4
-1

Renault Megane

Danone Danino

Siemens SX1 Cep telefonu
Elidor Krem 7/24

Algida Max

Palmolive Spa Dus Jeli
Coca-Cola

Solo Tuvalet Kagidi

Nike Futbol Topu

Pinar Kido Siit

Anadolu Hayat Emeklilik

2

o |0 (| | (AW N (=

—
<

o
—

N[—=[=|hlo|h|—=|ln]|—=||w|[w

i E=2 £ T I "N KT | NS RUS T ES [ K BN AU DS B | )

—
[ 5]

Omo

w
N
[
-
(5]

Deney grubuna sorulan bu ilk soru i¢in; ilk deneyde izletilen reklamlarin disinda bir
reklam yazilmamistir. Ancak ikinci deneyde, deney grubundaki 6grenciler tarafindan,

Adidas, Doritos ve Panda cevaplari da birer kez verilmistir.

20 Claire E. NORRIS, A.g.e., 593-606
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Tablo 8: Soru 2; Deney Grubu 1-2 Uygulama Hatirlanma Frekanslar1 ve Frekans

Degisimi (Coktan segmeli soruda verilmis tiim segenekler alfabetik siralidir.)

2. SORU

Uygulama 1

Uygulama 2

Frekans degisimi

Adidas

Algida Max

Anadolu Hayat

-1

Argelik

Blendax

Coca-Cola

Danino

-1

Doritos

o |0 (][N | (e[ W =

Elidor Krem

—
<

Garanti Bankasi

o
—

Nike

-1

—
(5]

Omo

2

[
w

Opel Astra

—
£

Palmolive

4

—
n

Panda Stix

—
N

Pepsi

o
=2

Pmar Kido

o
e

Prima Ultra

(=)

p—
=]

Renault megane

[
>

Rinso

N
—

Sek Siit

N
5

Siemens

[
w

Solo

[N
=

Siitag Minimix

O @ (G0 |0 |0 (W O & (O |0 | (O |h | (O |W |© (& & |C (O |~ | (O

O = (OO O (N[O OO = (O N A (O | O [ O[O |W e (O

Kontrol Grubu:

3]
—

wn
—

S O | (= O |O

Tablo 9: Soru 1; Kontrol Grubu; 1-2 Uygulama Hatirlanma Frekanslar1 ve Frekans

Degisimi

1. SORU

Uygulama 1

Uygulama 2

Frekans degisimi

Renault Megane

2

Siitag Minimix

Siemens SX1 Cep telefonu

Elidor Krem 7/24

Panda Stix

Palmolive Spa Dus Jeli

Pepsi

Solo Tuvalet Kagidi

o |0 | (&N | R (W =

Nike Futbol Topu

[
>

Sek Siit

o
o

Anadolu Hayat Emeklilik

—
[

Omo

W = |—=lWwW|lo|lW| o, |O|[H ||

N KT KOS E ¥ N [ (ST AN T NS T (V7 T SN | NS I S IR ()

N
o

£
2
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Bu soru i¢in kontrol grubundan dogru cevaplarin diginda, ilk uygulamada Blendax,

Colgate, Danino(2) ve Disbank cevaplari gelmistir. Ikinci uygulamada ise Algida (2),

Colgate, Disbank, Ulker Golf cevaplar verilmistir.

Tablo 10: Soru 2; Kontrol Grubu; 1-2 Uygulama Hatirlanma Frekanslar1 ve Frekans

Degisimi

(Coktan se¢meli soruda verilmis tiim segenekler alfabetik siralidir.)

2. SORU

Uygulama 1

Uygulama 2

Frekans degisimi

Adidas

0

Algida Max

0

Anadolu Hayat

1
N~

Argelik

Blendax

Coca-Cola

Danino

Doritos

o |0 (][N | (e[ W (=

Elidor Krem

—
<

Garanti Bankas1

—
—

Nike

S O = (o |o |o (o |o

—
[ 5]

Omo

[
w

Opel Astra

—
S

Palmolive

—
n

Panda Stix

—
N

Pepsi

—
=2

Pinar Kido

o
[~

Prima Ultra

o
=]

Renault megane

[
>

Rinso

N
—

Sek Siit

N
N

Siemens

[
w

Solo

[N
N

Siitas Minimix

NN (DO W (O[O N[N O (| | [ OO OO0 | (N |o |

N (= A [O|W (OO e O (O[O o (oo |0 (e |o |o

wn
n

n
N

Deney ve kontrol grubu 6grencileri, yalnizca acik uclu sorularda degil, ¢oktan secmeli
sorularda da yanlis cevap vermistir. Ancak deney, hatirlamanin olumlu oldugu
durumlarin arastirilmasi lizerine sekillendirilmistir, bu nedenle analizler i¢in dogru
hatirlanma frekanslar1 kullanilmaktadir. Tablo 7 ve Tablo 9°da gosterilen reklamlar
setlerde izlettirilen reklamlardir. Tablo 8 ve Tablo 10 soru formunda bulunan tiim
marka secgeneklerini igermektedir, koyu renkle belirtilenler reklam setinde bulunan

reklamlardir.
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Arastirmanin temel amaci, reklam filmlerinde animasyon tekniginin hatirlanma
tizerindeki etkisinin ve reklam filmlerinin hatirlanma seviyesinin zaman igindeki
degisiminin anlasilmasidir. Verilerin tiirii ve orneklem biyiikliigliniin sinirli olmasi
nedeniyle; non-parametrik testler uygulanarak hipotezler test edilmistir. Arastirma ile
ilgili veriler SPSS 9.0 programinda analize sokulmustur. Kiicliik gruplar igin
uygulanan non-parametrik testler i¢gin SPSS 9.0 programimin kullanim bdlimii,

Asymp. Sig. verisinin giivenirlilik derecesiyle karsilastirilmasini 6nermektedir.

XAnimasyon O 1 02
XNormal 03 O4

Hatirlatic1  faktér (ipucu) verilmeden, Ogrencilere izledikleri reklamlardan
hatirladiklarint belirtmeleri istenen ilk sorular igin verilen cevaplarda, marka ve tiriin
adi olarak verilen cevaplar hatirlanma olarak kabul edilmistir. Genel {iriin
kategorisine yonelik (Ornek: siit, sampuan v.b.) cevaplar kabul edilmemistir. Bu tip
hatirlama bilgisinin, iiriin kategorilerinin deneyde kullanilan ve caydirici alternatifi ile

beraber verildigi ikinci soru ile sinanmasina ¢alisilmistir.

Ilk olarak deney ve kontol gruplarinin, kendi iglerinde, uygulamalar arasi fark
gosterip gostermedigi incelenmistir. Bunun i¢in non-parametri analizlerden Wilcoxon,
Sign ve McNemar analizleri uygulanarak test edilmistir.

Hp: Deney grubunun, marka hatirlamalar1 agisindan, ilk ve ikinci deneyi arasinda
reklamlarin hatirlanma seviyelerinde anlamli bir fark yoktur.

H;: Deney grubunun, marka hatirlamalar1 agisindan, ilk ve ikinci deneyi arasinda

reklamlarin hatirlanma seviyelerinde anlamli bir fark vardir

Tablo 11: Soru 1 Deney Grubu , Wilcoxon Testi

Test Statistics®

Algida Anadolu | Cocacola | Danino | Elidor Nike Omo Palmolive | Pinar Renault | Siemens | Solo
Z -1,000.a | -1,000.b | -1,000.b | -2,000.a | -1,000.b | 0,000.c | -1,000.b | -1,000.a| -2,000.a | -0,577.b | -1,414.b | 0,000.c
Asymp.
Sig. (2-
tailed) 0,317 0,317 0,317 0,046 0,317 | 1,000 0,317 0,317 0,046 0,564 0,157 ] 1,000

a. Based on negative ranks
b. Based on positive ranks
c. The sum of negative ranks equals the sum of positive ranks

d Wilcoxon Signed Ranks Test
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Tablo 12: Soru 1 Deney Grubu, Sign Testi

Test Statistics”

Algida | Anadolu | Cocacola | Danino | Elidor | Nike | Omo | Palmolive | Pinar | Renault | Si Solo
Exact Sig. (2-tailed) 0,625° 0,625° 0,125° 0,625° 1,000" 0,625 | 0,125° 1,000" 0,289°
Asymp. Sig. (2-
tailed) 1,000
a. Binomal Distrubution used.
b. Sign test
Tablo 13: Soru 1 Deney Grubu McNemar Testi

Test Statistics”
Algida | Anadolu | Cocacola | Danino | Elidor | Nike Omo Palmolive | Pinar | Renault | Siemens | Solo

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Exact Sig. (2-
tailed) 0,625° 1,000° 0,625" | 0,125" | 1,000" | 1,000° | 1,000" 0,625" | 0,125 1,000° 1,000°

a. Binomal Distrubution used.

b. McNemar test

Tablolar incelendiginde, 6zellikle Wilcoxon testi sonuglarinda daha agik olmak iizere,
Danino ve Piar reklamlarinda ilk uygulama ile ikinci uygulama arasinda %95 giliven
sinirinda anlamli bir fark ¢ikmustir. ikinci uygulama igin, bu iki reklamm da

hatirlanma seviyelerinde 6nemli bir artis gdzlenmektedir.

Deney grubunun, ipucu verilmeden reklamlara yonelik olusan hatirlama seviyesindeki
degisiklikler, ilk ve ikinci uygulamada cinsiyet temelli olarak da kiyaslanmistir. Bu ek
testler arastirmanin temel Ol¢lim amaci olmamasina ragmen, ileriki caligsmalara
yonelik farkliliklarin saptanmasi igin gerceklestirilmis ancak, ne kiz ne de erkek
ogrenciler 1i¢in, higbir reklam diizeyi i¢in anlamli bir hatirlanma degisimi
belirlenememistir. Anlamli diizeyde bir hatirlanma farki tiim deney grubunun

toplanimda saglanabilmektedir.

Hatirlanma farkli kontrol grubu i¢in de Wilcoxon, Sign ve McNemar analizleri ile test
edilmistir.

Hp: Kontrol grubunun, marka hatirlamalar1 agisindan, ilk ve ikinci deneyi arasinda
reklamlarin hatirlanma seviyelerinde anlamli bir fark yoktur.

H,: Kontrol grubunun, marka hatirlamalar1 agisindan, ilk ve ikinci deneyi arasinda

reklamlarin hatirlanma seviyelerinde anlamli bir fark vardir
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Tablo 14: Soru 1 Kontrol Grubu , Wilcoxon Testi

Test Statistics’
Panda | Anadolu | Pepsi Sutas Elidor | Nike Omo Palmolive | Sek Renault | Si Solo

Z 0,000.c [ -1, 000.b -1,890.a [ -1,633.a| 0,000.c | -1,342.a| -0,577.a -1,000.b | -1,000.b | -0,816.a| -0,447b | 1,414.a
Asymp.

Sig. (2-

tailed) 1,000 0,317 0,059 0,102 1,000 0,180 0,564 0,317 0,083 0,414 0,655 | 0,157
a. Based on negative ranks

b. Based on positive ranks

c. The sum of negative ranks equals the sum of positive ranks

d Wilcoxon Signed Ranks Test
Tablo15: Soru 1 Kontrol Grubu, Sign Testi

Test Statistics”
Panda | Anadolu | Pepsi | Sutas | Elidor | Nike Omo Palmolive | Sek Renault | Siemens | Solo

Exact

Sig. (2-

tailed) 1,000" 0,125" | 0,219*| 1,000 | 0,375"| 1,000 0,625* | 0,250 | 0,688" 1,000* | 0,500°

a. Binomal Distrubution used.

b. Sign test

Tablo 16: Soru 1 Kontrol Grubu McNemar Testi

Test Statistics”
Panda | Anadolu | Pepsi Sutas | Elidor | Nike Omo Palmolive | Sek Renault | Siemens | Solo

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Exact

Sig. (2-

tailed) 1,000" 1,000" | 0,125 | 0,219"| 1,000"| 0,375"| 1,000" 0,625* | 0,250 | 0,688" 1,000" | 0,500°

b. McNemar test

a. Binomal Distrubution used.

Tablolar incelendiginde, 6zellikle Wilcoxon testi sonuglarinda daha agik olmak iizere,

Pepsi reklamlarinda ilk uygulama ile ikinci uygulama arasinda %90 giiven sinirinda

anlamli bir fark ¢ikmustir. Ikinci uygulama icin, bu reklamin hatirlanma seviyesinde

onemli bir artig gozlenmektedir.

Kontrol grubunun hatirlama seviyesindeki degisiklikler cinsiyet temelli olarak da ilk

ve ikinci uygulama sonuglar1 agisindan kiyaslanmistir. erkek 6grencilerde, higbir

reklam diizeyi i¢in anlamli bir hatirlanma degisimi belirlenememistir. Ancak kiz

ogrencilerin hatirlanma derecelerinde, Pepsi reklami i¢in ikinci uygulamada anlamhi

bir hatirlama artis1 gozlenmektedir.
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Tablo 17: Soru 1 Kontrol Grubu Kiz Ogrenciler , Wilcoxon Testi

Test Statistics®

Panda | Anadolu | Pepsi Sutas Elidor Nike Omo Palmolive | Sek Renault Si Solo
Y/ 0,000.c | 0,000.c | -2,000.a| -1,414a| -1,414.a| -1,414.a| -1,000.a| -1,000.a| -1,000.a | -1,000.b | -1,000.b | -1,000.a
Asymp.
Sig. (2-
tailed) 1,000 1,000 0,046 0,157 0,157 0,157 0,317 0,317 0,317 0,317 0,317 0,317

a. Based on negative ranks
b. Based on positive ranks
c. The sum of negative ranks equals the sum of positive ranks

d Wilcoxon Signed Ranks Test

Animasyon etkisinin 6l¢limii i¢in; deney ve kontrol gruplarinin es zamanli yapilan ilk
ve ikinci deney uygulamalarinda elde edilen verileri de karsilastirilmistir. Boylelikle
ipucu verilmeden, serbest ¢agrisim hatirlama diizeyleri lizerinde animasyon teknigini
etkisi olup olmadigi test edilmistir. Bu hipotezlerin test edilmesi i¢in, yine bir non-

parametrik test olan Mann-Whitney U testi kullanilmigtir.

Ho: Deney grubu ile kontrol grubunun, izledikleri reklamlar1 hatirlama dereceleri
arasinda, ilk uygulamada, reklamin animasyon olup olmamasina dayanan anlamli bir
farklilik yoktur.

His: : Deney grubu ile kontrol grubunun, izledikleri reklamlar1 hatirlama dereceleri
arasinda, ilk uygulamada, reklamin animasyon olup olmamasina dayanan anlamli bir

farklilik vardir.

Mann-Whitney U analizi yapilirken sadece animasyon agisindan farklilasan dort
reklam degil, izletilen tiim reklamlara ait veriler analize sokulmus, bdylelikle
izledikleri diger ortak reklamlar agisindan da gruplar arasi bir hatirlanma farklh
olusup olugsmadig1 da test edilmistir. Tablo 18 incelendiginde fark edilebilecegi gibi,
deney ve kontrol gruplar1 arasinda, ilk uygulamada, hatirlama seviyeleri bakimindan
sadece Renault reklaminda %90 anlamlilik seviyesinde bir fark vardir. Kontrol grubu

renault reklamini anlamli derece fazla bir oranda hatirlamaktadir.

Mann-Whitney U testinin sonuglarinin verildigi tablolarda animasyon ile animasyon

olmayan uygulamalarin karsilastirildigi reklam ciftleri alt1 ¢izili marka ¢iftleri olarak
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belirtilmis, diger reklamlar her iki reklam setinde de ayni oldugu i¢in sadece marka

ismi yazilarak gosterilmistir.

Tablo 18: Soru 1 Mann-Whitney U Testi, Deney ve Kontrol Grubu 1. Uygulama

Test Statistics”
3 7
8l =2+ g 2 . Z gl = 2
IR | |- - L - O | - A -
= s = & £ = Zz E s o 3
B 2T = g = “ ° z gl #| =& “
o2 S g < & 7
< =)
Mann-
Whitney U 45,000 | 50,000 | 45,000 | 45,000 | 45,000 | 45,000 | 45,000 | 45,000 | 50,000 | 30,000 | 35,000 | 50,000
Wilcoxon W 100,000 | 105,000 | 100,000 | 100,000 | 100,000 | 100,000 | 100,000 | 100,000 | 105,000 | 85,000 | 90,000 | 105,000
Z -0,438 0,000 | -0,457| -0,457| -1,000| -0,457| -0,503 | -1,000 0,000 | -1,744 | -1,314 0,000
Asymp. Sig.
(2-tailed) 0,661 1,000 0,648 0,648 0,317 0,648 0,615 0,317 1,000 | 0,081 | 0,189 1,000
Exact Sig.
[2*(1 tailed
Sig)] 0,739* | 1,000 | 0,739°| 0,739*| 0,739"| 0,739"| 0,739°| 0,739*| 1,000" | 0,143" | 0,280" | 1,000"
a. No corrected for ties
b. Gruping variable Grup_no

Hp: Deney grubu ile kontrol grubunun, izledikleri reklamlar1 hatirlama dereceleri

arasinda, ikinci uygulamada, reklamin animasyon olup olmamasina dayanan anlamh

bir farklilik yoktur.

H4: : Deney grubu ile kontrol grubunun, izledikleri reklamlar1 hatirlama dereceleri

arasinda, ikinci uygulamada, reklamin animasyon olup olmamasina dayanan anlamh

bir farklilik vardir.

Tablo 19: Soru 1 Mann-Whitney U Testi, Deney ve Kontrol Grubu 2. Uygulama

Test Statistics”

< E
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Mann-Whitney U | 40,000 | 50,000 | 15,000 | 50,000 | 30,000 | 50,000 | 35,000 | 45,000 | 40,000 | 35,000 [ 45,000 | 40,000
Wilcoxon W 95,000 | 105,000 | 70,000 | 105,000 | 85,000 | 105,000 | 90,000 | 100,000 | 95,000 | 90,000 | 100,000 | 95,000
Z -0,890 0,000 | -3,067 0,000 | -2,179 0,000 | -1,510| -0,503 ] -0,890 | -1,371 | -0,503 | -1,453
Asymp. Sig. (2-
tailed) 0,374 1,000 | 0,002 1,000 | 0,029 1,000 | 0,131 0,615| 0,374] 0,170 0,615| 0,146
Exact Sig. [2*(1
tailed Sig)| 0,481* | 1,000 | 0,007*| 1,000"| 0,143"| 1,000°| 0,280"] 0,739"| 0,481"| 0,280" | 0,739"| 0,481"

a. No corrected for

ties

b. Gruping variable Grup_no

Tablo 19 incelendiginde fark edilebilecegi gibi, deney ve kontrol gruplari arasinda,

ikinci uygulamada, hatirlama seviyeleri bakimindan %95 giivenirlilik derecesinde,
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Coca-cola ve Pepsi reklamlarinin karsilikli hatirlanma derecelerinde ve Elidor
reklaminin hatirlanma seviyesinde anlamli bir fark vardir. Ancak, Coca-cola ile Pepsi
reklamlar1 arasindaki hatirlanma farkli, hipotezin temelindeki gibi animasyonun
hatirlanma iizerine olumlu etkisi yoOniinde degil, kontrol grubunun seyrettigi
animasyon olmayan Pepsi reklami yoniinde bir agirlik gostermektedir. Kontrol
grubundaki 6grenciler, Pepsi reklamini, deney grubu Ogrencilerinin Coca-cola

reklamini hatirladigindan anlamli derecede yiiksek oranda hatirlamaktadirlar.
Elidor reklami ikinci uygulamada deney grubu tarafindan hi¢ hatirlanmamakta,
kontrol grubu tarafinda olusan %40’lik hatirlanma seviyesi bu nedenle anlamli bir

fark yaratmaktadir.

Bu farkliliklar cinsiyet temelinde incelendiginde de bazi reklamlar i¢in anlamh

farkliliklar gortilmiistiir. Buna gore:

Tablo 20: Soru 1 Mann-Whitney U Testi, Sadece Erkek Ogrenciler Arasinda, 1.

Uygulama
Test Statistics”
3 :
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Mann-

Whitney U 7,500 | 12,500 | 10,000 | 10,000 | 12,500 | 10,000 | 10,000 1,500 | 10,000 | 10,000 7,500 | 12,500
Wilcoxon

W 22,500 | 27,500 | 25,000 | 25,000 | 27,500 [ 25,000 | 25,000 | 27,500 | 25,000 | 25,000 [ 22,500 | 27,500
7 -1,500 0,000 | -0,655| -0,655| 0,000 | -0,600| -1,000 0,000 | -1,000 | -0,655| -1,225| 0,000
Asymp. Sig.

(2-tailed) 0,134 1,000 | 0,513 0,513 | 1,000 0,549 0,317 1,000 | 0,317 0,513 0,221 | 1,000
Exact Sig.

[2*(1 tailed

Sig)] 0,310° 1,000" | 0,690° | 0,690° | 1,000" | 0,690" | 0,690" 1,000" | 0,690° | 0,690° | 0,310" | 1,000"

a. No corrected for ties

b. Gruping variable Grup_no

IIk uygulamada, ipucu verilmeden gerceklesen hatirlnma seviyelerinde, kontrol ve
deney gruplarindaki erkek Ogrenciler arasinda fark olusturan bir reklam

bulunmamaktadir.
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Tablo 21: Soru 1 Mann-Whitney U Testi, Sadece Erkek Ogrenciler Arasinda, 2.
Uygulama

Test Statistics”

Algida- Panda
Anadolu
Hayat
Cola-Pepsi
Danone-Sutas
Elidor
Nike
Omo
Palmolive
Pinar-Sek
Renault
Siemens
Solo

Mann-Whitney U | 10,000 | 12,500 | 5,000 | 7,500 | 7,500 | 10,000 | 10,000 | 12,500 | 10,000 | 7,500 | 10,000 | 10,000

Wilcoxon W 25,000 | 27,500 | 20,000 | 22,500 | 27,500 | 25,000 | 25,000 | 27,500 | 25,000 | 25,000 | 25,000 | 25,000
Z -0,655 0,000 | -1,800 | -1,225| 0,000 | -1,000 | -1,000 | 0,000 [ -0,600 | -1,225 | -1,000 | -1,000
Asymp. Sig. (2-
tailed) 0,513 1,000 | 0,072 | 0,221 ] 1,000 | 0,317 | 0,317 | 1,000 0,549 | 0,221 ] 0,317 | 0,317
Exact Sig. [2*(1
tailed Sig)] 0,690" 1,000" | 0,151* | 0,310" | 1,000" | 0,690" | 0,690 | 1,000" | 0,690" | 0,310 | 0,690" | 0,690"

a. No corrected for ties

b. Gruping variable Grup_no

Ikinci uygulamaya katilan deney grubu erkek oOgrencilerin Coca-cola reklamini
hatirlama seviyeleri ile kontrol grubu erkek 6grencilerin Pepsi reklamini hatirlamalari
arasinda %90 anlamli seviyesine gore bir fark vardir. Kontrol grubunun Pepsi

reklamin1 hatirlama seviyesi daha yiiksektir.

Tablo 22: Soru 1 Mann-Whitney U Testi, Sadece Kiz Ogrenciler Arasinda, 1.

Uygulama
Test Statistics”
S g
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Mann-
Whitney U 10,000 | 12,500 | 7,500 | 7,500 | 10,000 [ 7,500 | 12,500 | 10,000 | 10,000 | 5,000 | 10,000 | 12,500
Wilcoxon W 25,000 | 27,500 | 22,500 | 22,500 | 25,000 | 22,500 | 27,500 | 25,000 | 25,000 | 20,000 | 25,000 | 27,500
7 -0,655 | 0,000 | -1,225| -1,225 | -1,000 | -1,500 | 0,000 | -1,000 | -1,000 | -1,964 | -0,655 | 0,000
Asymp. Sig.
(2-tailed) 0,513 | 1,000 0,221 | 0,221| 0,317 0,314 | 1,000| 0,317 | 0,317 | 0,050 | 0,513 | 1,000
Exact Sig.
[2*(1 tailed
Sig)] 0,690" | 1,000 | 0,310° | 0,310 | 0,690" | 0,310° | 1,000" | 0,690" | 0,690* | 0,151" | 0,690" | 1,000"
a. No corrected for ties
b. Gruping variable Grup no

Renault reklaminin hatirlanma seviyeri agisindan, deney ve kontrol grubundaki kiz
ogrenciler arasinda, ilk uygulamada anlamli bir farklilik vardir, kontrol grubundaki

kiz 6grenciler bu reklam1 daha fazla hatirlamaktadirlar.
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Tablo 23: Soru 1 Mann-Whitney U Testi, Sadece Kiz Ogrenciler Arasinda, 2.

Uygulama
Test Statistics”
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Mann-Whitney U | 10,000 | 12,500 | 2,500 | 7,500 | 7,500 | 12,500 | 7,500 | 10,000 | 10,000 | 10,000 | 12,500 | 10,000

Wilcoxon W 25,000 | 27,500 | 17,500 | 22,500 | 22,500 | 27,500 | 22,500 | 25,000 | 25,000 | 25,000 | 27,500 | 25,000
Z -1,000 | 0,000 | -2,449 | -1,500 | -1,500 | 0,000 | -1,225 | -0,655 | -0,655 | -0,655 | 0,000 | -1,000
Asymp. Sig. (2-
tailed) 0,317 | 1,000| 0,014 | 0,134| 1,134| 1,000 | 0,221 | 0,513 | 0,513 | 0,513 | 1,000 | 0,317
Exact Sig. [2*(1
tailed Sig)] 0,690? | 1,000° | 0,032* | 0,310" | 0,310* | 1,000" | 0,310" | 0,690 | 0,690" | 0,690" | 1,000" | 0,690"

a. No corrected for ties

b. Gruping variable Grup_no

Ikinci uygulamaya katilan kiz deney grubu oOgrencilerinin Coca-cola reklamini
hatirlama seviyesi ile kontrol grubu oOgrencilerinin Pepsi reklamini hatirlama
seviyeleri arasinda %95 giiven sinirinda anlamli bir fark vardir. Kontrol grubundaki

kiz 6grenciler Pepsi reklamini daha net hatirlamaktadir.

Unutulmamalidir ki, birinci soruda o6grenciler ilk akilllarina gelen reklamlardaki
markalar1 belirtmislerdir, ikinci soruda ise bircok marka ismi igerisinden se¢im

yaparak hatirlama seviyelerini gostermislerdir.

Uygulamanin ikinci sorusunda bir¢ok marka arasindan hatirladiklarini reklamlarin
markalarin1 igaretlemeleri istenen Ogrencilerin verdikleri cevaplar animasyonun
hatirlanma iizerindeki etkisinin anlasilasi ve zaman igerisinde hatirlanma seviyesinin

degisiminin anlasilmasi i¢in ilk sorudaki gibi analiz edilmistir. Buna gore;

Hp: Deney grubu ile kontrol grubunun, izledikleri reklamlart birgok marka i¢cinden
hatirlama dereceleri arasinda, ilk uygulamada, reklamin animasyon olup olmamasina
dayanan bir farklilik yoktur.

Hs: Deney grubu ile kontrol grubunun, izledikleri reklamlar1 bir¢ok marka i¢inden
hatirlama dereceleri arasinda, ilk uygulamada, reklamin animasyon olup olmamasina

dayanan bir farklilik vardir.

Bu hipotezin test edilmesi i¢in Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Tablo 24 bu

testin sonuglarin1 gostermektedir.
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Tablo 24: Mann-Whitney U Testi, Deney ve Kontrol Grubu 1. Uygulama

Test Statistics”
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Mann-Whitney U 50,000 | 40,000 | 35,000 | 45,000 | 35,000 | 50,000 | 45,000 | 35,000 | 35,000 | 50,000 | 40,000 | 40,000
Wilcoxon W 105,000 | 95,000 | 90,000 | 100,000 | 90,000 | 105,000 | 100,000 | 90,000 | 90,000 | 105,000 | 95,000 | 95,000
Z 0,000 | -0,951 | -1,314 | -0,438 | -1,314 0,000 | -0,438 | -1,371 | -1,314 0,000 | -0,951 | -1,453
Asymp. Sig. (2-tailed) 1,000 | 0,342 | 0,189 0,661 | 0,189 1,000 0,661 | 0,170 | 0,189 1,000 | 0,342 | 0,146
Exact Sig. [2*(1 tailed
Sig)] 1,000" | 0,481* | 0,280" | 0,739 | 0,280" | 1,000" | 0,739°| 0,280* | 0,280" | 1,000" | 0,481" | 0,481°
a. No corrected for ties
b. Gruping variable Grup no

Bu verilere gore; deney grubu ile kontrol grubunun, izledikleri reklamlar1 bir¢ok
marka i¢inden hatirlama dereceleri arasinda, ilk uygulamada, reklamin animasyon
olup olmamasina dayanan bir farklilik yoktur. Hi¢ bir reklam filmi i¢in deney ve
kontrol grubu arasinda anlamli bir hatirlanma farki olugsmamistir. Reklamlarin
hatirlanma seviyeleri arasinda, ilk uygulamada, deney grubu ile kontrol grubu

arasinda anlaml bir fark yoktur.

Bir cok marka arasindan deney ve kontrol grubu 6grencilerini hatirladiklart markalari
belirterek gergeklestirdikleri hatilanma testinin, ikinci uygulamadaki sonuglar1 da

karsilstirllmigtir. Sonuglar Tablo 26 verilmektedir.

Ho: Deney grubu ile kontrol grubunun, izledikleri reklamlar1 bir¢ok marka icinden
hatirlama dereceleri arasinda, ikinci uygulamada, reklamin animasyon olup
olmamasina dayanan bir farklilik yoktur.

He: Deney grubu ile kontrol grubunun, izledikleri reklamlart birgok marka i¢inden
hatirlama dereceleri arasinda, ikinci uygulamada, reklamin animasyon olup

olmamasina dayanan bir farklilik vardir.
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Tablo 25: Mann-Whitney U Testi, Deney ve Kontrol Grubu 2. Uygulama

Test Statistics”
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Mann-Whitney
U 40,000 | 35,000 | 30,000 | 40,000 | 40,000 | 45,000 | 45,000 | 45,000 | 40,000 | 45,000 | 25,000 | 50,000
Wilcoxon W 95,000 | 90,000 | 85,000 | 95,000 | 95,000 | 100,000 | 100,000 | 100,000 | 95,000 | 100,000 | 80,000 | 105,000
Y4 -0,951 | -1,831 | -1,902 | -0,890 | -0,890 | -0,438 | -0,503 | -1,000| -0,951 | -0,503 | -2,285 0,000
Asymp. Sig. (2-
tailed) 0,342 | 0,067 | 0,057 | 0374| 0,374 0,661 0,615 0,317 ] 0,342 0,615] 0,022 1,000
Exact Sig. [2*(1
tailed Sig)] 0,481% | 0,280 | 0,143" | 0,481" | 0,481" | 0,739°| 0,739*| 0,739*| 0,481*| 0,739 | 0,063" | 1,000°
a. No corrected for ties
b. Gruping variable Grup no

Tablo 25‘daki degerler incelendiginde Coca-cola ve Pepsi reklaminin hatirlanma
dereceleri icin; Asymp. Sig. (2-tailed)=0,057 degerindedir. %95’lik giiven sinirina
oldukca yakindir ve gliven sinir1 %90 icin He kabul edilir. Ayrica, hem deney hem de
kontrol grubunun seyrettigi ortak bir reklam olan Siemens reklami i¢in Hg hipotezi
%095 giiven smirinda kabul edilir. Simens reklaminin hatirlanma seviyesi agisindan

deney ve kontrol grubu arasinda anlamli bir fark vardir.

Deney ve kontrol gruplarina bir hafta ara ile uygulanan iki deney arasinda, zaman
astmina bagl bir hatirlanma seviyesi degisikligi olup olmadigini anlamak i¢in deney
ve kontrol gruplariin ilk ve ikinci uygulama verileri test edilmistir. Zaman etkisinin
Olgtimii i¢in gerceklestrilen bu analizinde aym1 gruptan gelen verilerin
karsilagtirllmasina uygun non-parametrik analizler Wilcoxon, Sign ve McNemar
testleri kullanilmistir. Bu testlerin sonucu Tablo 26, Tablo 27 ve Tablo 28°da

gorlilmektedir.

Ho: Deney grubunun ilk ve ikinci uygulama arasinda reklamlarin hatirlanma
seviyeleri acgisindan anlaml bir fark yoktur.

H7;:  Deney grubunun ilk ve ikinci uygulama arasinda reklamlarin hatirlanma

seviyeleri agisindan anlamli bir fark vardir
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Tablo26: Deney Grubu 1-2 Uygulama Wilcoxon Testi

Test Statistics*

Coca-
Algida | Anadolu | cola Danone | Elidor | Nike Omo Palmolive | Pinar Renault | Siemens | Solo
Z -1,342 -0,477 1 -0,577 | -0,577 | -1,414 | -1,000 | -1,414 -2,000 -1,414 | -1,000 -0,577 -1,000
Asymp. Sig.
(2-tailed) 0,180 0,655 | 0,564 0,564 | 0,157 | 0,317 0,157 0,046 0,157 0,317 0,564 0,317

d Wilcoxon Signed Ranks Test

Tablo 27: Deney Grubu 1-2 Uygulama Sign Testi

Test Statistics”

Algida | Anadolu | Coca-cola | Danone | Elidor | Nike | Omo | Palmolive | Pinar | Renault | Siemens | Solo

Exact Sig. (2-tailed) | 0,375" 1,000" 1,000* | 1,000" | 0,500° 0,500° 0,125 | 0,500° 1,000

Asymp. Sig. (2-
tailed)

a. Binomal Distrubution used.

b. Sign test

Nike ve Renault reklamlarinda, ilk ve ikinci uygulamaya gore pozitif veya negatif bir
hatirlanma degisimi olmadigindan, test degeri hesaplanmamaigtir. SPSS veri grubu i¢in

Asymp. Sig. degeri hesaplamamugtir.

Tablo 28: Deney Grubu 1-2 Uygulama McNemar Testi

Test Statistics”

Algida | Anadolu | Coca-cola | Danone | Elidor | Nike | Omo | Palmolive | Pinar | Renault | Siemens | Solo

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Exact Sig. (2-
tailed) 0,375 1,000" 1,000" | 1,000" | 0,500" | 1,000" | 0,500" 0,125 | 0,500* |  1,000" 1,000 | 1,000

a. Binomal Distrubution used.

b. McNemar test

Wilcoxon, Sign ve McNemar testinin verilerinin tamami incelendiginde goriildigii
gibi, H; hipotezi reddedilmistir. Deney grubu ilk ve ikinci uygulama arasinda

reklamlarin hatirlanmasi agisindan anlamli fark yoktur.

Ayni hipotezler kontrol grubu i¢in detest edilerek zaman etkisinin hatirlanma seviyesi
iizerindeki etkisi 6l¢iilmeye ¢alisilmistir:

Hy:Kontrol grubu ilk ve ikinci uygulama arasinda reklamlarin hatirlanmasi agisindan
anlaml fark yoktur.

Hg: Kontrol grubu ilk ve ikinci uygulama arasinda reklamlarin hatirlanmasi agisindan

anlamli fark vardir.
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Bu hipotez, Wilcoxon, Sign ve McNemar testleri ile sinanmistir. Bu testlerin sonucu

Tablo 29, Tablo 30 ve Tablo 31°de goriilmektedir.

Tablo 29: Kontrol Grubu 1-2 Uygulama Wilcoxon Testi

Test Statistics’

Anadolu | Elidor | Nike | Omo Palmolive | Panda | Pepsi Renault | Sek Siemens | Solo Sutas
Z -1,414 | -1,000 | 0,000 | -1,000 -1,414 | -0,577 | -1,000 0,000 | -1,000 -1,414 | -1,000 | -1,000
Asymp. Sig.
(2-tailed) 0,157 0,317 1,000 | 0,317 0,157 0,564 0,317 1,000 | 0,317 0,157 0,317] 0,317
d Wilcoxon Signed Ranks Test
Tablo 30: Kontrol Grubu 1-2 Uygulama Sign Testi

Test Statistics”
Anadolu | Elidor | Nike | Omo | Palmolive | Panda | Pepsi | Renault | Sek | Siemens | Solo | Sutag

Exact Sig. (2-tailed) 0,500° 1,000" | 0,625° 0,500 | 1,000" | 0,625" 1,000" 0,500° 0,625"

Asymp. Sig. (2-
tailed)

a. Binomal Distrubution used.

b. Sign test

Elidor, Sek ve Solo reklamlarinda, ilk ve ikinci uygulamaya gore pozitif veya negatif

bir hatirlanma degisimi olmadigindan, test degeri hesaplanmamustir. SPSS veri grubu

icin Asymp. Sig. degeri hesaplamamustir.

Tablo 31: Kontrol Grubu 1-2 Uygulama McNemar Testi

Test Statistics”

Anadolu | Elidor | Nike | Omo | Palmolive | Panda | Pepsi | Renault | Sek Siemens | Solo | Sutas
N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Exact Sig. (2-
tailed) 0,500 | 1,000" | 1,000" | 0,625" 0,500" | 1,000" | 0,625" 1,000 | 1,000 0,500 | 1,000" | 0,625"

b. McNemar test

a. Binomal Distrubution used.

Wilcoxon, Sign ve McNemar testinin verilerinin tamami incelendiginde goriildigii

gibi, Hg hipotezi reddedilmistir. Deney grubu ilk ve ikinci uygulama arasinda

reklamlarin hatirlanmasi acisindan anlamli fark yoktur.

Gruplari olusturan 5 kiz ve 5 erkek 6grencinin; ilk deney ile ikinci deney arasindaki

hatirlama dereceleri ayr1 ayn 6l¢iildiigiinde, farkli markalar arasindan hatirladiklar:

marklart segme frekanslar1 arasindaki farklar, bazi reklamlar i¢in anlamli sonuglara

ulasilmaktadir.
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Tablo 32: Deney Grubu Kiz-Erkek Ogrencilerin 1. Uygulamada Reklamlar
Hatirlama Diizeyleri Farklari, Mann-Whitney U Testi
Test Statistics”
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Mann-Whitney U 10,000 | 7,500 | 7,500 | 12,500 | 10,000 | 5,000 | 12,500 | 10,000 | 12,500 | 5,000 | 7.500 | 12,500
Wilcoxon W 25,000 | 22,500 | 22,500 | 27,500 | 25,000 | 20,000 | 27,000 | 25,000 | 27,500 | 20,000 | 22,500 | 27,500
z 20,600 | -1,225 | -1,225 | 0,000 | -0,655 | -1,800 | 0,000 | -0.600 | 0,000 | -1,964 | -1,500 | 0,000
Asymp. Sig. (2-tailed) | 0,549 | 0221 0221 | 1,000| 0513 | 0,072| 1,000| 0,549 | 1,000| 0,050 | 0,134] 1,000
Exact Sig. [2*(1 tailed
Sig)] 0.690* | 0310°| 0,310° | 1,000°| 0,690° | 0,151°| 1,000° | 0,690° | 1,000° | 0,151*| 0310° | 1,000°

a. No corrected for ties

b. Gruping variable Grup no

Deney grubunun, ilk deneyinde kiz ve erkek Ogrencilerin reklamlari hatirlama

seviyesi incelendiginde (Tablo 32), Renault Megan Reklaminda anlamli bir fark

gozlenmis, Nike reklami iginse anlamlilik sinirina Asymp. Sig. (2-tailed)=0,072

degeriyle yaklasilistir. Deney grubundaki bu reklamlarin hatirlanmasi {izerine cinsiyet

faktoriiniin etkisi oldugu sdylenebilir, iiriinler erkek c¢ocuklarinin ilgi alanlarinda

tanimlanabilecek iirlinlerdir ve hatirlanma diizeyleri erkeklerde kiz 6grencilere gore

daha ytiksektir.

Tablo 33: Kontrol Grubu Kiz-Erkek Ogrencilerin

Hatirlama Diizeyleri Farklari, Mann-Whitney U Testi

Test Statistics”
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‘ = i o = = £ g L g £ =

s c 2 £ g z S £ g g 5 &
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< < =
Mann-Whitney U 10,000 | 7,500 | 10,000 | 10,000 | 12,500 | 10,000 | 10,000 | 7,500 | 10,000 | 10,000 | 2,500 | 12,500
Wilcoxon W 25,000 | 22,500 | 25,000 | 25,000 | 27,500 | 25,000 | 25,000 | 25,000 | 25,000 | 25,000 | 17,500 | 27,500
Z -0,600 | -1,500 | -0,655 | -0,600 [ 0,000 | -0,600 | -0,600 | -1,500 | -0,655 | -0,655 | -2,449 | 0,000
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,549 | 0,134 0,513 | 0,549 | 1,000 | 0,549 | 0,549 | 0,134| 0,513 | 0,513 | 0,014 | 1,000
Exact Sig. [2*(1 tailed
Sig)] 0,690 | 0,310* | 0,690" | 0,690" | 1,000" | 0,690" | 0,690" | 0,310" [ 0,690 | 0,690 | 0,032" | 1,000
a. No corrected for ties
b. Gruping variable Grup_no

Yine ilk deney uygulamasinda, kontrol grubunda kiz ve erkek Ogrenciler arasinda

anlamli derecede hatirlanma farki gozlenen reklamlar bulunmaktadir; Siemens cep
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telefonu reklaminin hatirlanmasiyla cinsiyet arasinda anlaml bir iligki bulunmaktadir.

Bu reklamin hatirlanma seviyesi kiz 6grencilerde yiiksektir.(Tablo 33)

Tablo 34: Deney ve Kontrol Grubu Kiz Ogrencilerin 1.Uygulamada Reklamlar
Hatirlama Diizeyleri Farklari, Mann-Whitney U Testi

Test Statistics”

Algida- Panda
Anadolu Hayat
Cola-Pepsi

Danone-Sutas
Elidor
Nike
Omo
Palmolive
Pinar-Sek
Renault
Siemens
Solo

Mann-Whitney U 10,000 | 5,000 | 10,000 | 10,000 | 10,000 | 10,000 | 10,000 | 10,000 | 10,000 | 7,500 | 12,500 | 10,000

Wilcoxon W 25,000 | 20,000 | 25,000 | 25,000 | 25,000 | 25,000 | 25,000 | 25,000 | 25,000 | 22,500 | 27,500 | 25,000
Z -0,600 | -1,964 | -0,655 | -0,600 | -0,600 | -0,655 | -0,600 | -0,600 | -0,600 | -1,500 | 0,000 | -1,000
Asymp. Sig. (2-
tailed) 0,549 | 0,050 | 0,513 | 0,549 | 0,549 | 0,513 | 0,549 | 0,549 | 0,549 | 0,134 | 1,000 | 0,317
Exact Sig. [2*(1
tailed Sig)] 0,690" | 0,151" | 0,690" | 0,690" | 0,690" | 0,690" | 0,690" | 0,690" | 0,690" | 0,310" | 1,000" | 0,690°

a. No corrected for ties

b. Gruping variable Grup_no

Deney grubunu ile kontrol grubunun kiz dgrencilerine hatirlama degerleri, animasyon
hatirlama degiskeni acisindan cinsiyetin etkili olup olmadiginin anlasilmasi igin,
Mann-Whitney U testi uygulanmugtir. {lk uygulamada, kiz 6grencilerde, Anadolu
Hayat Sigorta reklaminda anlamli bir fark goézlenmistir.Bu reklam deney grubundaki

kiz 6grenciler tarafindan, anlamli derecede ¢ok hatirlanmaktadir. (Tablo 34)

Tablo 35: Deney ve Kontrol Grubu Erkek Ogrencilerin 2.Uygulamada Reklamlari
Hatirlama Diizeyleri Farklari, Mann-Whitney U Testi

Test Statistics”

Algida- Panda
Anadolu Hayat
Cola-Pepsi

Danone-Sutas
Elidor
Nike
Omo
Palmolive
Pinar-Sek
Renault
Siemens
Solo

Mann-Whitney U 12,500 | 10,000 [ 7,500 | 7,500 | 10,000 | 12,500 | 12,500 | 12,500 | 7,500 | 12,500 | 5,000 | 10,000

Wilcoxon W 27,500 | 25,000 | 22,500 | 22,500 | 25,000 | 27,500 | 27,500 | 27,500 | 22,500 | 27,500 | 20,000 | 25,000
Z 0,000 | -1,000 | -1,225| -1,225 | -0,600 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | -1,500 | 0,000 | -1,800 | -1,000
Asymp. Sig. (2-
tailed) 1,000 | 0,317 | 0,221 | 0,221 | 0,549 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,134 | 1,000| 0,072 | 0,317
Exact Sig. [2*(1
tailed Sig)] 1,000 | 0,690 | 0,310 | 0,310 | 0,690" | 1,000" | 1,000* | 1,000 | 0,310* | 1,000 | 0,151* | 0,690°

a. No corrected for ties

b. Gruping variable Grup_no
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Yine ayni mantikla yapilan erkek 6grencilerin karsilastirmasinda ise, ikinci deneyde,
deney grubundaki erkek 6grenciler, Siemens cep telefonu reklamini1 anlamli derecede

fazla hatirlamaktadir. (Tablo 35)

Iki farkli soru tipi ile 6lgiilmeye ¢alisilan hatirlanma seviyeleri ve bu hatirlanma
seviyelerinin deney ve kontrol gruplar1 agisindan degisimi, non-parametrik analizlerle
test edilmistir. Bu analizlerin sonuglar1 her test i¢in agiklanmis olsa da, deneyin genel

sonuclar1 ve bu sonuglarin anlamlar1 daha derinlemesine ag¢iklanmalidir.

4.4. DEGERLENDIRME

Arastirma hipotezleri, istisnai Ozellik gosteren bazi reklam filmleri ve cinsiyet
gruplart disinda reddedilmistir. Yani, animasyon tekniginin kullanilmasinin, reklam
filmlerinin hatirlanmasi {izerinde etkili oldugu sdylenemez. Reklam filmlerinin yeni
gosterime girdigi ve sikca seyredilebildigi donemde, bireylerin o reklam igin
hatirlanma seviyesinin zaman iginde artisi miimkiindiir. Bunun yaninda reklam
hatirlanma seviyesinin, reklamlar gosterimde oldugu siirece sabit kalmas1 veya az bir
artis gdstemesi, gosterimin bitimiyle de hatirlamanin azalmasi beklenmektedir.*"!
Oysa, aragtirmada kullanilan reklamlarin hepsi, vizyonda deney déneminde bulunan
reklamlar olmalarina, yeni kargilasma etkisi olusmamasina karsin, reklam
frekanslarinin toplaminda ilk deneyle ikinci deney arasinda her iki grupta da

hatirlanma orani itibariyle bir artis gozlemistir. Ancak bu artis higbir reklam igin

anlamli seviyede degildir.

Her ne kadar uygulamanin 6zellikle, 6grencileri dogal ortamlarinda, okullar1 ve
siniflarinda gerceklestirilmesi ile laboratuar etkisinin kaybettirilmesi planlanmis olsa
da, uygulama sonrasi, Ogrencilerde ve Ogretmenlerinden alinan geri bildirim,
hayatlarinda aniden olusan bu degisikligin Ogrencilerin ilgi seviyesini artirdigi
yoniindedir. Iki deney arasinda gegen siirede, uygulama hakkinda konusup, fikir alis
verisinde bulunarak, hafizalarin1 yenilemis, hatta hatirlama seviyelerini arttirmislardir.

Bu nedenle, deney ve kontrol gruplarinin birbirlerinin seyrettikleri reklamlari, kendi

20 7ZEILSKE A.H., “The Remembering and Forgetting of Advertising”, Journal of Marketing ,Vol
23,No:3 239-243
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gruplarinda gosterilmis gibi hatirlamalari durumu ikinci uygulamada gozlenmistir.
Ogrenciler, deney sonrasi reklamlar1 daha dikkatli izlediklerini, aldiklar1 iiriinlerin

marka ve reklamlarina dikkat ettiklerini belirtmislerdir.

Sonuglardaki bu farkliliklarin ayrica; arastirmanin kurulusu sirasinda belirlenen bazi
kisitlar veya kosularin olusturulmasi sirasinda yapilan kabuller nedeniyle, olustugu
tahmin edilmektedir. Deney reklamlarinda; markalar arasindaki farklilik, reklam
siireleri arasindaki farklilik, yaraticilik etkisi ve reklamlarin ge¢misten bilinme
diizeylerinin bilinememesi (ge¢misin parazit etkisi) nedeniyle esit kabul edilmesi bu

sonuglara neden olmustur.

Ileriki ¢aligmalar icin, bu faktdrlerin dikkate alinmasi ve cinsiyetin bazi reklamlar
izerinde etkisinin belirlenmesi nedeniyle, konunun bir de cinsiyetler aras1 bir ¢alisma

ile arastirilmasi onerilmektedir.
Uygulamanin daha saglikli yapilabilmesi i¢in, yeni bir marka iizerinden reklamlarin

aragtirmaci tarafindan hazirlanmasi, hi¢ gosterime girmemis yabanci reklamlarin

kullanilmas1 veya reklama ait gosterim frekansi bilgisinin edinilmesi dnerilmektedir.
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5. SONUC

Markalarin, basli bagina bir ekonomik deger haline geldigi giinlimiiz kosullarinda, bu
deger, yalnizca iiriin veya hizmet 6zelliklerine bagl kalmamaktadir. Marka degerinin
yaratilmasi, korunmasi ve artirilmasi igin, firmalarin, miisterileri ile kurabilecekleri
her mecradan iligski kurmalar1 ve bu iliskiyi giiclendirmeleri gerekmektedir. Entegre
pazarlama iletisimi yOnetimi ile firmalar, bu bagi fiziksel bir alig-veristen oteye,

duygusal boyuta tagimaya caligmaktadirlar.

Reklam, entegre pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda en bilinen ve yaygin olarak
kullanilandir. Gliniimiizde, bir birey bir¢ok kanaldan, farkli ve yogun olarak reklam
mesajlarina maruz kalmaktadir. Bu mesajlarin hedef kitleye ulastirilmasi firmalar
icin, oldukca maliyetlidir. Bu nedenle, reklam etkinligi ve Ol¢limii gliniimiiziin en
Oonemli pazarlama harcama kararlarinin verilisini etkileyebilen veriler halini

almislardir.

Reklam planlamas: siirecinde, hedeflerin net ve sayisal belirlenmesi, hedeflere ne
kadar ulasildiginin Olclilmesi siirecinde faydali olacaktir. Yapilan her iletisim
harcamasinin ne derece bir yatirim oldugu ve ne derece geri donecegini bulabilmek

icin farkli etkinlik 6l¢timleri gelistirilmektedir.

Reklam, hedef kitlesine uygun stratejik kararlarin alinmasina, sezgisel temellerden
daha kuvvetli dayanaklara ihtiyagc duyulan giinlimiiz ekonomik kosullarinda,
animasyon gibi, emek yogun bir iiretim gerektiren ve maliyetleri de pek diisiik
olmayan bir anlatim tekniginin tercih edilmesi i¢in; etkilerinin ve sonuglarinin
saptanmast bir ihtiyactir. Oysa, ikinci boliimde de agiklandigi gibi, bazi kisisel
degerlendirme siireclerinin anlasilmasi miimkiin olamamaktadir. Yine de, davranigsal
ve psikolojik yaklagimlar temelinde olusturulmus etkinlik 6l¢iim yontemleri, sezgisel

yaklagimlardan daha saglam ve agiklayici veriler sunmaktadir.
Animasyon, gorsel sanatlar icerisinde bulunan yerinin yani sira, sinemanin sinirlarini

zorlayan tasarimlarla, ticari boyuta, reklam uygulamalarina da girmistir. Cocuk

kavrami ile Ozdeslestirilen animasyonun kullanim alanlari ve yaratim siirecine
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katabilecegi farkliliklar diislintildigiinde, sadece g¢ocuklara yonelik kullanilmadigi

gortlecektir.

Hedef kitlesi ¢ocuklar olan bir¢ok marka, reklamlarin1 yine ¢ocuklarin dikkat ve ilgi
kriterlerine gdre yonlendirme c¢abasi igerisindedirler. Miisteri bagliligina
yonlendirmek istedikleri bu kitle i¢in oldukca yogun bir reklam eforu
gerceklestirmektedirler. Tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de, ¢ocuklara yonelik
reklamlarda bazi kisitlamalar bulunmakta, ancak ¢ocuklara zihinsel veya bedensel

zarar verme sinirlandirmalarindan daha ciddi koruma 6nlemleri icermemektedir.

Animasyon reklamlar ile, normal reklamlar arasinda, hatirlanma veya eylem etkisi
yaratma gibi etkinlik faktorlerine gore yapilan 6l¢iimler, dlgiimlerin gergeklestirildigi
grubun kiiltiir, egitim v.b. faktdrlerinden etkilenmektedir. Hatta, gegmis deneyimler
ve reklamlarin yaraticilik faktorleri de etkinlik iizerinde etkili olabilmektedir. Bu
nedenle bu konu {izerine yapilan ¢alismalar, {ilke, kiiltiir ve hatta daha mikro diizeyde

Ol¢iimiin gerceklestirildigi yas grubundan bile etkilenmektedir.

Ilkokul besinci smif seviyesindeki cocuklarla gergeklestirdigimiz arastirmada,
animasyonun marka hatirlanmasi tizerindeki etkisinin Ol¢lilmesi hedeflenmistir.
Bir¢ok, degiskenin etkisi, deney ve kontrol gruplarinin se¢imi sirasinda elemine
edilmistir. Ancak, bazi faktorlerin kontrol edilememesi ve kisitlar nedeniyle, bazi

kabullere dayandirilmasi arastirma sonuglarini etkilemistir.

Arastirma ile c¢ocuklara yonelik televizyon reklamlarinda siklikla kullanilan
animasyon tekniginin, marka hatirlanmas1 {izerindeki etkisi Ol¢limlenmeye
calisilmigtir. Ancak arastirmanin sonucunda, animasyonun marka hatirlanmasi tizerine
etkisi belirlenememistir. Animasyon teknigi kullanilan tiim reklamlar icin deney
grubunda agirliklt bir hatilanma saglanamamasi, arastirma hipotezinin kabul
edilmemesi sonucunu dogurmaktadir. Bu noktada, reklamlarin i¢erigindeki yaraticilik
faktorii, deney ortami, reklamla iletilen mesaj, deneklerin marka, iirin grubu veya
reklamlara olan ilgisi v.b. faktorler de hatilanma iizerinde etkili olmaktadir. Zaman
icerisinde reklamlarin hatirlanma degisimleri ise anlamlilik sinirlariin  altinda

cikmustir.
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Ileriki arastirmalar icin, yaraticilik, gegmisin parazit etkisi, deney ortaminin dikkat ve
hatirlanma iizerine etkisi, marka farkliliginin etkisi gibi faktorlere dikkat edilmesi ve

cinsiyet etkisinin incelenmesi 6nerilmektedir.

Deney setleri i¢in olusturulacak reklamlarin secimi siirecinde, reklamlarin hedef
kitleleri incellenmis, bazi reklamlar i¢in hedef kitle taniminin daha derinlemesine
yapildig1 saptanmistir. Bu nedenle, ileriki ¢alismalarda, yas gruplari, cinsiyet ve
iriinden beklenen fayda agisindan da deneklerin veya reklam filmlerinin

gruplamasina dikkat edilmelidir.

Reklam setlerinin olusturulma siirecinde de deginildigi gibi, reklam filmlerinin siiresi
hatirlanma {izerinde etkili olabildiginden, ileriki calismalarda bu faktér de géz Oniine

alinmalidir.

Sonug olarak, arastirma hipotezleri kabul edilmemistir. Ancak, zaten kesfedici bir
calisma olarak planlanmis uygulamadan, ileriki ¢alismalar icin dikkat edilmesi gerek
onemli noktalar saptanmis, belirlenen bu noktalar ile ilgili 6neriler yukaridaki
paragraflarda belirtilmistir. Uygulamadaki maliyetler géz oniine alinirsa, konu ile
ilgili caligmalara devam edilmesi ve animasyonun etkinlik diizeyinin tanimlanmasi

Onerilmektedir.
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7. EKLER

Ek-1: Deney ve Kontrol Grubu Reklam CD’leri. (2 adet)
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EKk-2: Deney ve Reklam Grubu; Reklam Filmleri ve Siireleri

Deney Grubu:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Renault Megane (31sn.)

Danone Danino (17sn.)

Siemens SX1 Cep telefonu (29sn.)
Elidor Krem 7/24 (21sn.)

Algida Max (32sn.)

Palmolive Spa Dus Jeli (30sn.)
Coca-Cola (32sn.)

Solo Tuvalet Kagidi (14sn.)

Nike Futbol Topu (59sn.)

10) Pinar Kido Siit (30sn.)

11) Anadolu Hayat Emeklilik (46sn.)
12) Omo (15sn.)

Toplam Siire: 6 dak. 26sn.

Kontrol Grubu:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9

Renault Megane (31sn.)

Stitag Minimix (27sn.)

Siemens SX1 Cep telefonu (29sn.)
Elidor Krem 7/24 (21sn.)

Panda Stix (26sn.)

Palmolive Spa Dus Jeli (30sn.)
Pepsi (29sn.)

Solo Tuvalet Kagidi (14sn.)

Nike Futbol Topu (59sn.)

10) Sek Siit (15sn.)

11) Anadolu Hayat Emeklilik (46sn.)
12) Omo (15sn.)

Toplam Siire: 5 dak. 42sn.
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EKk-3: Grup Denkli Degerlendirme Formu
(Uygulama esnasinda 14 punto, kalin ve Arial karakteriyle hazirlanmis hali

kullanilmistir)

Grup Denklik Degerlendirme Formu:

Grubu:
Adt:
Soyadi:
Dogum Tarihi:
Cinsiyet:

Ailesinden Diizenli Har¢lik Aliyor mu? (Miktar Belirtilmesi Gerekmiyor)
- Evet - Hayir

Kag Kardessiniz?.......
Kacinc1 Kardessiniz?.....

Annenizin Egitim Durumu:
Annenizin Meslegi:

Babanizin Egitim Durumu:
Babanizin Meslegi:

Ailenizin Ayhik Ortalama Geliri Ne Kadardir? (Tiirk Lirasi olarak)
a  Aylik 500 milyonun altinda

Aylik 501 milyon ile 750 milyonun arasinda

Aylik 751 milyon ile 1.000 milyonun arasinda

Aylik 1.001 milyon ile 1.250 milyon arasinda

Aylik 1.251 milyonun iizerinde

000D

Anne-Babanizin Medeni Durumlari:
o Evli
o Bosanmis-Dul ( hangi ebeveyniniz ile yasiyorsunuz)

Resim Ogretmeninin degerlendirme Notu ( 5’lik sistem) :
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Ek-4: Hatirlanma Olciimii Soru Formlari

(1. ve 2. uygulama):

Televizyon izleme ve bilgisayar bilgisi dl¢tim formu:

Adi, Soyadr:
Grup:
Evinizde kag televizyon var? ......
Giinde ortalama kag saat televizyon seyrediyorsunuz?
A) Giinde 1 saatten az
B) Giinde 1-3 saat arasinda
C) Giinde 3-5 saat arasinda
D) Giinde 5 saatten fazla

Diizenli olarak seyrettiginiz televizyon programi var mi? Varsa isimlerini belirtiniz.

Evinizde bilgisayar var m1?

Evet Hayir

Bilgisayar kullanmay1 biliyor musunuz?

Evet Hayir
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1. Uygulama:

Adi, Soyadr:
Grup:

1. izlediginiz reklamlardan hatirladigimz markalari yazimz.

Adi, Soyadi:
Grup:

2.Asagida bazi markalarin isimleri verilmistir. Reklamini izlediginizi diisindiigiiniiz 6

tanesini isaretleyiniz.

Opel Astra
Pepsi

Omo

Algida Max
Argelik
Elidor Krem
Sek Siit

® & & oo o

*

Prima Ultra
Garanti Bankasi
Danino

Nike

® & & oo o

¢ Coca-cola

® & & 6 O 6 O O o o o o

Siemens
Blendax

Pinar Kido
Renault Megane
Solo

Rinso

Siitas Minimix
Palmolive
Doritos

Panda Stix
Anadolu Hayat
Adidas
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2. Uygulama:

Adi, Soyadz:
Grup:

1. izlediginiz reklamlardan hatirladigimz markalar yazimz.

Adi, Soyadi:
Grup:

2.Asagida bazi markalarin isimleri verilmistir. Reklamini izlediginizi diistindiigiiniiz 6

tanesini isaretleyiniz.

Pinar Kido
Blendax
Rinso

Argelik

® & & oo o

Anadolu Hayat

*

Renault Megane
Prima Ultra
Opel Astra
Danino

Palmolive

® & & oo o

Doritos

¢ Siemens

® & & 6 O 6 O O o o o o

Garanti Bankasi
Algida Max
Nike

Solo

Adidas

Siitas Minimix
Pepsi

Sek Siit

Panda Stix
Coca-cola
Elidor Krem

Omo
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Ek-5: Deney Grubu On Degerlendirme Ozellikleri

z 2

o
z O
- -7
o & Z =
< = S =
=) M = Z &
AD SOYAD —_ x| = =2
= 23 z z z z S &z
>.‘ [ ﬁ - o [ e (ol |y E ’U =
= = | o= Z= Z0 Z= Z. 5O z < Q3
> > Q’U Z’U mE = 52 »n = | EC"
S| & |Z2|Z2) 5 | 28 | 5 | gE =& 22
2| § |$38|553 =2 <= = = =0 & o
1| Ali KURKCU 1992 | ERKEK 2 2| ORTAOKUL | iSCi ORTAOKUL | SOFOR 500 MiL. ALTINDA 4
2 | Gokhan SOYAK 1992 | ERKEK 2 2| ORTAOKUL | EV HANIMI | LiSE ASTSUBAY 1.001-1.250 ARASI 5
3 | Ozkan DOGAN 1993 | ERKEK 3 3| ORTAOKUL | iSCi ORTAOKUL | SERBEST 500 MiL. ALTINDA 3
4|S. Baris OZBILGE 1994 | ERKEK 2 2|ILKOKUL |EV HANIMI |ORTAOKUL |EMEKLIISCI |500-750 MiL. ARASI 4
5| Siileyman |KACAR 1993 | ERKEK 1 1 | ORTAOKUL | iSCi ORTAOKUL | SOFOR 500 MiL. ALTINDA 3
6 | Cigdem YILMAZ 1993 | KIZ 3 1 |ILKOKUL |EVHANIMI |ILKOKUL |CIFTCI 500-750 MIL. ARASI 5
7 | ismihan BOZTEPE 1993 | KIZ 3 2 | ILKOKUL |iSCi ILKOKUL |BAHCIVAN |500 MiL. ALTINDA 5
8 | izel KOPARAN 1993 | KIZ 2 2| LISE EV HANIMI | LiSE CICEKCI 500-750 MiL. ARASI 5
9 | Makbule |SELCUK 1993 | KIZ 3 3|ILKOKUL |EV HANIMI |ORTAOKUL | TICARET 1.001-1.250 ARASI 5
10 | Songiil BASTUFEKCI |[1993 |KIZ 4 3|ILKOKUL |EV HANIMI |ILKOKUL |ISCI 500 MIL. ALTINDA 4
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Ek-6: Kontrol Grubu On Degerlendirme Ozellikleri

z 2

Bl
z O
- E Z.
(703 -a = =
= = S =
=] E = c
AD SOYAD | = o | = =

= = § >~ < &
— =) Z 4 Z 4 < Z
= = ~, - - = - —— = QD =
= 2| OR Z= Z0 Z = A7) 7 < S g
= > Q'U Z 0 % 2 720=) 7 = » = Z = = &
o) 7 = | == H; S <'; < - l'ﬂﬂ< =g
g 2 |$2|%2| &g zg 23 z& S & 22
_ 2| T [S3|93] %% <= _e® | .= %0 8
1| Gurbet OGLAK |1992 | ERKEK 4 2| ORTAOKUL | SATIS TEM. LISE issiz 500 MiL. ALTINDA 3
2 | Mert ALTINAR | 1993 | ERKEK 3 3 |ILKOKUL |EV HANIMI ILKOKUL |NAKLIYAT 500 MiL. ALTINDA 3
3 | Miinir PiR 1993 | ERKEK 2 2 |ILKOKUL |REKLAMCILIK |ILKOKUL |REKLAMCILIK |500MiL. ALTINDA 5
4 | Serhat ERSOY |1992 | ERKEK 3 3 |ILKOKUL | EV HANIMI [LKOKUL | FIRINCI 500 MiIL. ALTINDA 4
5| Tevfik 0ZSOY | 1993 | ERKEK 2 2 | LISE EV HANIMI LIiSE ASTSUBAY 1.001-1.250 ARASI 5
6 | Arzu AKSOY |1993 |KIZ 2 1 | ORTAOKUL | EV HANIMI [LKOKUL |SERBEST MES. |500 MiL. ALTINDA 4
7 | Buse Elmas DOGAN |1993 |KIZ 2 2 |ILKOKUL |EV HANIMI LISE POLIS MEMURU| 751-1.000 MIL.ARASINDA 5
8 | Ebru SAHIN 1994 | KIZ 3 2 | ILKOKUL |EV HANIMI [LKOKUL |SERBEST MES. |500 MiL. ALTINDA 4
9 | Seving SUBASI | 1993 |KIZ 3 3 |ILKOKUL |EV HANIMI LISE BANKACI 1.001-1.250 ARASI 5
10 | Sila Deniz LACIN 1993 | KIZ 1 1| LISE EV HANIMI ORTAOKUL | SERBEST MES. |500 MiL. ALTINDA 5
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