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Ozet

Reklamlarda kullanilan yaratici strateji yaklasimlart
farklilik gostermektedir. Her teorisyen, dnceki siniflandirmalari
yetersiz gordiigi i¢in yeni tipolojiler gelistirmistir. Bu teorisyen-
lerden birkaci da Laskey ve digerleridir. 1989 yilinda 6zellikle
televizyon mecrasi lizerine Laskey ve digerleri tarafindan olus-
turulan Ana (Temel) Mesaj Stratejisi, kendinden 6nceki bir¢ok
smiflandirmaya kiyasla daha gelismis bir yapidadir. Dolayisiy-
la, arastirmada 1989 yilinda Laskey ve digerlerinin olusturdugu
Ana (Temel) Mesaj Stratejisi kullanilmistir. Bu ¢alisma, Tiirki-
ye’de prime time saatlerde en ¢ok izlenen televizyon kanallarin-
dan biri olan TV8 kanal1 tizerine gergeklestirilmistir. Calismanin
aragtirma yontemi igerik analizidir. Aragtirma, evren olarak 10
Ocak ve 16 Ocak tarihleri arasinda prime time saatlerde yayin-
lanan tiim reklam filmlerini (toplam 148 reklam filmi) inceledigi
i¢in 6rnekleme tiiri bulunmamaktadir. Calismada, 10 Ocak ve
16 Ocak tarihleri arasinda prime time saatlerde yayinlanan top-
lam 148 reklam filmi Ana (Temel) Mesaj Stratejisi baglaminda
incelenmistir. Calisma sonucunda en ¢ok Oncii tstiinliik strateji-
sinin reklamlarinin yayinlandigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Televizyon Reklami, Yaratici
Strateji, Ana Mesaj Stratejisi
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EXAMINATION OF TELEVISION ADVERTISEMENTS IN THE CONTEXT
OF MAIN MESSAGE STRATEGY : THE EXAMPLE OF TVS

Abstract

Creative strategy approaches used in advertisements differ. Each theorist has developed new ty-
pologies because saw the previous classifications as inadequate. A few of these theorists are Laskey et al.
The Main (Basic) Message Strategy, which was created in 1989 by Laskey and others, especially on televi-
sion media, is more advanced than many previous classifications. Accordingly The Main (Basic) Message
Strategy created by Laskey et al. in 1989 was used in the research. This study is one of the most watched
television channel in prime time hours in Turkey, which was carried out on TV8 channel. The research met-
hod of the study is content analysis. There is no sampling type as the research examines all commercials (a
total of 148 commercials) broadcast during prime time between January 10 and January 16. In the study, a
total of 148 commercials broadcast during prime time between January 10 and January 16 were examined
in the context of Main (Basic) Message Strategy. As a result of the study, it was determined that the most
preemptive strategy advertisements were published.

Keywords: Advertisement, Television Commercial, Creative Strategy, Main Message Strategy
EXTENDED SUMMARY

The ultimate goal of advertising is to maximize sales rates. To achieve this goal, it is
necessary to focus on the customers who will perform the sales activity. Advertising needs tra-
ditional and new media environments to reach addicted and potential customers. One of these
mediums is television. Although there are opinions that the television medium is losing its value
day by day with the development and growth of the internet, it is still frequently preferred by the
consumers (Cheong vd., 2017, s. 613). According to the Deloitte 2020 report, the rate of watching
television in Turkey has increased compared to 2019. An increase in the viewing rate means that
the advertisings reach more people. Again, according to the Deloitte 2020 report, the total invest-
ment in the media sector in Turkey is 7.9 billion TL. 2 billion 186 million of this figure is for the
television channel (www2.deloitte.com). The majority of the revenues of the television channel,
which has such a large cake, are provided by advertisements. Advertising companies give these
large amounts to ensure that the product or service activity they produce is sold more. Therefore,

it becomes important what the prepared advertisement contents are.

The escalation of competition has led to the differentiation of advertisements. As a result
of this differentiation requirement, advertisement contents are expected to be creative. In other
words, ads with creatively rich content are more likely to grab consumers’ attention. Therefore,
it is important to determine the creative strategies used in advertisements. When the literature is
examined, it is seen that many theorists make classifications on creative strategies used in adver-
tisements. One of these theorists is Laskey et al. Laskey et al., in the light of the information ob-

tained from the literature in 1989, realize that there is no comprehensive classification of creative

Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Ana Mesaj Stratejisi Baglaminda Televizyon Reklamlarinin incelenmesi: TV8 Ornegi

strategies. Accordingly, Laskey et al. developed The Main (Basic) Message Strategy typology.
This typology consists of the informative advertising strategy consisting of comparison, unique
selling proposition, leading edge, exaggeration and general information strategies, and the trans-
formational advertising strategy consisting of user image, brand image, usage opportunity and

general transformational strategies (Laskey vd., 1989, s. 38).

This research consists of two parts. In the first part, advertising, television commercials,
creative strategy issues and one of the creative strategy approaches focuses on the main (core)
message strategy created by Laskey et al. In the second part, a total of 148 commercials broadcast
during prime time between 10 January and January 16 on TV8, one of the television channels with
the highest ratings in prime time in Turkey, were analyzed in the context of the main message
strategy. As a result of the research, when the advertisements were valuated in terms of the main
message strategy typology, it was determined that the most informative creative strategy and pre-

emptive strategy, which is included in the informative creative strategy, were used.

In addition, it has been determined that the current advertisements broadcast on TVS,
which represents the television channel well with high ratings, are mostly prepared for the Food
sector. It has been determined that advertisements for Casper brand as a brand and Casper Ex-
calibur, which is the product of Casper brand as a product or service, have been published. As
an advertisement, it has been determined that the “Exxen Corporate Promotion” advertisement
belonging to the Exxen platform and advertisements for the product advertisement type on the

basis of the advertisement type are published.
GIRIS

Peltekoglu (2019) reklamlarin genel olarak {i¢ amaci oldugunu sdyler. Bu amagclar, bil-
gilendirme, ikna etme ve hatirlatmadir. Bilgilendirme, reklami yapilan iiriin veya hizmet faaliye-
tiyle ilgili salt bilgilerin aktarilmasidir. Teknolojinin artmasiyla birlikte fiziksel magazalarda satig
temsilcisi olarak gorev yapan kisilerden alinan bilgiler, giinlimiizde akilli telefon veya bilgisayar
gibi teknolojik aletlerle ¢ok kolay bir sekilde elde edilebilmektedir (Nelson, 1974, s. 729). Ikna
etme, satin alma davraniginin gosterilmesi i¢in gereken 6n kabuldiir. Hatirlatma ise daha ¢ok {iriin
veya hizmet faaliyetinin satislarinda ciddi bir oranda diisiis oldugunda tercih edilir. Bu {i¢ amag
da her ne kadar spesifik gayelerle gerceklestirilmis olsa da nihai olarak reklami1 yapilan iiriin veya
hizmet faaliyetinin satis oranlarini artirmak gayesiyle gergeklestirildigi sdylenebilir (Peltekoglu,
2019,s. 7).

Reklamlarmn nihai amacimin satis oldugu diistiniildiigiinde, reklamlarin olabildigince faz-
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la kisiye ulastirilmasi 6nem kazanmaktadir. Bu noktada, tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edi-
len kitle iletisim araglar1 arasinda yer alan televizyon mecrasinin dnemi yadsinamaz. Televizyon
mecrasi, internetin gelisip palazlanmasiyla birlikte her gecen giin degerini kaybettigiyle ilgili
goriigler bulunsa da halen tiiketiciler tarafindan siklikla tercih edilmektedir (Cheong vd., 2017,
s. 613). Deloitte 2020 raporuna gore Tirkiye’de televizyon mecrasinin izlenme orani1 2019 yili-
na gore artmistir. 2020 yilinda televizyon mecrasinin izlenme oranimin artmasinin nedeni olarak
Covid-19 salgin1 ve salginin baglamasindan itibaren insanlarin zorunlu olmadik¢a evden ¢ikma-
malar1 bir neden olarak belirtilebilir. Izlenme oraninin artmasi, reklam verenin talebi ve reklam
ajansiin kreatif stirecinde olusan reklamlarin daha fazla kisiye ulagsmasi anlamina gelmektedir.
Yine Deloitte 2020 raporuna gore Tlirkiye’de medya sektoriine yonelik toplam yatirim 7.9 milyar
TL’dir. Bu rakamin 2 milyar 186 milyonu televizyon mecrasina yoneliktir (www?2.deloitte.com).
Bu denli biiyiik bir pastaya sahip olan televizyon mecrasinin gelirlerinin ¢ogunlugu reklamlar
tarafindan saglanmaktadir. Reklam veren firmalar, bu biiyiik meblaglar iirettigi lirlin veya hizmet
faaliyetinin daha fazla satilmasimi saglamak i¢in harcamaktadir. Dolayisiyla, hazirlanan reklam

iceriklerinin neler oldugu 6nem kazanmaktadir.

Gegmisten gilinlimiize kadar ki gecen siirede firmalar arasindaki rekabet, simdilerde ce-
sitli mecralarda reklam alaninda gergeklesmektedir. Her gecen giin eski veya yeni bir markaya
iligkin reklamlar tiiketicilerle bulusturulmaktadir. Reklam savaslari arasinda kalan tiiketici, se¢cim
yapmakta zorlanmaktadir. Bu savasim komutanlarindan birisi de reklam iletilerinin yaraticilikla
biitiinlesmesini saglayan reklam ajanslaridir. Yaraticilik agisindan zengin iceriklere sahip rek-
lamlarm tiiketiciler nezdinde dikkat ¢ekmesi daha olasidir. Dolayisiyla, reklamlarda kullanilan
yaratici stratejilerin belirlenmesi dnemlidir. Literatiir incelendiginde, bir¢ok teorisyenin reklam-
larda kullanilan yaratici stratejiler iizerine siniflandirmalar yaptigi goriilmektedir. Bu teorisyen-
lerden biri de Laskey ve arkadaslaridir. Laskey ve arkadaslari, 1989 yilinda literatiirden elde ettigi
bilgiler 1s181nda, kapsamli bir yaratici strateji sinifflamasinin olmadigi fark eder. Bu dogrultuda,
karsilastirma, benzersiz satis Onermesi, oncii iistiinliik, abartma ve genel bilgi stratejilerinden
olusan bilgilendirici reklam stratejisi ile kullanici imaji, marka imaji, kullanim firsat1 ve genel
doniisiimsel stratejilerden olusan transformasyonel reklam stratejisi tipolojisini olusturur (Laskey
vd., 1989, s. 38).

Bu ¢aligma iki boliimden olugsmaktadir. Kavramsal ¢ergevede reklam, televizyon reklama,
yaratici strateji ve yaratici strateji yaklasimlarindan biri olan ve Laskey ve digerleri tarafindan
1989 yilinda olusturulan ana (temel) mesaj stratejisi tizerine odaklanmaktadir. Uygulama kismin-
da ise Tiirkiye’de prime time saatlerde en fazla izlenme oranlarina sahip televizyon kanallarindan
biri olan TV8 kanalinda 10 Ocak ve 16 Ocak 2021 tarihleri arasinda prime time saatlerde yayin-

lanan toplam 148 reklam filmi ana mesaj stratejisi baglaminda incelenmistir.
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1. Kavramsal Cerceve
1.1. Reklam

Yerli ve yabanci literatiir incelendiginde, reklamin tanimiyla ilgili olarak farkli tanimla-
malarin yapildigi goriilse de bu tanimlamalar 6ziinde benzerdir. Bu benzerlik, reklamin basarili
olmasi i¢in markay1 tanitan unsurlar igermesi, iiriinii gosteren igeriklerde farkindalik olusturmast
ve satin alma davranigina yonlendirmesini vurguladigi i¢indir (Bruce vd., 2020, s. 4). Williamson
(2000) insanlarin hayatini sekillendiren kiiltiirel bilesenlerden biri olarak gordiigii reklami, gele-
neksel kitle iletisim araglariyla hayatimizin her aninda karsilasabilecegimiz muazzam bir etkilili-

ge sahip bir faaliyet olarak tanimlamaktadir (2000, s. 11).

Tellan (2009) gore reklam, bir sirketin kendisini veya tirettigi iirlin veya hizmet faaliye-
tinin iginde bulundugu sektdrel pazarin lokasyon olarak yerel, ulusal ve uluslararasi alanda s6z
sahibi olmas1 gerekgesiyle sektorel anlamda rekabet icerisine girdigi rakip olarak nitelendirilen
sitketler arasindan siyrilmasia yarayan avantaj seklinde izah etmektedir (2009, s. 7). Mengii
(2016) gore reklam, toplum yerine bireyi hedef alan, aktardigi iletilerle tiiketicilerin ihtiyaci ol-
mayan {irlin veya hizmetleri ihtiyac1 varmis gibi gosteren, kisaca ilgili {irlin veya hizmet faaliye-
tiyle ilgili olarak tiiketicinin bilincinin yeniden yaratimini saglayan manipiile aracidir. Son olarak
Peltekoglu (2019) gore ise reklam, tiiketicilerin faydasin1 6n plana alir gibi gdziiken, aslinda
tamamen satig oranlarini artirarak maksimum kar hedefini yakalamaya ¢alisan pazarlama iletigimi

karmasi unsurudur (2019, s. 1).

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak reklamin kisaca, bir {iriin, hizmet, kurum, kurulugun
veya markanin gorsel ve isitsel olarak tanitimimi yapmak seklinde tanimlanabilir. Genis bir tanim
yapacak olursak, kar amaci giiden veya gilitmeyen kurum ve kuruluglarin, iirettikleri iiriin veya
hizmet faaliyetlerini ya da kurumsal kiiltliriin olugsmas1 icin gerekli tiim bilesenlerini i¢inde ba-
rindiran bir igerige sahip kurumsal reklamlarla, hedef kitleyi yani kurum veya kurulusun tiim i¢
ve dis paydasglarini, kitle iletisim araglarinin herhangi birini kullanilarak, temelde hedef kitlenin
bilgilendirilmesini ve ilgili {irlin veya hizmet faaliyetini satin almasina ikna etmek i¢in girisilen

yazil, gorsel ve isitsel iletiler biitiinii olarak tanimlanabilir (Ozkundaket, 2009, s. 35).

Literatiir incelendiginde, reklamlarin nihai amaciyla ilgili olarak farkli degerlendirmeler
bulunmaktadir. Bunlardan biri olan Keller (1993) gore reklamlarin nihai amaci, genellikle marka
bilinirligi yaratmak ve bagimli misteri sayisini artirarak marka degeri yaratacak marka imajlaria
sahip olmaktir (Aktaran: Bruce vd., 2020, s. 1). Keller’in (1993) belirledigi amaglar dogrudur
fakat eksiktir. Bu amagclar, reklamin nihai amaci diginda kalan yan amaglardir. Reklamlarin esas

amaglari, firmanin iiretmis oldugu iiriin veya hizmet faaliyetini maksimum oranda satilmasini
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saglamak ve tiiketicileri satin almaya ikna etmektir. Boylece hedeflenen maksimum kar amacina
yaklasilmis olunur. Bu esas amaclarin disinda kalanlar ise nihai olarak hedeflenmeyen amagclardir.
Peltekoglu, reklamin temelde ii¢ adet amaci oldugunu sdyler. Bu amaglar, bilgilendirme, ikna

etme ve hatirlatmadir (2019, s. 7).

Bilgilendirme amaci, reklami yapilan iiriin veya hizmet faaliyetiyle ilgili salt bilgilerin
aktarilmasidir. Teknolojinin artmasiyla birlikte, fiziksel magazalarda satis temsilci olarak gorev
yapan kisilerden alinan bilgiler, glinlimiizde akill telefon veya bilgisayar gibi teknolojik aletlerle
cok kolay bir sekilde elde edilebilmektedir. ikna etme, satin alma davranisinin gosterilmesi igin
gereken 6n kabuldiir. Hatirlatma ise daha ¢ok {irlin veya hizmet faaliyetinin satiglarinda ciddi bir
oranda diisiis oldugunda tercih edilir. Bu 6zelliklerin disinda reklamlarda abartma da s6z konusu-
dur. Reklam filmlerinde yer alan 6zellikle iiriin kategorisine giren mallarla, tiiketicinin kullandig1
mallar arasinda farklilik, yanilticiligin en agik gostergelerinden biridir. Bu olumsuzlugun yasan-
masi, 0zellikle reklam verenler agisindan biiyiik bir maddi kayip, imaj zedelenmesi ve itibar kayb1
yagsanmasi gibi manevi kiilfetin altina girmesiyle sonuglanabilir. Reklamlarin etkililigini artiran
etmenlerden birisi de tekrardir. Bir reklam, tiiketiciye ne kadar ¢ok tekrarla ulasirsa, zihninde yer
etmesi o derece kolaylasir (Nelson, 1974, s. 729-732).

Reklam faaliyeti, markay1 mesrulastirmayi, diger bir ifadeyle reklami yapilan iiriin veya
hizmet faaliyetinin reklami yapilmayana kiyasla daha tercih edilebilir goziikkmesini saglamasi,
kurumsal veya ilgili lirlin veya hizmet faaliyetiyle ilgili bir imaj olusturmasi, tiiketicinin zihninde
yillarca pelesenk olarak kalan giice sahip kreatif ifadelere sahip olmasi, sektdrel olarak rakip fir-
malarin iiriin veya hizmet faaliyetleriyle karsilastirma yapabilmesi, ilgili marka, iiriin veya hizmet
faaliyetini genis kitlelere sunabilmesi, genis kitlelere sunulsa da kisisel olarak algilanabilmesi
yani gayri sahsilik 6zelligine sahip olmasi, tiikketiciyi satin alma davranisina itecek giigte hareket
ettirme giiciine sahip olmasi gibi 6zelliklere sahip olan pazarlama iletisiminin bir unsurudur (Oz-
kundake1, 2009, s. 60-62).

Reklamlar, genel olarak geleneksel ve dijital reklamlar olmak tizere ikiye ayrilir. Bu ayri-
min temel nedeni, geleneksel reklamlarin dijitallesmesini saglayan internetle agiklanabilmektedir.
Hem geleneksel reklam ortamlariin gelisimi hem de dijitallesen diinyanin bir sonucu olarak
dijital reklamlarin piyasaya siiriilmesi, reklamcilik faaliyetinin ¢esitlenmesine ve gelismesine kat-
ki saglamistir. Bu sayede gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel reklamlarla banner, mobil
reklamcilik, arama motoru reklamcilig1 ve sosyal medya reklamlari gibi farkli mecralarda gergek-
lestirilen reklam faaliyetleri olusturulmustur (Thompkins, 2019, s. 2). Geleneksel reklamcilik, ki-
sisel olmayan, agizdan agiza reklamciliga kiyasla daha fazla giivensizlik olusturan, gizli taktikler

icermeyen, geleneksel iletisim siirecini icinde barindiran iletilerini agirlikli olarak kitle iletigim
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aracglarini kullanarak aktaran ve tiiketicileri ilgili {irlin veya hizmet faaliyetiyle ilgili olarak hem
etkilemek hem de ikna etmeyi hedeflemektedir (Porter & Golan, 2006, s. 29). Dijital reklamcilik,

tarayici, web sayfalar ve sosyal medya reklamlarini icermektedir (Belanche vd., 2019, s. 72).
1.2. Televizyon Reklam

Geleneksel ve dijital reklam faaliyetlerinin boy gosterdigi yazili, gorsel ve isitsel tim
ortamlara mecra denir. Temelde reklam mecralari, gorsel ve isitsel olarak televizyon, isitsel olarak
radyo, gorsel olarak gazete, dergi, ve agik hava, hem gorsel hem de isitsel olarak sinema ve dijital
ve tiim bu reklam mecralar1 disinda faaliyet gosteren ve digerleri olarak adlandirilan mecralar
seklinde simiflanmaktadir. Bu mecra siniflamasindan televizyon, ol¢limlenen tek mecra olarak
diger mecralardan farklilasmaktadir. Televizyon mecrasi, RTUK (Radyolar ve Televizyonlar Ust
Kurulunun) kontrolii altinda denetlenen ve yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi yaymn yapma
yetenegine sahip bir mecradir (Ozkundake, 2009, s. 73-82). Tellan ve Yilmaz’a gore televizyon
reklamciligi, tiikketim toplumunun aktorlerini olusturan bizler tarafindan 6zellikle bos zamanla-
rimizda kullandigimiz, firmalar agisindan ise hedef kitlesine kendisini daha iyi ifade etmesi igin
firsat taniyan, ulusal ve uluslararasi pazarda marka veya iirlin imajimnin olusmasi i¢in tasarlanan,

gorsel ve isitsel ozelliklere sahip reklamlarin yayinlandigi bir mecra tiiriidiir (2009, s. 230).

20. yiizyilin en 6nemli olaylarindan biri olan 1. Diinya Savasi sonrasi ortaya ¢ikan te-
levizyon, gazete ve radyo gibi kitle iletisim araglari, hem firmalarin hem de kitlelerine mesaj
iletmek i¢in siyasi iletisim kampanyalar yiiriiten liderler i¢in 6nemli araglar haline gelmistir.
Kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasiyla beraber firmalar, iiretmis olduklar1 iiriin veya hizmet
faaliyetiyle ilgili tanitici, ikna edici ve nihai hedef olan satis artiric1 amaglarini gergeklestirmek
icin reklamlar1 kullanmigtir (Krugman, 1965, s. 349). Reklam faaliyeti, farkli mecralarda, farkli
sekillerde uygulanabilmektedir. Televizyon mecrasina yonelik hazirlanan reklam filmi ile diger
mecralara yonelik hazirlanan igerikler farklilasabilmektedir. Ozellikle, siyasi iletisim kampanya-

larinda bu farklilik daha net olarak géziikmektedir (Franz vd., 2020, s. 2).

Reklamcilik alaninda siklikla kullanilan televizyon mecrasi, 6zellikle 1. Diinya Savasi
sonrasinda popiilerligi ivme kazanan, kullanilmasinin vatandas olmanin gerektirdigi bir durum
olarak goriilmesi, isitsel, gorsel ve devingen Ozelliklere sahip olmasi nedeniyle daha ¢ok ter-
cih edilebilir olmasi, teknolojinin gelismesinin bir sonucu olarak tiiketicilere gore yeniden sekil
alabilecek bir esneklige sahip olmasi ve yalniz yasayan bireyler i¢in bir yol arkadasi niteliginde
olmasi nedenleriyle tercih edilebilirligi ge¢cmis, glinlimiiz hatta gelecekte de mevcut olacak olan

bir reklam mecrasidir (Tellan & Yilmaz, 2009, s. 230).
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Televizyon izleme siirecinin gerceklesmesi igin aktif katilimci olmaya gerek yoktur. Bir
baska deyisle, televizyon dlglimleri, genel olarak aracin galisip ¢alismadigiyla etkili oldugu igin
izleyicinin televizyonu aktif olarak izlemesine gerek yoktur. Dolayisiyla, televizyon izleme eyle-
mi birgok aktiviteyle birlikte yapilabilir. Ornegin, ¢ekirdek bir aile {iyeleri diisiiniildiigiinde, an-
nenin akilli telefonla oynadigini, babanin televizyon izledigini, ¢cocuklarin tablet iizerinden oyun
oynadigini hayal edildiginde, televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlar1 sadece televizyonu
izleyen babanin izlemesi beklenir. Ancak, ayn1 odada bulunmalar1 nedeniyle dolayli olarak rek-
lamlar, ailenin tiim {liyelerinin dikkatini ¢ekecek nitelikte etkili bir arag oldugu sdylenebilir (Fos-
sen & Schweidel, 2016, s. 1).

Televizyon reklamlarinin diinyadaki 6nemi dikkate alindiginda, 6zellikle gelismis iilkeler
disindaki reklam pastasinin yarisini hatta yarisindan fazlasini, televizyon reklamlart olusturmak-
tadir. Televizyonlarin en ¢ok izlendigi saatler kimi kaynaklara gére 19:00 ile 22:00 arasi, kimi
kaynaklara gore ise 20:00 ile 23:00 arasidir. 20:00 ile 23:00 arasina televizyonculuk sektoriinde
prime time, bu vakitler disinda kalan sabah 07:00 ile aksam 20:00 arasina ise off prime time
denilmektedir. Ayrica, televizyon kanallarinin izlenme oranlar1 diger bir ifadeyle reytinglerin de
reklamlarin yaymlanacagi kanal i¢in 6nem arz ettigi soylenebilir. Son olarak, televizyon mecrast
kullanilmadan bir reklam kampanyasinin gergeklesmesi neredeyse imkansizdir. Clinkii, televiz-

yon en ¢ok tercih edilen mecralar arasindadir (Ozkundakei, 2009, s. 74).

Televizyon reklamlari, internet reklamlarina kiyasla hedef kitlesi daha belirsizdir. Inter-
net reklamlarinda, reklam verenlerin spesifik olarak belirledigi hedef kitlenin 6zelliklerine yone-
lik farkli mecralarda yer verebilirken, televizyon reklamlari, internet reklamlarina kiyasla daha
genis bir hedef kitleye sahiptir. Bu durum, reklamlarin nihai amaci olan satis oranlarinin artmasini
engellemektedir. Ciinkii, reklam iletilerinin hedef kitleyi halk deyimiyle on ikiden vurmasi igin
net bir sekilde belirli olmasi gerekmektedir. Ancak, televizyon reklamlarinin da dolayli olarak
spesifik kitlelere hitap ettigi durumlar sz konusudur. Ornegin, 6gle kusaginda yayinlanan bir
programin reklam aralarinda yayinlanan reklam igerikleri daha ¢ok ev hanimi kadinlara yonelik
iken, aksam kusaginda siyasi tartisma konusunda yayinlanan bir programin reklam kusaklarinda
ise daha ¢ok orta ve iist yas kategorisine giren erkeklere yonelik oldugu soylenilebilir. Dolayisty-
la, televizyon reklamlari internet reklamlarina kiyasla daha ¢ok genis kitlelere hitap ettigi sdyle-

nebilir (Franz vd., 2020, s. 1).

Batra ve Keller (2016) televizyon reklamlarinin, internet mecrasinin ortaya ¢ikmastyla
kullaniminin devam edildigini sdylemektedir. Pellikan (2017) P&G ve Unilever sirketlerin halen
medya planlamasinda televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlara ciddi bir miktarda yaklasik

7,1- 8,1 milyar dolar para harcandigini sdylemektedir. Bu rakamlar, hem televizyon mecrasinin
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hem de bu mecrada yayilanan reklamlarin etkin durumda oldugunu gostermektedir (Bruce vd.,
2020, s. 1).

Advertising Age’s Marketing Fact Pack (2020) raporunda Zenith Medya Ajansi tarafin-
dan Amerika Birlesik Devletleri 6zelinde reklam harcamalar lizerine yapilan arastirmaya gore
internet mecrasinin tim reklam mecralar igerisindeki pay1 % 53°diir. Bu oranin 2022 yilinda
% 60’a yiikselecegi tahmin edilmektedir. 2020 yilinda televizyon mecrasi internet mecrasindan
sonra ikinci siray1 almaktadir. Reklam harcamalarinda s6z sahibi olan diger mecralar ise sirasiyla
radyo, gazete, magazin ve outdoor reklamlaridir. Televizyon mecrasi toplam reklam harcamala-
rinin yaklasik % 27-28’ine tekabiil etmektedir. Bu oranlar televizyonun internet mecrasina rakip

olarak goriilebilecek tek reklam ortami oldugunun gostergesidir (Ad Age Datacenter, 2020, s. 16).

Nielsen (2020) raporuna gore 12-17 yas aras1 giinde 1 saat 5 dakika, 18-34 yas aras1 giin-
de 1 saat 37 dk, 35-49 yas arasi giinde 3 saat 24 dk, 50-64 yas arasi giinde 5 saat 43 dk ve 65 yas ve
uistll giinde 6 saat 13 dk televizyon izlemektedir. Bu zaman siireleri, televizyon mecrasinin halen
yogun bir sekilde kullanildiginin agik bir gdstergesidir. Ozellikle 50 yas ve iizeri kisiler halen bir

giiniin neredeyse dortte birini televizyon izleyerek gegirmektedir (www.marketingcharts.com).
1.3. Yaratic1 Strateji

Haberland ve Dacin 1992; Helgesen 1994 ve White ve Smith 2001 gibi ¢alismalar evren-
sel olarak kabul edilebilecek bir reklam yaraticiligi taniminin olmadigini sdylemektedir. Ciinkii,
yaraticilik kavrami asir1 6zgiinliik icermektedir. Her disiplinin yaraticilik tanimimin farklhilastig
ve ortak bir tanimin yapilmadigi bir ortamda reklamcilik alaninda da ortak bir tanimin olmama-
st anlasilabilir bir durumdur (Turnbull & Wheeler, 2015, s. 2). Genel olarak yaraticilik Rodhes
(1961) gore bir kisinin zihinsel siirecinde yeni bir kavram, {iriin, hizmet, fikir veya uygulamanin
tasarimin1 gergeklestiren bir fenomen olarak goriilmektedir (Roca vd., 2017, s. 2). Vakratsas ve
Wang (2020) reklamlarda kullanilan yaraticiligy, yenilik ve deger kavramlariyla iliskilendirir. Bu-
radaki yenilik kavrami, 6zgiinliik anlaminda, deger kavrami ise uygunluk ve alaka diizeyi anla-
mindadir (2020, s. 3).

Jefkins reklam iletigim stlirecinin reklam veren, reklam ajansi ve medya ti¢lii sa¢ ayagiyla
ele alindigini sdylemektedir. Reklam veren, basit¢e firmasinin tiretmis oldugu {iriin veya hizmet
faaliyetiyle ilgili olarak ciddi bir miktarda maddi 6deme yaparak reklaminin yapilmasini talep
eden kisi veya kurulustur. Reklam ajansi, reklam verenin talepte bulundugu reklami hazirlayan
organizasyondur. Medya ise reklam verenin briefi dogrultusunda reklam ajansi tarafindan ha-

zirlanan reklamin yaymlandigi gorsel veya isitsel bir mecradir. Her bir kaynagin hedef kitlesine
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hazirlamis oldugu iletiyi agik ve anlagilir bir sekilde hazirlamasi, mesajin daha dogru degerlendi-
rilmesini saglayacaktir. Dolayisiyla, siire¢ reklam veren tarafindan istenen 6n bilgi dogrultusunda
reklam ajansinin reklami hazirlamasi, hazirlanan reklamin televizyon, radyo, dergi, outdoor veya
internet mecrasinda yayimlanmasi, bu reklam icerigini goren tiiketicinin ilgili iiriin veya hizmet
faaliyetiyle ilgili satin alma davranis1 gostermesi seklinde devam etmektedir (Peltekoglu, 2019, s.
101).

Bu tg¢lii sa¢g ayagimin énemli bir boliimiinii olusturan reklam ajansi, reklam hazirlama
stirecinde yaratici caligmalarin yapildigi yegane ortamdir. Reklam ajanslarinin, genellikle reklam
kampanya siirecinde genel olarak iki gorevi bulunmaktadir. Bu gorevlerden ilki, reklam talebinde
bulunan firmalarin veya kisilerin isteklerini yerine getirmek, ikincisi ise talep edilen reklamlarla
ilgili yaratici fikirlerin iiretilmesi, gelistirilmesi ve reklam igerisine yedirilmesidir (O’Connor vd.,
2017, s. 2). Uztug (2005) reklamlarda kullanilan yaratici stratejilerin, oncelikle ilgili tirlin veya
hizmet faaliyetine yonelik hazirlanan iletilerin olugsmasini saglayan etkenlerin ortaya koyulma-
styla bagladigin1 soylemektedir. Daha sonra reklam metni ve gorsel, isitsel, efekt, miizik gibi
unsurlar devreye girerek reklamlar tiiketicilere sunulacak hale getirilmektedir. Dogru hazirlanan
yaratic1 strateji, reklam mesajiyla vurulmak istenen spesifik hedef kitlenin belirlenmesi konusun-
da énemlidir (Aktuglu, 2013, s. 22).

Reklam ajansi, yaratici stratejilerin ortaya konulmasini istiyorsa, 6ncelikle ortamin yapi-
simi yeniden ele almalidir. Diger bir ifadeyle, reklam ajansi icerisinde ¢alisanlarin yaraticiliklarini
sergileyecekleri ortamlarin hazirlanmalidir. Bu noktada, ajans yonetim ekibinin ¢alisanlarla kar-
silikli diyalog igerisinde bir tutum sergilemesi gerekmektedir. Ayrica, reklam talebinde bulunan
reklam verenlerin talebi, biitgesi ve ilgili markanin veya tiriiniin ilgili pazardaki konumunu belir-
ten durum analiziyle ilgili saglikli bir briefe ihtiyac vardir. Bunun yaninda, esas isin zor yan1 olan
yaraticiligin sergilenmesinde gorev alan calisanlarin yetenek, beceri, yeterlilik ve motivasyonla-
rinin, yaraticilik performansini gosterecek seviyede olmasi beklenilmektedir. Tiim bu taraflarin
yapmasi gerekenleri glizel bir sekilde yerine getirmesi, reklamlarda hazirlanan yaratici stratejinin
basarili olmasini saglamaktadir. Aksi bir durumda ise yaratici stratejinin etkinliginin azalmayaca-

gin1 diisiinmek, abesle istigal bir durumdur (Aktuglu, 2013, s. 23).
1.4. Ana Mesaj Stratejisi

Frazer (2002) literatiirde yaratic1 stratejinin agiklanmasiyla ilgili olarak kavram kargasasi
yasandigini soylemektedir. Bu kargasanin nedenini ise yaratici stratejinin salt ifadeye mi, mesaj

stratejisini mi yoksa spesifik mesaj se¢imine mi karsilik geldigiyle ilgilidir (Aktaran: Akarsu,

2014, s. 33). Uztug (1999) reklamlarda kullanilan yaratict stratejilerin temelde, reklam iletisi-
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nin icerigi ve tiiketiciye iletildigi yontem faaliyetiyle iliskili oldugunu soyler (Aktaran: Bozkurt,
2012, s. 19). Bu calismada ise yaratici strateji, mesaj stratejisi olarak ele alinmis ve mesaj stra-
tejilerinden Laskey ve digerlerinin (1989) calismasinda kullandig1 ana mesaj stratejisi tipolojisi

kullanilmastir.

Laskey ve digerleri (1989) yaratici stratejinin, temelde ikili bir yapilanma igerisinde ol-
dugunu soyler. Bunlar: mesaj ve uygulamadir. Bir baska deyisle, reklamlarda kullanilan yaratict
strateji tlirlerinin temelde ne sdyledigi mesajla, nasil sdylendigi ise bu mesaj ¢ergevesinde olus-
turulan reklam igeriginin uygulanma sekliyle iliskilidir. Bircok ¢alisma agirlikla mesaj iizerine
odaklanmaktadir. Bunun nedeni ise hem mesaj hem de uygulama segenekleri kullanan yakla-
simlarin, kullanigsiz olacaginin diistiniilmesidir. Dolayisiyla, Laskey ve digerlerinin 1989 yilin-
da gergeklestirdikleri ¢alismada 6ne slirdigii “Ana Mesaj Stratejisi Tipolojisi” literatiirdeki bu
karisiklig1 bertaraf etmek i¢in gelistirilmistir. Ana mesaj stratejisine gore yaratici strateji, 6ziinde

reklamlarin nasil sdylendigiyle degil, ne sdyledigiyle ilgilenir (Laskey vd., 1989, s. 36-37).

Literatiirdeki yaratic strateji tipolojileri incelendiginde, Vaughn (1980, 1986) yiiksek ve
diisiik katihmli diisiinme, yiiksek ve diisiik katilim hissi olmak {izere dortlii bir siniflama olus-
turdugu goriilmektedir. Rossiter ve Percy (1987) ve Rossiter ve digerleri (1991) yiiksek ve dii-
siik katilim ve bilgisel ve doniisiimsel motivasyon seklinde dortlii bir siniflama yapmaistir. Frazer
(1983) genel, onleyici, benzersiz satis teklifi, marka imaji, konumlandirma, ahenk ve duygusal
strateji olmak {izere yedili bir siniflama gergeklestirmistir. Taylor (1999) altili bir strateji ¢ark:
olusturmus, carkin sag yarisini ego, sosyal ve duyusal basliklarindan olusan ve hissetme duygu-
sal stratejilere karsilik gelen rittiel gorliniimii adin1 vermistir. Carkin sol yarisini ise rutin, akut
ihtiyag ve rasyondan olusan iletim goriiniimii olusturmaktadir. Puto ve Wells (1984) bilgilendirici
ve doniisiimsel reklamcilik seklinde siniflandirmistir. Clow ve digerleri (2002) bilissel, duyussal
ve konatif strateji olmak iizere {i¢lii bir stniflama gerceklestirmistir (Wang & Praet, 2016, s. 202-
205).

Son olarak Moriarity ise reklamlarda kullanilan yaratici strateji tiirlerinin genel olarak
irin-musteri ve akil-kalp stratejilerinden olustugunu sdylemektedir. Yine Moriarity tarafindan
oOne siiriilen sav, bilgi, imaj, duygu ve eglence stratejilerinden olusan ve bu stratejilerin bas harfleri
kullanilarak ismi belirlenen AIIEE yaratici strateji yaklagimidir (Akarsu, 2014, s. 77-80). Bu tipo-
lojilerin yetersiz goriilmesi sonucu olusturulan Laskey ve digerlerinin 1989 yilinda 6ne siirdiigii
tipoloji ise dokuz adet stratejiden olusmaktadir. Bu tipoloji, stratejilerin 6zel ve ayrintili olmast,
pratik olmas1 ve stratejiler arasindaki farkliliklarin anlasilir olmasi nedeniyle ilgili literatiirdeki

tipolojiler arasinda 6ne ¢ikmaktadir (Piotrowski vd., 2017, s. 4).
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Ana mesaj stratejisi tipolojisi, Aaker ve Norris (1982) siniflandirmasinin sadece bilgi
amacli olmasi, Vaughn (1983) simiflandirmasimin pratikte uygulama zorlugu yasamasi, Simon
(1971) simflandirmasinin hem mesaj hem de uygulama unsurlarimi icermesi ve Fletcher ve Ze-
igler (1978) bu onlu smiflamay1 tek bir basili reklamda gordiiglinii iddia etmesi ve literatiirde
adindan sik¢a s6z ettiren ve tercih edilen Frazer (1983) gelistirdigi yedi strateji siniflamasinin
kategorilerin asir1 6znellik igermesi, birbirleri arasinda tutarsizlik yasanmasi ve ayirt etmede ya-
sanan sikintilar nedeniyle yeni bir siniflandirmaya ihtiya¢ duyuldugu i¢in gelistirilmistir (Laskey
vd., 1989, s. 37).

Laskey ve digerlerinin 1989 yilinda gerceklestirdigi ¢alismada ortaya koydugu ana me-
saj stratejisi tipolojisine gore reklamlarda kullanilan yaratici stratejiler temelde bilgilendirici
ve doniisiimsel olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Bilgilendirici yaratici reklam stratejisi 6ziinde
rasyonellikle iligkilidir. Ancak bu rasyonellik, reklamin hedef kitlesi tarafindan benimsenmesi
sonucunda elde edilir. Bu tiir stratejiler, genellikle gerceklik tizerine kurulan raporlar ve agik kay-
nakli verilerle iliskilidir. Doniistimsel yaratici reklam stratejisi ise bilgilendirici yaratici reklam
stratejisinin aksine tamamen rasyonellikten uzak, daha ¢cok duygulara hitap eden bir kategoridir.
Diger bir ifadeyle, olusturulan reklam igerikleriyle tiiketicinin duygusal bir bag kurarak hizmeti
deneyimlemesi beklenir. Kisaca ana mesaj stratejisini olusturan bilgilendirici strateji agik ve dog-
ru bilgiyi tiiketiciye iletirken, doniisiimsel strateji, tiiketicilerin reklami yapilan iiriin veya hizmet
faaliyetiyle ilgili duygusal bir bag kurarak algisin1 degistirmeyi planlamaktadir (Piotrowski vd.,
2017, s. 4-5).

Literatlirde yaratici mesaj stratejisiyle, yaratici taktikler farkli olarak ele alinmaktadir. Bu
farklilig1 ele alan arastirmacilar, Frazer (1983); Ranaprasad ve Hasegawa (1992); Taylor (1999)
ve Belch ve Belch (2007)’dir. Digerleri ise yaratici stratejinin hem mesaj hem de uygulama for-
matin icerdigini sdylemektedir. Ornegin, Ray (1982), Laskey vd., (1989) ve Arens vd., (2008).
Laskey ve digerleri (1989) yaratici stratejinin ele alinis biciminin farklilasmasini, hem mesaj stra-
tejisinin hem de yaratici taktiklerin beraber ele alinmasi gerektigi diisiincesinden ziyade sadece
mesaja odaklanmanin tipolojinin anlasilirlig1 ve uygulanmasi i¢in yeterli oldugunu sdylemektedir

(Wang & Praet, 2016, s. 201).

Ana (temel) mesaj stratejisi, temelde televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlarin ge-
nel mesaj iceriklerine odaklanmaktadir. Bu reklamlar, genel mesaj iceriklerine gore bilgisel veya
donisiimsel reklamecilik siniflamasinin igine girmektedir. Genellikle reklamlarin mesaj stratejisi
birden ¢cok olmasina ragmen gergeklestirilen arastirma sonucunda tek bir stratejinin agirlik bastigi
saptanmistir. Diger bir ifadeyle, televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlarin, agirlikli olarak

bilgisel veya doniisiimsel mesaj stratejisi kapsamina girmektedir. Literatiirde yer alan diger ya-
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ratic1 stratejilere kiyasla ana mesaj stratejisinin bilgisel ve doniisiimsel reklam simiflandirmasi
Wells (1980) ve Puto ve Wells (1984) ¢alismalarinda da kullandig1 gibi televizyon mecrasinda ya-
yinlanan reklamlarin siniflandirilmasi i¢in daha kullaniglt oldugu belirlenmistir. Bilgisel strateji,
tiiketicilerin reklami satin aldiktan sonra rasyonel fayda elde edecekleri varsayimindan hareketle
gelistirilmistir. Doniigiimsel strateji ise markanin tiiketilmesi sonucu elde edilen deneyim ve tiike-

tilmeden 6nce markayla ilgili olarak duygusal bir iliski sonucuyla iligkilidir (Laskey vd., 1989, s.

38).
Bilgilendirici Reklamlar Doniisiimsel Reklamlar
Kargilagtirmal Kullanici Imajt
Benzersiz Satis Onermesi Marka Imaj
Oncii Ustiinliik Kullanim Firsati
Abartma Genel (Doniisiimsel)
Genel (Bilgilendirici)

Tablo 1: Ana Mesaj Stratejisi Tipolojisi

Kaynak: (Laskey vd., 1989, s. 38).

1.4.1. Bilgilendirici Mesaj Stratejileri

Bilgilendirici strateji kategorisinin igerisinde siiflandirilan alt kategoriler Frazer (1983)
caligmasinda belirttigi birkag stratejiye benzemekle birlikte 6zlinde farklilik gdstermektedir. Las-
key ve digerleri bu stratejileri soyle siralamaktadir (1989, s. 38-39):

 Karsilastirmali: isminden de anlasilacag: gibi televizyon mecrasinda yayilanan rek-
lamlar ile aymi sektorde yer alan farkli markalara ait iirlin veya hizmet faaliyetlerinin
avantaj ve dezavantajlariin karsilastirildigi reklam yaratici strateji tiiriidiir. Bu yaratici
strateji tlirline 6rnek olarak Fairy markasinin “Fairly Kavurma Senligi” baglikli reklam
filmi 6rnek olarak verilebilir. Berna Lagin’in yer aldig1 reklam filminde, ustalarin en iyi
bildikleri bulasik deterjaniyla, Fairly bulasik deterjanini kiyaslama yapmaktadir.

* Benzersiz Satis Onermesi: Reklamcilik alaniyla ilgili olan ve herkesin asina oldugu bir

kavram olan temel satig vaadi, reklami yapilan kurum, kurulus, iiriin veya hizmet faaliye-

tiyle ilgili olarak rekabet cercevesinde rakip markalara kiyasla 6n plana ¢ikardiklar 6zel-
liklerin vurgulandig: strateji tiiriidiir. Bu strateji tiirtine “Eti Karam Gurme — Benzersiz

Isirik Benzersiz Haz” baglikli reklam filmi 6rnek verilebilir. Reklam filminde, Eti-Karam

cikolatasini satin aldiginizda, 6nceden satin alinan higbir ¢ikolatadan almadiginiz benzer-

siz hazza sahip olacaginiz vurgulanmaktadir.

* Oncii Ustiinliik: Frazer (1983) tanimlamasindan farkli olarak 6ncii iistiinliik, agirlik-

la gercekeiligi ve nesnel olarak dogrulanabilir olmas1 gerekgesiyle rakip firmalarm tirtin
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veya hizmet faaliyetlerini yermektedir. Ancak karsilagtirmali ve benzersiz satis dnerme-
sinden farkli olarak, mesajlarin igeriginin benzersizlik veya rakiplerinden bahsetmez. Bu
strateji tiiriine Casper markasinin “Nirvana X400 Sen de Degis” baslikli reklam filmi
ornek verilebilir. Reklam filminde, Nirvana X400 laptop modeli dolayli olarak rakip fir-
malarin laptop modelleriyle karsilastirilmaktadir.

* Abartma: Televizyon mecrasinda kullanilan abartma, reklamlarin igeriginin gergekiistii
ogeler igermesinden olusan yaratici reklam strateji yaklagimidir. Ancak gergekiistii 6geler
derken tamamen hayali diistinceler kastedilmemektedir. Sadece ¢ok ciddi iddialar1 iginde
barindirmaktadir. Bu strateji tiiriine, Ulker markasmin “Ulker Cikolatali Gofret- Balik”
baslikli reklam filmi 6rnek olarak verilebilir. Reklam filminde, Ulker Cikolatali Gofret
ikramini kabul etmeyen birinin, yiiriiyen ve konusan bir balik olursa reddedilebilecegi
diisiincesi agilanmaktadir.

* Genel (Bilgilendirici): Genel bilgilendirici reklam stratejisi yaklasimi, belirli bir mar-
kaya degil, genel olarak {irlin sinifina odaklanir. Bir baska deyisle, herkes tarafindan kabul
edilen genel gecer iletilerle donatilmis reklam icerigidir. Bu strateji tlirline, Yumos mar-
kasmin “Yumos deterjan m1 ¢ikmis” reklami 6rnek olarak verilebilir. Reklam filminde,
Yumos markasinin yeni bir lirlinliniin piyasaya siiriilmesiyle ilgili genel olarak bilgi ak-

tarilmaktadir.
1.4.2. Doniisiimsel Mesaj Stratejileri

Dontistimsel mesaj stratejileri, agirlikla bilgiye degil, psikolojik unsurlara dayanmaktadir. Laskey

ve digerleri bu stratejileri sdyle siralamaktadir (1989, s. 39-40):

+ Kullanier Imaji: Kullanici imaji stratejisine gore onemli olan marka degil, markay:
kullanan miisterilerdir. Diger bir ifadeyle, marka, kullanicilara odaklanmakta ve bu kul-
lanicilarin yasam tarziyla iliskili igerikler kullanmaktadir. Kullanici imaji stratejisi Frazer
(1983) calismasindaki rezonans stratejisine benzemektedir. Bu strateji tiiriine Casper mar-
kasinin “Casper (VIA X20)” baslikli reklami &rnek olarak verilebilir. Reklam filminde,
tanitimi yapilan telefon, kullaniciyla 6zdeslestirilmistir.

» Marka Imaji: Marka imaj1 stratejisine gére onemli olan kullanicilar degil, markanin
kendisidir. Yani, marka, kigisel biri olarak diigiiniiliir ve imaj yonetimi gergeklestirilir.
Agirlikla kalite, statii ve prestij gibi kelimeler markalara atfedilir. Ornegin, otomobil sek-
torti diistintildiigiinde, Audi veya Mercedes gibi markalar, yiiksek statii sahibi veya prestij
imaj1 yaratirken, Hyundai, Renault veya Fiat gibi araba markalar1 ise ucuz, kullanish,
pratik imajlar1 yaratmaktadir. Bu strateji tiiriine Vestel markasimin “Vestel’le Olur Neden

Olmasin” baglkli reklami érnek olarak verilebilir. Beyazit Oztiirk’iin oynadigi reklam
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filminde agirlikla markanin imajina odaklanilmaktadir. Ipsos sirketinin aragtirmasina gore
Beyazit Oztiirk Tiirkiye’nin en giivenilir besinci ismidir (onedio.com).

* Kullanim Firsati: Kullanim firsati, markanin kullanim deneyimi veya kullaniminin en
uygun oldugu durumlara odaklanir. Yani, iiriiniin kullanildig1 yerler veya kullanim dene-
yimleriyle, reklami yapilan marka arasinda bir iligki olusturulur. Bu strateji tiiriine I¢im
markasinmn “Igim Labne ile Hayata Dolu Tarafindan Bak” baslikl1 reklam1 &rnek olarak
verilebilir. Reklam filmi, {irlin tiiketildikten sonra fayda elde edilecegini vurgulamaktadir.
* Genel (Déniisiimsel): Genel doniisiimsel reklam stratejisi, ayni genel bilgilendirici ya-
ratic1 reklam stratejisinde oldugu gibi odak noktasi, marka yerine iirtine odaklanmasi ve
reklamin acik¢a doniisiimsel (psikolojik unsurlar) 6zellikler barindirmasidir. Bu strateji
tiiriine, Sprite markasinin “Buz Gibi Ger¢ek — Rap” reklam filmi 6rnek olarak verilebilir.
Reklam filmi, izleyenleri herhangi bir spesifik mesaj vermeden, dogrudan psikolojik ola-

rak etkilemektedir.

2. Arastirma Metadolojisi

2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma nihai olarak, yaymn sektoriiniin aktdrlerinden biri olan televizyon mecrasinda
yayinlanan reklamlarin, literatiirdeki yaratici strateji yaklagimlarindan biri olan Laskey ve diger-
leri tarafindan 1989 yilinda televizyon mecrasina 6zel olarak gelistirilen Ana Mesaj Stratejisi Ti-
polojisi cercevesinde incelenmesini amaglamaktadir. Bu yaraticr strateji tipolojisinin se¢ilmesinin
nedeni, Laskey ve digerleri tarafindan literatiirde yer alan yaratici strateji siniflandirmalar1 arasin-
daki en kapsayict yaklasim oldugunu iddia etmesidir. Bu nihai amag disinda arastirma, 10 Ocak
ve 16 Ocak 2021 tarihleri arasinda televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlarin ¢ogunlukla
hangi sektor, marka, lirlin veya hizmet, reklam ve reklam tiiriine yonelik oldugunu saptamaktadir.
Boylece Tiirkiye’de 6zellikle prime time (19:00-22:00) saatlerde yayinlanan reklamlara yonelik

¢ikarimlarda bulunulabilecektir.
2.2. Arastirmanin Sorulari
Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan sorular sunlardir:
* Televizyon mecrasinda yayilanan reklamlarin temel mesajinin mantik ve gergekgilik
iizerine mi, yoksa imaj, inan¢ ve duygulara yonelik midir ?
* Televizyon mecrasindan yayilanan reklamlarinin yaratici strateji yaklagimlarindan biri

olan ana mesaj stratejilerinden hangisini ¢cogunlukla kullanmaktadir ?

* Giincel olarak televizyon mecrasinda yayimlanan reklamlarin ¢cogunlukla hangi sektor,
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marka, {irlin veya hizmet, reklam ve reklam tiiriidiir ? Bu bilgiler 1s181inda televizyon mec-

rasinda yayinlanan reklamlar tizerine neler sdylenebilir ?
2.3. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:

Arastirmanin kapsamini, 10-16 Ocak 2021 tarihleri arasinda Tiirkiye’de prime time saat-
lerde en ¢ok reyting oranlarina sahip televizyon kanallarindan biri olan TV8 kanalinda yaymlanan
reklamlar olusturmaktadir. TV8 kanalinin se¢ilmesinin nedeni Tiirkiye’de televizyon mecrasinda
prime time (19:00-22:00) diye adlandirilan saatler arasinda en ¢ok reyting oranlarina sahip kanal-
lardan biri olmasidir (Televizyon izleme Arastirmalari, 2021) Arastirmanin siirliligini ise belirli
tarih araliginda gergeklesmesi, sadece prime time saatlerini kapsamasi ve birgok televizyon kana-
l1 iginden sadece TV8 kanali ¢ercevesinde gergeklestirmesidir. Bu sinirliligin olugsmasinda, prime
time saatlerde yayinlanan televizyon reklamlarinin ayni anda izlenmesinin personel, zaman, me-

kan ve maddiyat gibi unsurlarm sinirli olmasi neden olmustur.
2.4. Arastirmanmin Yontemi

Arastirma, Tiirkiye’de televizyon mecrasinda prime time (19:00-22:00) diye adlandirilan saatler
arasinda en cok reyting oranlarma sahip kanallarindan biri olan TVS8 kanalinda (Televizyon Iz-
leme Arastirmalari, 2021) yayinlanan toplam 148 reklamin 6zellikle televizyon mecrasi {lizerine
gergeklestirilen yaratici strateji yaklagimlarindan biri olan Ana (Temel) Mesaj Stratejisi ¢erce-
vesinde incelenmistir. Reklamlarin transkript hale getirilmesi i¢in nitel arastirma ydntemlerin-
den biri olan igerik analizi kullanilmigstir. Berger (1998) igerik analizini “insanlarin yazdiklarini,
televizyonda {irettiklerini veya hakkinda film ¢ektiklerini inceleyerek onlar hakkinda bir seyler
ogrenmeye calismanin bir yolu” olarak agiklar (Berger, 1998, s. 23). Icerik analizi ¢ergevesinde
sektorel dagilim, marka ve iiriin/hizmet dagilimi, (Ozkundake1, 2009) tarafindan gerceklestirilen
mesaj agisindan reklam tiirleri ve (Laskey vd., 1989) olusturdugu ana mesaj stratejisi tipolojisinin
iki ana yaklagimi olan bilgisel ve transformasyonel reklamecilik seklinde kategoriler olusturul-
mustur. Arastirma, evren olarak 10 Ocak ve 16 Ocak tarihleri arasinda prime time saatlerde ya-
yinlanan tiim reklam filmlerini (toplam 148 reklam filmi) inceledigi i¢in herhangi bir 6rnekleme

tiiri kullanilmamastr.
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2.5. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlanmasi

SEKTOR TEKRAR | % SEKTOR TEKRAR | %
SAYISI SAYISI

Gida (Yiyecek) 46 31,10 Kuyumculuk 2 1,35
Temizlik 16 10,81 Hijyenik Ped 2 1,35
Kozmetik 13 8,78 Akaryakit 2 1,35
Gida (icecek) 11 7,43 Otomobil 2 1,35
Bankacihik 9 6,08 | Telekomiinikasyon 1 0,68
Teknoloji 7 4,72 Gida (Seker) 1 0,68
Perakende 6 4,05 Gida (Jelibon) 1 0,68
Gida (Sakiz) 6 4,05 Sigorta 1 0,68
Gida (Takviye) 6 4,05 Kimyasal 1 0,68
E-Ticaret 6 4,05 Yayin Platformu 1 0,68
Mobilya 5 3,37 Seyahat 1 0,68

Dijital Platform 2 1,35

Tablo 2: Sektorel Dagilim

10-16 Ocak 2021 tarihlerinde prime time saatler (19:00-22:00) icerisinde en fazla izle-
nen televizyon kanallarindan biri olan TV8 kanalinda yayimlanan reklamlarin sektorel dagilimi
incelendiginde, sirasiyla % 31,10 oraninda gida (yiyecek), % 10,81 oraninda temizlik, % 8,78
oraninda kozmetik, % 7,43 oraninda gida (icecek), % 6,08 oraninda bankacilik, 4,72 oraninda
teknoloji, % 4,05 oraninda perakende, gida (sakiz), gida (takviye) ve e-ticaret, % 3,37 oraninda
mobilya, % 1,35 oraninda dijital platform, kuyumculuk, hijyenik ped, akaryakit ve otomobil, %
0,68 oraninda telekomiinikasyon, gida (seker), gida (jelibon), sigorta, kimyasal, yayin platformu

ve seyahat sektoriine yonelik reklamlarin yayinlandigi saptanmustir.

Bu oranlar 1s181nda, Tiirkiye’de prime time saatlerde yayin yapan kanallar arasinda en
fazla izlenen kanallardan biri olan TVS televizyon kanalinda en ¢ok gida (yiyecek) sektoriine
yonelik reklamlarin yayinlandigi tespit edilmistir. Reklam veren, reklam ajansi ve medya liggeni
arasindaki iliski diisiiniildiigiinde reklam verenlerin, reklam ajanslarina hazirlattiklari reklamlarin
nihai amaci, iiretilen iiriin veya hizmet faaliyetinin satig oranlarini artirmak oldugu da diisiiniildii-
glinde, tiiketicilerin temel ihtiya¢larindan biri olan gida (yiyecek) sektoriine yonelik reklamlarin
en fazla yayinlanmasi dogaldir. Ciinkii tiiketiciler kesintisiz olarak gida (yiyecek) sektoriine yo-

nelik tiiketim gerceklestirmektedir.
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Sektor Marka Tekrar | Uriin/Hizmet | Tekrar Sektor Marka Tekrar | Uriin/Hizmet | Tekrar
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Gida ETI 16 Ahenk 10 Kuyumculuk Atasay 9 Atasay 7
(Yiyecek) Teknoloji
Temizlik Yumos 10 Yumos 6 Hijvenik Ped Molped 4 Super Night 4
Deterjan
Selpak Yumos Extra Kiz Sozii
Fairly
Kozmetik Bepanthol 2 Bepanthol 2 AkKkaryakat Opet/Petrol 2 Kurumsal 2
Baby Ofisi
Bepanthol
Krem
Gida Nescafe/Sprite 7 Nescafe Gold 3 Otomobil Citroen/Opel 2 C5 Aircross 2
(icecek) suv
Grandland C
Bankacihk | Vakifbank 7 Vakifbank 4 Telekomiinikasyon | Vodofone 5 Redbox 5
(FAST)
Teknoloji Casper 36 Casper 13 Gida (Seker) Olips 2 Olips 2
(Laptop) (Harekete
Geg)
Perakende A101 11 A10001 10 Gida (Jelibon) Haribo 1 Chamallows 1
Chocolate
Gida Mondolez 3 Falim 1 Sigorta Sigortam.net 4 Sigortam.net 4
(Sakiz) (Kara Murat)
Guda Nestle/NBL 9 Sma Optipto 5 Kimyasal Castrol 1 Magnatec 1
(Takviye) 3
E-Ticaret | Akakce.com 2 En Ucuz 2 Yaymn Digitiirk 1 Yeni Yil 1
Fiyat
Platformu
Indirim
Mobilya Enza Home 2 Koltuk 2 Seyahat ETS 3 ETS Tur 3
Takimi
Dijital Exxen 34 Exxen 32
Platform

Tablo 3: Marka ve Uriin/Hizmet Dagilimi

10-16 Ocak 2021 tarihleri prime time saatleler (19:00-22:00) arasindan en fazla izlenen
televizyon kanallarindan biri olan TVS8 kanalinda yayinlanan reklamlar incelendiginde, gida (yi-
yecek) sektoriinde yer alan ETI markasina ait Eti Ahenk ¢ikolatasinin “Yeni Eti Ahenk Reklam1
— Cikolata Iste Boyle Kirllmali” baslikli reklami, temizlik sektoriinde yer alan Yumos, Selpak
ve Fairly markalar1 arasindan Yumos markasina ait Yumos Deterjan ve Yumusaticisinin “Yumos
Deterjan M1 Cikt1” ve “Yumos Extra’dan Giiglii 3°1i Etki” reklamlari, kozmetik sektoriinde yer
alan Bepanthol markasina ait “Bepanthol Baby ile Pisigi Bekleme, Onle” ve “Tiirkiye’nin 1 Nu-
maras1 Bepanthol Uzmanlig: ile Cildinize Hayat Verin” reklami, gida (igecek) sektdriinde yer
alan Nescafe ve Sprite markalar1 arasindan Nescafe markasina ait “Nescafe Gold’u Bu Kadar
Ozel Yapan Nedir” reklami, bankacilik sektdriinde yer alan Vakifbank markasina ait “VakifBank

FAST ile Hizli Para Gonderme” reklami, teknoloji sektoriinde yer alan Casper markasinin “Ex-
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calibur Oyunda Gii¢ Budur” reklami, perakende sektoriinde yer alan A101 markasina ait “10001
Marketiyle A101 Her Yerde” reklami, gida (sakiz) sektoriinde yer alan Mondolez markasina ait
“Siradaki Falim evde bulasik ¢ikinca stres olanlara geliyor”, “Siradaki Falim evde stresten ken-
dini yemeye verenlere geliyor” ve “Siradaki Falim evde toplant1 yaparken rezil olanlara geliyor”
reklamlari, gida (takviye) sektdriinde yer alan Nestle ve NBL markalar1 arasindan Nestle marka-
sma ait “SMA OPTIPRO 3: Bebeginin Beslenme Ihtiyaglarma Uygun Segim” reklamu, e-ticaret
sektoriinde yer alan akakce.com internet sitesine ait “Akakce En Ucuz Fiyati Yakalar” ve “Ya
indirim gergek degilse” reklamlari, mobilya sektoriine yer alan Enza Home markasina ait “Enza
Home — Koltuk takimlar1 4.995 TL’den baglayan fiyatlarla” reklami ve dijital platform sektoriin-
de yer alan Exxen platformuna ait “Exxen Kurumsal Tanitim” reklami bir hafta boyunca en ¢ok

tekrar eden marka ve reklamlar oldugu belirlenmistir.

Kuyumculuk sektoriinde yer alan Atasay markasiin “Taki Teknoloji ile Bulustu™ rekla-
mu, hijyenik ped sektoriinde yer alan Molped markasinin “Tiirkiye’nin Ilk ve Tek Bariyerli Pedi
Molped Supernight” ve “Molped’ten Kiz S6zii” reklamlari, akaryakit sektoriinde yer alan Opet
ve Petrol Ofisi markalarinin “Biiyiik Bulugsma Gergeklesiyor OpetseFarkEder” ve “Saglikli Ya-
rilarimiz i¢in Miicadele Ediyoruz” reklamlari, otomobil sektdriinde yer alan Citroen ve Opel
markalarinin “Citroen C5 Aircross SUV” ve “Opel Grandland C - Hayat1 Degistir” reklamlari,
telekomiinikasyon sektoriinde yer alan Vodofone markasinin “Vodofone RedBox varsa her yer-
de fibere hiz var” reklami, gida (seker) sektoriinde yer alan Olips markasinin “Ferahlatan Olips
Nefesi ile Harekete Geg” reklami, gida (jelibon) sektoriinde yer alan Haribo markasinin “Hari-
bo Chamallows Chocolate Yenilendi” reklami, sigorta sektoriinde yer alan sigortam.net internet
sitesinin “Sigortam.net Sunar: Kara Murat Herkes Ozel Hastaneye Gidecek” reklami, kimyasal
sektoriinde yer alan Castrol markasmin “Castrol Magnatec — Korumaya Kenetleniyoruz” rekla-
mi, yayin sektoriinde yer alan Digitlirk markasinin “Yeni Yilda Digiturk ile Yildizlar Evinizde”
reklami ve seyahat sektériinde yer alan ETS Tur markasinin “ETS ile Yaz Tatiline Daha Az Ode”

reklami bir hafta boyunca en ¢ok tekrar eden marka ve reklamlar oldugu saptanmustir.

Bu oranlar 1s181nda bir hafta boyunca yapilan incelemeler sonucunda elde edilen verilere
gore marka olarak en ¢ok sirastyla teknoloji sektoriinde yer alan Casper, dijital platform sekto-
riinde yer alan Exxen, gida (yiyecek) sektoriinde yer alan Eti ve perakende sektoriinde yer alan
A101 markasinin reklamlar izleyiciyle bulustugu tespit edildi. Uriin, hizmet ve reklam agisindan
ise en ¢ok sirastyla Exxen platformunun “Exxen Kurumsal Tanitim”, Casper markasinin “Excali-
bur Oyunda Gii¢ Budur” ve ETI markasinin Eti Ahenk ¢ikolatasmin “Yeni Eti Ahenk Reklam1 —
Cikolata Iste Boyle Kirilmali” reklami ve A101 markasmin “10001 Marketiyle A101 Her Yerde”
reklami izleyicisiyle bulustugu tespit edildi.
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Kurumsal Frekans %
16 10,81
Uriin 122 82,44
Rekabet 6 4,05
Hatirlatica 4 2.70

Tablo 4: Mesaj A¢isindan Reklam Tiirleri

10-16 Ocak 2021 tarihleri prime time saatleler (19:00-22:00) arasindan en fazla izlenen
televizyon kanallarindan biri olan TV8 kanalinda yayilanan reklamlar mesaj agisindan reklam
tiirleri agisindan incelendiginde, sirasiyla en ¢ok % 82,44 oraniyla iirlin reklam tiirii, %10,81
oraniyla kurumsal reklam tiirii, % 4,05 oraniyla rekabet reklam tiirii ve % 2,70 oraniyla hatirlatict
reklam tiirline giren reklamlarin yayinlandigi tespit edilmistir. Bu oranlar 15181nda, en ¢ok seyre-
dilen televizyon kanallarindan biri olan TV8 ve en ¢ok televizyon izlenen saatler olan prime time
(19:00-22:00) saatleri arasinda cogunlukla, iiriin reklamlar1 yayinlanmaktadir. Uriin reklamlari,
kisaca reklami yapilan {irlin veya hizmet faaliyetinin adinin, fiyatinin, garantisinin, kalitesinin ve
tedarik siireci vb. anlatildi1g1 reklam tiiriidiir (Ozkundakci, 2009: 69). Uriin reklamlari, tanimimdan
da anlasilacagi iizere daha genellenebilir reklamlar oldugu igin siklikla televizyon mecrasinda

kendine yer buldugu sdylenebilir.

BILGISEL REKLAM TRANSFORMASYONEL REKLAM

Karsilagtirmah F % Kullamic: imaji F %

2 1,35 4 2,70
Benzersiz Satis F % Marka imaji F %
Onermesi

14 9,45 12 8,10
Oncii Ustiinliik F % Kullamm Firsati F %

46 31,08 43 29,09
Abartma F % Genel F %

(Doniisiimsel)

2 1,35 10 6,75
Genel (Bilgilendirici) F %

15 10,13

Tablo 5. Ana Mesaj Stratejisi Tipolojisi Dagilimi

10-16 Ocak 2021 tarihleri prime time saatleler (19:00-22:00) arasindan en fazla izlenen
televizyon kanallarindan biri olan TV8 kanalinda yayinlanan reklamlar Laskey ve digerlerinin
1989 yilindaki ¢alismasinda smiflandirdigi ana mesaj stratejisi tipolojisinin temel ayrimi olan

bilgisel ve transformasyonel reklamlar agisindan incelendiginde, % 53,36 oraninda bilgisel rek-
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lamcilik, % 46,64 oraninda transformasyonel yaratici reklam stratejisi kullandig1 saptanmustir.
Ayrica, bilgisel reklamcilik kapsamina giren en ¢ok reklam filmi % 31,08 orantyla dncil {istiin-
likk stratejisine sahiptir. Transformasyonel reklamcilik kapsamina giren en ¢ok reklam filmi ise
% 29,09 oraniyla kullanim firsati stratejisine sahiptir. Bu oranlar 1s18inda, prime time saatlerin-
de yayimlanan reklamlarin ¢ogunlukla, imaj, inan¢ ve duygular yerine, mantiga ve gercekcilige
odaklandig1 soylenebilir. Bunun yaninda mantik ve gergekeilik temasiin en fazla ¢ikmasinda
dogrudan olmasa da rakip firmalarin iiriinlerini agik¢a gdstermeden yererek kendi iiriiniinii 6n
plana alan 6ncii Ustiinliik yaratici reklam stratejisinin bilyilik pay1 vardir. Ayni sekilde imaj, inang
ve duygular iizerine odaklanilmasinda da deneyimlerden yararlanarak elde edilen yeni bir fayda

saglayan kullanim firsat1 yaratici reklam stratejisinin biiyiik bir payimnin oldugu soylenebilir.

Bilgisel ve transformasyonel yaratici reklam stratejilerinin alt siniflandirmalar1 beraber
incelendiginde, ¢ogunlukla sirasiyla % 31,08 oraniyla dncii iistiinliik stratejisi, % 29,09 oraniyla
kullanim firsat1 stratejisi, % 10,13 oraniyla genel (bilgilendirici) strateji, % 9,45 oraniyla benzer-
siz satig Onermesi stratejisi, % 8,10 oraniyla marka imaj1 stratejisi, % 6,75 oraniyla genel (donii-
stimsel) strateji, % 2,70 oraniyla kullanic1 imaji stratejisi ve son olarak % 1,35 oraniyla karsilastir-
mal1 ve abartma stratejisi kapsamina girdigini tespit etmistir. Bu oranlar 15181nda, ¢ogunlukla ana
mesaj stratejisi tipolojilerinden oncii iistiinliikk ve kullanim firsati mesaj stratejisini kullanildigi

belirlenmistir.
SONUC VE ONERILER

Arastirma nihai olarak, yaym sektoriiniin aktdrlerinden biri olan televizyon mecrasinda
yayinlanan reklamlarin literatiirdeki yaratic strateji yaklagimlarindan biri olan Laskey ve diger-
leri tarafindan 1989 yilinda televizyon mecrasina 6zel olarak gelistirdigi Ana Mesaj Stratejisi
Tipolojisi ¢ercevesinde incelemistir. Bu ¢ercevede, arastirmanin nihai amacindan yola ¢ikarak
hazirlanan arastirma sorularina binaen aragtirma sonucunda, % 53,36 oraninda diger bir ifadeyle
79 reklam filminin bilgisel reklamcilik kapsamina, % 46,64 oraninda diger bir ifadeyle 69 reklam

filminin ise transformasyonel reklam kapsamina girdigi saptanmistir.

Bu oranlar sonucunda, 10-16 Ocak 2021 tarihleri arasinda Tiirkiye’de en ¢ok reytinge
sahip kanallarindan biri olan TV8 kanalinin prime time vakitleri arasinda reklam filmlerinin temel
mesajinin mantik ve gercekgilik tizerine kurgulanmasi, reklamcilik alaninin tiglii sag¢ ayaginin iki
ayagi olusturan reklam veren ve reklam ajansi arasindaki iletisim sonucunda kasti olarak ha-
zirlandig1 sdylenebilir. Bu kasti durum diisiiniildiigiinde, tiiketicilerin diislinceleri manipiile ettigi
inkar edilemez fakat reklam kampanya siirecini diisiiniildiigtinde, dogru hedef kitlenin analizinin

gerceklesmesi, reklam kampanyasinin esas hedeflerinden biridir. Dolayisiyla, televizyon mecra-
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sinda yayinlanan reklamlarin tiiketicilere odaklandig1 disiiniildiigiinde, tiiketicilerin psikolojik
faydadan daha ¢ok rasyonel faydaya odaklanmasi somut olarak fayda elde etme isteginin daha
fazla agir bastiginin gostergesidir. Ayrica, yaymlanan reklamlarin ¢gogunun pandemi donemi igeri-
sinde evlere kapandigimiz bugilinlerde gerceklesmesi, her ne kadar internet mecrasiyla tistiinligii
tartisilsa da diger kitle iletisim araglarina kiyasla daha fazla izlenilen televizyon reklamlari igin

onemli bir bilgi kaynagi oldugu diisiiniilmektedir.

Televizyon reklamlarinda Laskey ve digerleri tarafindan olusturulan tipolojinin bir tara-
fin1 olusturan bilgisel reklameciliga yonelik reklamlarin cogunlukla yer almasini saglayan strateji
tiirii Onci Ustlinliik stratejisi tlirtidiir. Bu tiir, kisaca sektorel olarak rekabet icerisinde olan firmala-
rin rakiplerini gizlice elestirdigi bir strateji yaklagimidir. Hayatimizin her alanina yerlesen rekabet
anlayisinin 6zellikle sadece rasyonel fayda tiirii olmas1 ve satisa odaklanmasi nedeniyle reklam
sektoriinlin bag kdsesine oturmast yadsimnamaz. Dolayisiyla, giiniimiizde sektorel olarak yarisa
giren firmalar, reklamcilik alaninda da birbirlerini yeren igeriklere sahip reklamlar1 yaymlatmasi

dogal karsilanabilir.

Arastirma sonucunda, en fazla reklam filmine sahip olan ikinci yaratici strateji tlirli ise
tiiketicilerin psikolojik 6zelliklerine odaklanan yaratici strateji tiirii olan transformasyonel rek-
lamciligin kapsamina giren kullanim firsat1 stratejisidir. Kullanim firsati stratejisi, kisaca tiiketici-
lerin satin alma davranisi gosterdigi iiriin veya hizmet faaliyetiyle ilgili olarak bir fayda edecegini
hissetmedir. Aragtirma sonucunda, bilgisel reklamciligin en fazla reklam filmine sahip oldugunu
disiiniildiigiinde, psikolojik olarak rasyonel fayda elde edilen kullanim firsatinin en fazla reklama

sahip ikinci yaratici strateji tiirii olmasi normal karsilanabilir.

Arastirmanin nihai amaci disinda kalan yan amaglar dogrultusunda hazirlanan arastirma
sorusu, giincel olarak televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlarin ¢ogunlukla hangi sektdr,
marka, lirlin veya hizmet, reklam ve reklam tiiriine odaklanmasidir. Aragtirma sonucunda bu so-
ruya yonelik olarak televizyon reklamlarinda ¢ogunlukla gida (yiyecek) sektdriine yonelik rek-
lamlarin yaymlandig1 tespit edilmistir. Reklamlarin kasti olarak hazirlandig: diisiiniildiigiinde,
televizyon reklamlar1 araciligiyla tiiketicilerle bulusturulan reklamlarin insanlarin temel ihtiyac-
larindan biri olan gida sektdriiniin yiyecek alanina yonelik ¢ikmasi tesadiif degildir. Ozellikle
reklamlarin pandemi doneminde yayinlandig: diistintildiiglinde, Tiirkiye’de ilk vakanin gdriilme-
siyle birlikte tiiketicilerin panikle gida sektorii kapsamina giren yiyecekleri evlerine depoladigi da
disiiniildiigiinde tiiketiciler nezdinde en fazla talep edilen sektoriin en fazla reklaminin televizyon

mecrasinda yaymlanmasi anlagilabilir.

Televizyon mecrasinda yayimlanan reklamlarin ¢ogunlukla, hangi marka ve iiriin veya
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hizmet faaliyetine yonelik oldugunu tespit amaciyla gerceklestirilen aragtirma sonucunda, en faz-
la teknoloji sektoriinde yer alan Casper markasinin laptop iirliniine yonelik hazirlattig1 “Excalibur
Oyunda Gii¢ Budur” reklaminin yayinlandigi saptanmistir. Casper markasi, basitge masaiistii bil-
gisayar, laptop ve akilli telefon iireten yerli bir teknolojik markasidir. Urettigi iiriinler baz alin-
diginda, hedef kitlesinin daha ¢ok geng kesime hitap ettigi diisiiniilmektedir. Bu noktada, TV8
kanalinin secilmesi dogrudur. Ciinkii, TV8 kanali Acun Ilicali tarafindan satin alindiktan sonra
yayin politikasini tamamen eglence {izerine kurgulamistir. Dolayisiyla, kendisini eglence sektorii-
ne adayan bir kanalin hedef kitlesinin daha ¢cok geng kesimi kapsayacagi diistiniildiigiinde, tekno-
lojik bir markanin ve {iriiniin reklamlarimin reklam kusaklarinda siklikla yer almasi anlagilabilir.
En fazla reklami yapilan ikinci marka ise kanalin sahibinin tasarladig1 dijital bir platform olan
Exxen dijital platformunun reklamlaridir. TV8 kanalinin sahibinin yeni olusturdugu bir hizmet
faaliyetinin, Casper markasinin iirlinlerinden daha az yayinlanmasi, reklamin ne denli biiyiik bir

maddi getiriye sahip oldugu dolayisiyla 6nemini agikca gozler dniine sermektedir.

Son olarak arastirma, televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlarin tiirlerine odaklan-
maktadir. Bir haftalik siire¢ boyunca izlenen reklamlar, Ozkundakec1 (2009) tarafindan olusturulan
mesaj acisindan reklam tiirleri cercevesinde incelenmistir. Ozkundakci (2009) mesaj acisindan
reklam tiirlerini kurumsal, iirlin, 6ncii, rekabet, karsilastirmali ve hatirlatict olmak iizere altiya
ayirmaktadir (2009, s. 69-70). Bir haftalik yapilan incelemeler sonucunda elde edilen veriler
dogrultusunda ¢ogunlukla {iriintin adi, fiyati, kalitesi gibi temel bilgilerini anlatan iiriin reklam
tiirtiniin reklamlarinin ezici bir cogunlukla yapildigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonug, reklam film-
lerinde odaklanilan nesnenin iiriin veya hizmet faaliyeti oldugunu gostermektedir. Reklamlarinin
nihai amacinin satis oldugu diistiniildiigiinde, satig1 yapilmasi istenilen {iriin veya hizmet faaliye-

tine odaklanilmasi dogal karsilanabilir.

Aragtirma sonucunda genel olarak ana mesaj strateji tipolojisi agisindan degerlendiril-
diginde ¢ogunlukla bilgisel yaratici stratejisinin ve bilgisel yaratici stratejisinin kapsamina giren
onct Ustlinliik stratejisinin kullanildigi tespit edilmistir. Ayrica, televizyon mecrasini yiiksek rey-
ting oranlariyla iyi temsil eden TVS8 kanalinda giincel olarak yayinlanan reklamlarinin ¢ogunlukla
gida (yiyecek) sektorii, Casper markasinin, Casper markasiin bir {iriinii olan Casper Excalibur
iiriiniiniin, reklam olarak hentiz dijital ortama diismeyen bir hafta boyunca prime time saatlerde
32 kez yayinlanan Exxen platformuna ait ”Exxen Kurumsal Tanitim” reklami ve iirtin reklam

tiiriiniin en fazla kullanildig: tespit edilmistir.
Arastirma teorik olarak reklam, televizyon reklami, yaratici strateji ve Laskey ve diger-

leri tarafindan literatiirde yer alan yaratici strateji tilirleri arasindan en kapsayict olan ana (temel)

mesaj stratejisini ele almaktadir. Uygulama agisindan ise ana mesaj stratejisi ¢ercevesinde TV8
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kanali 6rnegi iizerinden televizyon reklamlarina odaklanmaktadir. Dolayisiyla, arastirma hem te-
orik olarak bu konulari ¢alisan arastirmacilart hem de uygulamaya doniik olmasi nedeniyle rek-
lamcilik sektoriine yonelik oldugu diistinilmektedir. Bu ¢ercevede, gergeklestirilen arastirmanin
10-16 Ocak 2021 tarihleri arasinda sadece bir haftay1 kapsamasi, sadece 148 reklamin izlenmesi,
sadece tek bir kanalin incelenmesi, bir kanalin hafta boyunca yayinlanan reklamlarinin tiimiiniin
incelenmesi yerine sadece prime time saatler olarak adlandirilan saatlerle sinirli olmasi seklinde
stiralanan sinirliliklariin bulunmasi nedeniyle, gelecek yillarda bu konu {izerine ¢alismak isteyen
aragtirmacilarin daha genis bir perspektif acidan konuyu ve uygulamay1 genisletmesi dnerilmek-

tedir.
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