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Gen¢ Hedef Kitleye Yénelik Uriinlerin TV Reklamlarinin Duygusal
Mesaj Repertuarina iliskin Tematik Bir icerik Analizi

Yard.Dog.Dr. Ugur Batr'
Aybiike Karabag’
Burcu Karahan’

Basak Kivanc*

Ozet

Bu calismanin amaci geng kitleye yoénelik televizyon reklamlarindaki duygusal mesaj
repertuarini  ortaya c¢ikarmak olmustur. Calisma kapsaminda bir icerik analizi
gerceklestirilmistir. Calismada igerik ¢6ziimlemesi kullanilmistir. 04 Ocak- 10 Ocak 2010
tarihleri arasinda 4 farkl ulusal kanalda prime time saatlerinde gdsterilen toplam 2482
reklam spotu kaydedilmistir. Bunlarin arasinda geng hedef kitleye seslenen reklamlarin
sayisi 1193 olmustur. Arastirmada gen¢ hedef kitleye yonelik reklamlarin 9 farkl
kategoride gerceklestigi gorulmustir. Bu 9 kategori icinde de genclere yonelik 10 farkl
tematik kategori ortaya konmustur. S6z konusu kategorilerin kanallarla dagilimi
gerceklestirilmis. Ayrica tiim reklamlar ve genclik Griinlerindeki en fazla tekrarlanan 10
reklam belirlenmis ve bu reklamlarin mesaj icerikleri incelenmistir. Tim reklamlar icinde
genglige yonelik mesajlarin en fazla 425 tekil reklamla gida ve icecek kategorisinde oldugu
tespit edilmistir. Temasal dagilima bakildiginda ise, farkhliga iliskin mesajlar 390 reklamla
tim reklamlar arasinda ilk sirada yer almistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Televizyon Reklamlar, Genglik trinleri, Duygusal Reklam
Mesaj Stratejileri, icerik C6ziimlemesi.

A Thematic Content Analysis Related to Emotional Message
Repertorie of TV Conmmercials Targeting Young Population

Abstract

The aim of this study is to reveal the emotional message repertoire of TV commercials
which are addressing young population. A content analysis has been carried out within
the of study. 2482 television spot which were broadcasted at 4 different national TV
channels at prime-time during 4th-1toth  January 2010 were recorded. 1193 of these
commercial were specified as targeting young population. These commercials were seen
to be classified in 9 different categories in this research. In these 9 categories, 10 different
thematic categories were betrayed. The distribution of the stated categories to channels
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has been performed. Besides that, the most repeated 10 commercials within all
commercials and youth products were determined and message contents of these
commercials were examined. It is also determined that, the messages for youth are
mostly seen at food and beverage category with 425 commercials. When thematic
distribution is considered, messages related to differentiation are ranked first with a
number of 390 commercials within all commercials.

Keywords: Advertising, TV Commercials, Youth Products, Emotional Advertising Message
Strategies, Content Analysis

1. Giris

Turkiye'nin % 22'sini 12—-22 yas gen¢ grubu olusturuyor. 15-19 yas grubu, Tiirkiye’nin niifusu
icinde en genis yas grubudur. Bu hem erkekler hem de kadinlar icin gegerli bir veridir ayni
zamanda. (Kaynak: TUIK, 2000 Nifus Sayimi) Tirkiye gen¢ niifus orani en yiiksek
tlkelerden biridir. Su anda Meksika’nin ardindan ikincidir. Niifus projeksiyonuna gére 2025
yilinda Tirkiye geng niifus orani en yiiksek olan iilke olacaktir. Bu nifus buyiik oranda
kentlerde yasamaktadir. Gengler Marmara ve i¢ Anadolu bdlgesinde yogun olarak
yasamaktadir (TUIK). Genc¢ niifusun egitim durumu AB Ulkeleri ortalamasinin ¢ok altinda.
AB icinde geng niifusun en az lise mezunu olma orani Norveg’te % 95,3 iken Turkiye’de %
41,8’dir (Eurostat, 2005). Konuya tiiketim acisindan bakildiginda ise gen¢ niifusa bagli
olarak tiiketimin Uretimden nispeten daha ¢ok oldugu Tirkiye’de, marka noktasinda
genglerin bilincinin ge¢mis yillara oranla gelistigi, marka tercihlerinde aile igerisinde
etkisinin st diizeye ulastigi gortluyor.

Arastirma kurulusu AC Nielsen’in son dénem arastirmalarindan biri, bu konuyla iliskili
olarak Turkiye genclik profili agisindan markalara ¢ok 6nemli veriler sunuyordu.” Bes
kentte 1010 kisiyle gerceklestirilen arastirma bu arastirmalardan bazi satirbaslarindan
bahsederek, Tiirk gencliginin tutum ve davranislarini ortaya koyan 6nemli profil bilgilerine
sahip olmamiz mimkin olabilir. Buna gére ilk énemli bulgu, Tirk genclerinin kararlarini
kendilerinin aldigini ortaya koydu. Her tirla Griine karsi ilgilerinin ve bilgilerinin daha cok
olmasi, en yeni bilgilere ulasabiliyor olmalari ve de ailelerin onlarin fikirlerine karsi daha da
artan duyarlihgr genclerin karar verici konumuna yerlesmelerini sagliyor. Bir markada ne
aradiklarini, marka tercihlerindeki kistaslari, degisimlerini ve egilimlerini belirlemek igin
yapilan arastirma, s6zi edilen bu grubun harcamalarini kontrollerinde tuttugunu, giyime
verdikleri 6nemin (st diizeyde oldugunu, teknolojiyle yakindan ilgilendiklerini ifade
etmistir.

Turkiye’nin demografik verilerini daha kapsamli diistindigiimiizde ise Tirkiye niifusunun %
60,9’unu 35 yasin altindaki bir kitlenin olusturdugunu goériiyoruz. Bahsedilen 1222 yas
grubunun bir baska 6nemi de, bu kitlenin ayni zamanda gelecegin kitlesel tiiketicisi olma
durumudur. Pazarlamanin gelecigini bu anlamda genclerin sekillendirecegini unutmamak
gerekiyor. Yeni stratejiler, yeni driinler ya da hizmetler, bunlarin promosyonunda
kullanilacak pazarlama yaklagimlari, genclerin egilimleri dogrultusunda sekilleniyor. Ustelik
burada karmasik beklentileri olan olduk¢a profesyonel tiiketicilerden bahsediyoruz. Bircok
yetiskinden farkh olarak, genclerin gilinlerinin bdyitk bir kismi kendi yasitlar olan
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arkadaslar ile geciyor. Genglerin giindeminde genelde okul, arkadas iliskileri, Tirk
dizilerinin son boélimleri var. Yeni nesil geng solistlerin son klipleri gibi konularla birlikte,
reklamlar da onlarin popliler sohbet konulari arasinda. Zamanlarinin bir kismini reklamlari
olumlu veya olumsuz elestirmeye de ayiriyorlar. internetsiz yasayamayacaklarini ifade
eden, cep telefonsuz diinyayr tanimayan, tabiri caizse diinyay! offline ve online olarak
yasayan bir kitleden bahsediyoruz. Bu noktada medya tiiketim tercihleri de 6nciillerinden
cok farkli. Gengler, en fazla yine genclerden etkileniyor. Arkadas etkisi yasla dogru orantili
olarak artiyor. Arkadaslar duygusal destek saglayarak tercihlerde ailenin yerini almaya
baslyor.

Geng tiketici kitle artik sadece pazarlama mesajinin onun igin kodlandigi pasif bir
konumda olmak istemiyorlar. Kendilerinin katiiminin oldugu etkilesimli pazarlama
ortamlarinin arayisindalar. Kullanicisi olduklari markalarin mesajlarinda yaratici, sirprizli,
merak ettirici, cazip ve kiskirtict olmasi gerektigini dislniyorlar (Schmitt, 1999:
42).Bununla iliskili olarak pazarlamada bugiin deneyimsel pazarlama adi altinda bir yeni
yaklasim tartisihyor. Tuketici deneyimleri lzerine bina edilmis, tlketiciyi uyaran,
eglendiren, tiketiciye duygusal olarak da dokunan bu pazarlama biciminde gencler tim
sosyal medyalari, mikro bloglar, paylasim sitelerini etkin olarak kullanip, marka
degerlerinin yaratiminda etkili oluyorlar. Markalarin degerlerini kullanicilar Gzerinden
iletmelerine olanak saglayan, kullanici ve marka arasindaki yakinhgr arttirarak marka
sadakatini gliclendiren, tiiketicide gittikce daha fazla gliven uyandiran ve tiiketicideki
marka deneyimini gelistirerek markayi tiketici zihninde ayricalikli kilan agizdan agza
pazarlama bigimlerinin genglerle iliskisi, akademik ¢evrelerde de arastirma konusu oluyor
(Godes ve Mayzlin, 2004).

Arastirma sirketi Synovate’in 2008 genclik arastirmasinda cikan sonuclara gore geng
kusak, internet’i televizyondan daha ¢ok tiiketiyor, % 32’si ise cep telefonlari olmadan
yasayamayacagini distiniyor. Genglerin teknoloji ile iliskisi marka yonetimlerini kdkten
degistirebilecek projeksiyonlar sunuyor. Ornek olarak agirlikh bicimde genclerin kullandig
sosyal paylasim aglari hizla biiyiiyor. Ornek olarak Mayis 2009 itibariyle 10 milyar dolarlik
piyasa degerine sahip Facebook bir giin icerisinde ortalama 250,000 yeni tiye kayd aliyor.
Facebook'un aktif kullanici sayisi kurulduktan sonra 6 ay igerisinde iki katina ¢ikmus.
ComScore verilerine gore ziyaretciler Facebook'ta ortalama 20 dakika kaliyor. Facebook'ta
ginlik 14 milyondan daha fazla fotograf yiikleniyor. Her giin 140 yeni uygulama ekleniyor.
100 milyonun Uzerinde her giin oturum acan kullanicisi var. Yine 30 milyonun lzerinde
kullanici Facebook'a mobil cihazlardan erisiyor. 8 milyonun tzerinde kullanici her giin yeni
bir hayran sayfasina katiliyor. Aylik 900 milyonun (izerinde resim yiikleniyor. Aylik 10
milyonun izerinde video ytikleniyor. 35 milyon aktif tiye grubu var. 50 dilde yayinda, 40 dil
icin  calismalar devam ediyor. Uyelerin % 70'i ABD disinda bulunmakta.
(http://blog.mindshareinteraction.net/facebook-istatistikleri). Gen¢ hedef kitle bu
ortamlarda gercek anlamda cift tarafli bir iletisimden gerceklestiriyor; markayla dogrudan
ve kisisel kurulan bir iletisim. Markalar ve tiketicileri o kadar birbirine yaklasmis durumda
ki, geng tlketici Uretim sireclerinin bile igine girmis durumda. Reebok kullanicilari
tarafindan tasarlanmis ayakkabilari kreasyonuna dahil ediyor.

Tuborg, Efes Pilsen, Coca-Cola, Binboamania, Vodafone, ETI, Tiirk Telekom, TTNet, Alpella ve
Finansbank gibi sirketler salt genclik pazarlamasi yapan ajanslarla ¢ikiyor ve 365 giin



tiniversite kamp Uslerinde olmaya calisiyorlar, Bunlardan “ETi Fest” adli organizasyonla
yilda 10 ilde 300 bin Gniversite 6grencisine ulasiyor. Unlii bira markasi Efes Pilsen
markasinin diizenledigi Rock’n Dark Express Miizik Yarismasi, Efes Pilsen Blues Festival ve
Efes Pilsen One Love, yilda lig kez genglere Efes Pilsen deneyimi yasatiyor. Tiirk Telekom
Grubu ise tniversite kampdslerinde diizenledigi ‘FiesTTa’ etkinlikleriyle gen¢ bir mark
olma algisini gliclendirmeye calistyor. MTV gengligin egilimlerini ortaya ¢ikarip bu yénde
program icerikler kurgulayip, bdylece daha fazla reklam alabilmek amaciyla bir arastirma
ekibi kurmus durumda. Ekibin tek amaci gencleri anlayabilmek. Bugiiniin rekabet yogun
ortamlarda hedef kitlelerine dogru yaklasamayan, onlara dogru mesajlari vermeyen,
hayatlarinin bir parcasi olamayan markalarin yasama sansi pek de fazla olmayacak. Bu
konuda reklamcilarin arastirmalara ve tecriibelere dayali bir takim éngorileri mevcut
Ornegin miizik ve mizah yeni kusagi yakalamak icin iki basat faktor olarak gériintyor. AC
Nielsen’in son bes yil icinde gerceklestirdigi ilgili bircok arastirma da bunu 6rnekliyor
Genglerin “Hangi tip reklamlar daha ¢ok ilginizi ¢ekiyor?” sorusuna verdigi yanitlar,
‘eglendirici’ ve ‘zeki’ mesaj icerimi olan reklam iletilerinin genglerin ilgisini daha ¢ok
cektigini gosteriyor. Farkli tarihlerde yayinda olan Cem Yilmaz’in oynadigi Telsim, Doritos
ve Opet reklamlarinin hala hatirlandigini, hala genclerin giindeminde olduklarini
goriyoruz. Bir yandan da yillar 6ncesinin ‘tamamen duygusal’ sloganinin, gengler arasinda
yayginligini koruduguna da rastlamak mimkdn.

Sonucta reklamcilik kendi anlayisi dogrultusundaki bir yasam tarzini tiiketicilere sunar.
Reklam mesajlar topluma sunulurken, hedef kitlesini ikna edecek bir bicimde, cok genis
toplumsal ve Kkiiltirel kaynaklardan yararlanilarak, benzeri gérilmemis bir esneklik
icerisinde, cinsellik, mutluluk, hiziin, eve dénis, 6zlem, eglence, gbsteris macera ve hatta
olimin karanlik vyanlar, yani yasamin her Kkesitinin kullanildigr iletisim bigimidir
(Rutherford, 2000: 17). Reklam metinleri bu sekilde istenilen birtakim davranis modelleri
olusturarak veya asilayarak potansiyel hedef kitle icin bir tutumlar semas yaratir. Bu
metinlerde, okuyucu/izleyicinin davranisi belirli kaliplar i¢inde standartlastinlmistir. Geng
hedef kitleye yonelik trtinlerdeki mesajin repertuarini belirlerken de reklamcilar, oldukga
hassas davranmaktadir. Bu ¢ercevede gencg hedef kitleye yonelik reklamlarda tirlin/hizmet
faydasi sunulurken, hedef kitlenin istekleri ayrintili olarak saptanmis ve dzellestirilmistir.
S6z konusu istekler dogrultusunda gercek yasamdan nakledilen ifadeler, insanlara ait olan
sembolik degisim degerleri ile karsilanarak tanitimi yapilan {riine anlam verilir.
Reklamlarda kendi isleyis sireci icerisinde metanin degisim degerini kazanmasi genel
olarak bu sekilde gerceklesir. Bu cok kisaca projektif bir sistem olan reklamlarin isleyis
stirecini ifade eder.

Tirkce yazin bu konuda ¢ok zengin olmasa da, reklamlarda genclere ydnelik mesajlar
konusunda akademik yazinda bazi ¢alismalar bulunmaktadir Ancak bu calismalarin ¢ogu,
sigara ve alkol reklamlarindaki genclere yoénelik mesajlar inceleyen c¢alismalardir
(Jernigan, Ostroff ve Ross, 2005: 312-325; Stacy, Zogg, Unger ve Dent, 2004: 498-509;
Collins, vd., 2007: 527-534; Pasch,vd., 2007: 587-596). Dogrudan genclere yodnelik
driinlerde genclere ydnelik mesajlari siniflandiran ¢alismalarin sayisi ise oldukc¢a azdir
(Thiyagu, 2008; Cappo,2003; Brackett and Carr, 2001: 23-32; Spero ve Stone 2004: 153). Bu
calismada da genglere yonelik trlinlerin TV reklamlarina iliskin gerceklestirilecek bir icerik
analiziyle, genclere y6nelik verilen duygusal reklam mesajlarinin tematik kategorilerinin
tespit edilmesine calisilacaktir. Bu mesajlarin genclerin birey oluslarina ve kimlik



olusumlarina etkisi oldugu dustnilmektedir (Fischer and Arnold, 1994: 163-182;
Schroeder, 1998; Leiss, Kline and Jhally, 1990; Williamson, 2000).

2. Geng Hedef Kitleye Yénelik Uriinler

Yaratici ekiplerini, gerceklestirecekleri islerde klise genclik tanimlamalarindan kurtarmak
amaciyla Youth Diary 2009 baslikli bir projeyi hayata geciren kiiresel ajans BBDO, geng¢
tlketicilere iliskin degerli cikarimlar sunuyor. Arastirma, on farkli Gniversiteden, farkli
bélimlerden, farkh sosyo-ekonomik yapilardan, farkli psikografik 6zelliklere sahip, farkl
ilgi alanlarina ve yasam sartlarina sahip, 19-24 yas arasi kitle (izerinde gerceklestirilmis. ic
gori metoduyla ele alinan arastirmada 6rneklemden toplanan fotograflar, duvar yazilari,
etkinlik haberleri vs. ile dolu Facebook icerigi incelenmis. Gencligi tek bir tanima
sigdirmaya ¢alismanin zorlama olacagl 6ngérisiinden hareket eden arastirma, genclerin
beklentilerini, ilgilerini glinlik hayatta oynadigi rolleri ve bu roller etrafinda tiiketim
aliskanhklarini su kategoriler altinda belirlemis: Arastirmada ortaya ¢ikan ilk genclik
kategorisi filozof olarak adlandiriimis. Hayati anlamaya ve kendi yerini bulmaya ¢alisan bir
filozof, lider, glvenilir, ayaklari yere basan, gercekgi sifatlariyla eslestirilmis. NTV, Google
ve Nokia bu grubun tercihleri arasinda yer aliyor. ikinci kategori olan ‘iyi aile cocugu’ ise bir
yandan birey oldugunu ispatlamaya calisirken bir yandan da bireysel bir hayattan korkan,
kendi yoluna bakacag giine kadar kurallara uyan bir iyi aile cocugu. lyi aile cocugunun
markalari, sicak, yakin, kollayan, geleneksel degerlere bagh Ulker, Eti ve Danone gibi
markalar. Survivor olarak adlandirilan grup ise, yenilenmekten korkmayan, sinirlari
zorlayan, hayatin lstesinden gelmeyi bilen genclerden teskil. Survivor’'un markalari ise
degisimi takip eden, kendini gelistiren, dinamik, cok yonld, Ruffles, Adidas ve Pepsi gibi
markalar.

Kendine glivenen, herkesten giizel, herkesten akilli ve yetenekli, en azindan bir kisinin
hayatinda basroli kapmis gencleri nitelendiren ‘artist’in markalar ise, Havali, kendine
guivenen, ayricalikli, kolay ulasilabilir olmayan Miller, Marlboro, Cnbc-e ve Starbucks gibi
markalar. Anca beraber, kanca beraber, ekibin vazgecilmez uyesi, arkadaslarn ile
birlikteyken daha cesur, daha renkli, daha eglenceli ve gaza gelmeye hazir olan amigolar
ise, Dominos, Carlsberg, Gittigidiyor, Youtube gibi markalar tercih ediyorlar. Bu markalar
bu gruba goére, renkli, paylasmaya tesvik eden, parcasi olmaya deger, eglenceliler.
Cevresinde olup bitenlere duyarl, s6z hakki isteyen, kendini ifade etmeyi ve bunun
baskalarinca gériinmesini 6nemseyen bir muhalif ise elestirel, duyarli, vizyoner, cevresini
gelistiren olarak goérdugu Penguen, Uykusuz, Radikal, Eksisézliik gibi markalar tercih
ediyor. Genglik konusundaki bilinen kliseleri sorgulan bu arastirma yaninda, Mediacat gibi
sektorel dergiler F Kusagl olarak adlandirdiklari bu kusagi kapak konusu yapiyorlar.
Gelecegin tlketicileri, Synovate tarafindan gerceklestirilen Trendview ve Planet Edge
arastirmalari ile bu yeni kusaga dair ilging veriler ortaya koyuyor (http://www.egitisim-
blog.com/genclere-gore-markalarin-kisisel-ozellikleri-arastirmasi).

Yogun gen¢ nifusuyla Tirkiye, uluslararasi sirketler icin de 6nemli bir pazar olarak
degerlendiriliyor. Geng¢ hedef kitlenin tiiketim siire¢lerindeki ve buna bagh olarak
markalarin pazar payindaki etkisi g6z ardi edilemeyecek bir durum. Geng kitle, kiyafet,
gida, kitap, okul giderleri ve eglence gibi diger 6zel harcamalariyla ¢ok genis bir yelpazede
bilyiuk bir pazar olusturuyor. Genglerin kendi icindeki yas grubu ayrimlarinin da driin



tercihlerini etkiledigini gériiyoruz. 12-18 yas grubunun cikolata ve gazli icecek urtnlerini
agirlikh olarak tercih ettigi gorilirken, 19-22 yas grubu ise sosyallesme ve sosyal kabul
arayisi nedeniyle, giyim, fast food, eglence gibi iriin kategorilerini cok¢a dnemsiyor. Bu
ayrimlarin markalarin mesaj kurgusunu da etkiledigini goriiyoruz. Arastirmaya goére en ¢cok
belirtilen ilk bes markada agirhigr giyim Grinleri aliyor. Genglerin ayni zamanda sembol
markalari var. Ornek olarak hazir giyimde Nike, teknolojide Nokia bu sembol markalardan.
Genglere yénelik Griin ya da hizmet olarak konumlandirilan markalar, genglerin ihtiyag ve
beklentilerini nokta atisiyla tespit edip, iletilerini sekillendiriyor. Bugiin icerigi bakimindan
yansiz bir Giriin gibi gériilen bankalar bile gencleri 6zel bir kategori olarak diistiniip, onlara
yonelik 6zel mesajlar veriyor. Ornek olarak, Akbank, exi26 uriintiyle 16-26 yas arasindaki
Universite 6grencileri ve genc¢ profesyonellere hizmet vermek lzere exi26'yl hayata
gecirdi. Is Bankasi, 'Ekonomik &zgirligini ilan et!' sloganiyla tanittig is'te Universiteli
paketiyle genclere y6nelik bankacilik Griint pazarlyor. Garanti Bankasi, 'Yasam Evreleri
Bankaciligl' kapsaminda, 12-18 yas arasinda genclere g'bank, liniversite 6grencilerine
Unibank ile hizmet veriyor. Yapi Kredi de, 12-17 yas arasi gengler icin Play Club bashgi
altinda Genglik Bankaciligi Paketi sunuyor. HSBC ise halen 300 binin lzerinde {niversite
6grencisinin kullandigi Campus Kart'la genglere 6zel hizmet veriyor.

Arastirma sirketleri Trend Group tarafindan 12-25 yas arasinda genclerle yapilan giincel
arastirma, genclerin alisveris konusundaki tercihleri hakkinda bize ilgin¢ bulgular sunuyor.
Alisveris genclik aktiviteleri arasinda her daim ilk siralarda yer alirken, bunlarin arasinda
alisverisi ihtiya¢ temelli tanimlayanlar yaninda, gecici tatmin temelli gérenler de var.
Cinsiyet temelli bakildiginda, kadinlarin aligverisi ‘tatmin’, erkeklerin daha ¢ok ‘ihtiyag’
temelli goérdigund goriyoruz. Aligveris etkinliklerini  zevkle &6zdeglestirenler de
bulunmakta. Alisveris pek cok geng tarafindan arkadaslar birlikte gerceklestirilecek sosyal
bir aktivite olarak da kodlanmakta. Alisverisi daha ¢ok outlet magazalarinda ve AVM
magazalarinda tercih ediyorlar. Genglige yonelik Griinler arasinda bir diger dnemli kategori
ise icecek Urlnler. Bu kategori ayni zamanda en fazla reklam harcamasi yapilan
driinlerden. Bu konuda 6zellikle markalarin genclere yonelik festival ve senlikler gibi
etkinlik pazarlama unsurlar dikkati ¢ekiyor. Son yillarda gencligi ayri bir kategori olarak
degerlendiren GSM sekt6rii ve mobil iletisim platformlarindan da bahsetmek gerekir. GSM
operatorlerinin 6zellikle 6grencilere ydnelik tarifeleri ve teknolojik Griinleri yaninda,
sektordeki firmalarin gncturkceell, Avea Patlican gibi platformlarla salt genclere ydnelik
drun gelisimi dikkat ¢ekiyor.

Markalar, genclik pazarlamasini ayri bir kategori olarak distiniip, marka degerleri yaratma
asamasinda gerekli pazarlama iletisimi kurgusunu gerceklestiriyor. Burada marka
kurgular icin 6énemli olan kistas ise, tiketiciye sunduklar triin ve hizmetlerin genclerin
ihtiyaclarina, beklentilerine, zevklerine ve dulslince tarzlarina uygun olup olmamasi
durumu. Markalar her ne kadar genclerin ihtiyaclarina ve beklentilerin uygun triin ya da
hizmet gelisimi icin cesitli yenilikler pesinde kossa da, genclerin karmasik ve cok boyutlu
alisveris tercihleri, markalarin genclere hitap edip edemeyecegini belirleyecek kistas
olarak karsilarina ¢ikiyor.

3. Reklamlarda Kullanilan Mesaj Stratejileri ve Duygusal Reklam Mesajlari

insan beyni oldukca pragmatik bir yapidir. Kendisine gelen her tiirlii iletiyi keyfi olarak
secerek alir. S6z konusu siirecte tim sec¢imleri maruz kaldiklarinin %5’ini ge¢mez.



Reklamcilik anlaminda baktigimizda bu sunun gostergesidir: Hedef kitleye mesajini
ulastirmay! basarabildiginizde bile, istediklerinizi yaptirtma sansiniz sadece %5. Ustelik
marka iletisiminde marka farkindaligi, bilinirlig§inden daha karmasik siiregler sé6z
konusudur. Aidiyet, kimlik olusumu, kisisellestirme gibi farkh tiiketim motivasyonlarindan
bahsetmek gerekir. Markalarini araciligiyla hedef kitleni Gzerinde yaratmak orunda
oldugunu etkiler. Hele ki gencler s6z konusu oldugunda durumun daha da karisik
oldugunu soylemek gerekir. Bugliin anakentlerde yasayan bir genc sokakta, TV’de,
gazetede, internette, giinde ortalama 10 bin reklamla karsilasiyor. Bu yilda yaklasik 3,5
milyon reklami goérdigimi anlamina geliyor. Bu rakamin markalara bir mesaj verdigini
soylemeliyiz: Milyonlarca mesaj arasinda hedef kitleni dikkatini nasil ¢ekebilirsin? Soruyu
konumuzla iligkilendirip bir daha soralim: Genclere y6nelik pazarlama yaparken genclerin
dikkatini nasil ¢ekebiliriz? Hangi mesajlar bu konuda daha etkili olacaktir? Peki, markalar bu
konuda ne dustinidyor? Reklamlarinda genclere verdikleri mesajlar bu noktada hangi
temalar etrafinda birlesiyor? Genclere yonelik mesaj repertuarinin saptanmasina iliskin
temel sorular bunlar olarak gortniyor.

Reklam mesaji kurgusu, reklam yaratici stratejisi ile belirlenir. Reklam mesajini belirleyen
faktorlerin incelenmesinden sonra sdylenecek sdzlerin secimi ve reklamin goriintlsind
kapsamaktadir. Ancak belirli bir strateji etrafinda gerceklestirilen reklam diger
reklamlardan daha fazla dikkat cekmekte, hatirlanmakta ve eglendirmektedir. ic ve dis
kosullarin baskisi altinda sekillenen yaraticl strateji sureci, yaratici diistincenin ortaya
ctkmasi ve gelismesiyle baslamaktadir. Yaratici siireg, rasyonel boyutun yani sira duygusal
boyutu da kapsamakta ve 6zgin disiince, "bilincaltindan esinlenen ve sezgiyle y6netilen
fikirlerin deneysel bir bicimde gruplandiriimasini" gerektirmektedir (Ogilvy, 1989: 38). Bu
anlamda reklamda yaratilan mesajin dogrudan satis (hard sell) ve dolayl satis (soft sell)
tekniklerine bagh olarak; reklamlarda kullanilan mesajlar rasyonel ve duygusal mesajlar
olarak ikiye ayrilmaktadir (Baldwin 1989: 82-92). Bunlardan rasyonel (rational) mesajlar,
genelde ciddi bir Gslupla bilgilendirici bir msaj tiirinii 6rneklerken, duygusal (emotional)
mesajlar, mizahi (humorous), gercekgi (realistic), mizikli ve abartili (exaggerated) anlatim
tarzlan olarak alt gruplara ayrilmaktadir.

Yasamdan kesit, problemi ¢6ziim, gdsterim, karsilastirma, haber, taniklik gibi mesaj
unsurlari reklamlarda kullanilan rasyonel mesaj tiirlerini 6érneklendirirken, bu tiir mesaj
olusumlarinda tanitimi yapilan {riin ya da hizmetle ilgili dogudan, objektif bir bicimde
mesajlar olusturulur. Bu mesajlarin yorumu igerigi bakimindan genelde kisiden kisiye
degismeyen bir Ozelliktedir. Bilgisel mesaj stratejisi Grin ve hizmetle ilgili olarak
tlketicileri dogru, gercekci ve mantikli bir sekilde bilgilendirmektir. Ayrica bilgisel reklam
stratejisinde mesajlar; karsilastirmali (Griintin rakiplerle karsilastiriimasi), tek bir satis
slogani (Urdin kullanim yararlarini gésteren iddialarin sunumu), 6ncelik (yarar ya da cikara
dayali kanitlanabilir iyi olma iddiast), abarti ve jenerik (Griin sinifi (izerine yogunlasma)
olarak yaratilabilir (Laskey vd., 1989: 38-39). Rasyonel mesajlar disinda duygusal etkileme
(affective) modelinde tiketicilerin dikkatini ¢cekmek ve katiim saglamak icin sasirtmaci
mesajlar kullanilir.

Glnlimizde, Urln/hizmetlerin tlketiciye vaat ettigi farkl, faydac, yeni ‘duygusal
deneyimler’ tlketiciler icin birincil &nem tasiyor. Alfa Romeo’nun Alfa GT i¢in uzun dénem
ylrittigld kampanyalardaki ‘Mantiginla sev, duygularinla se¢!” ve bunun paralelindeki



‘Artik duygularin ve mantigin yolu bir’ sdylemleri, reklamlarda duygusal mesaj kullanimi
acisindan bir ilke degeri tasiyor. Bu asamalardan hissetme asamasinda reklamlardaki
duygusal mesajlar ana yonlendiriciler olmaktadir. Duygu pek ¢ok durumda, insanlarin en
temel ortak paydasi ve ikna faaliyetlerini gerceklestirmek icin en uygun aractir.
Reklamlarin etkileme siirecinde, potansiyel hedef kitlede ilgili markaya dair farkli duygular
olusturularak reklam nesnesi marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag amaclanir. Bu o
kadar abartili bir durum alabilir ki, bir parfiim egzotiklikle, bir GSM sirketi kavusmakla, bir
kredi karti 6zgirlikle, bir deterjan, ‘kirlenmenin glzelligi’ ile esitlenebilir. Bir reklamci
insani ve duygularini ne kadar iyi tanirsa, ona ulasabilmesi o kadar kolay ve etkiyi olacaktir.

Tiketiciye duygusal yaklasim, tiketicilerin reklam mesajlarini degerlendirirken olumlu ve
olumsuz duygulan arasinda cesitli iligkiler kurduklar yaklagimindan hareket eder. Bu tiir
duygusal mesajlarin bir baska 6zelligi de, 6zellikle mesajlarin ge¢mis gilizel deneyimleri
cagristirmasiyla bilissel safhada da etkili olmalaridir. Bu s6z konusu giizel deneyimler, birer
duygu olarak Uriine transfer olmaktadir. Ustelik cogu zaman bu deneyimleri ilgili
tlketicilerin yasamasi da gerekmemektedir. Baskalarinin yasadigi deneyimler lizerinden
duygudaslk kurmasi istenen tiiketici hayal glicti harekete gecirilir (Mitchell ve Olson 1981:
31). Olumlu ve olumsuz duygusal mesajlar Gizerinden hareket eden reklamcilar, rasyonelligi
de disanida birakmadan tiketici tercihlerini reklam nesnesi Griin ya da hizmete yoneltmeyi
amaclarlar. Duygusal mesajlar tiiketimin deneysel tarafini isaret eder. Mesajlarin
yaraticilari, musterilerin Grtn ile hissel bir baglanti, duygusal bir yakinlik kurmasini
amaclarlar.

Reklam mesajlarinda gtindelik yasamdan karelerle hedef kitlede duygular canlandirma
veya yasanmis duygularin animsanmasinin saglanmasi ve bu sekilde marka ile bir duygu
arasinda iliski kurulmasinin gerceklestiriimesi siklikla karsilasilan bir stratejidir. Reklam
yazarlari duygusal egilimleri kullanarak, hedef kitleyi satin almaya motive etmeye calisirlar.
Bu egilimler, misterilerin ne yapip ne yapmamasi gerektigini belirten korku, sucluluk gibi
negatif mesajlar olacagi gibi ask, mizah, gurur ve eglence gibi pozitif mesajlar da olabilir.
Duygusal mesajlarin reklamlarda kullanimi ise, pazar ve rekabet gerekliliklerinin bir sonucu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hizla degisen toplumsal dinamikler ve bunun sonucunda
farkli bir karaktere biriinen ekonomik yapida, pazarlama anlayisinin ayni kalmasi
beklenemezdi. Bu degisim, genel pazarlama anlayisini degistirdigi gibi, reklam mesajlarinin
yapisi da farklilastirmistir. Onceki dénemlerde, reklamlarin asil gérevi tanitimi yapilan
UrGnln zaten var olan avantajlarini, rekabetci taraflarini tiiketicini 6niine sermekti (Rago
1989: 9-10). Fakat gelisen teknoloji ve yeni pazar sartlariyla birlikte Grinlerin elle
tutulabilir, fiziksel nitelikleri giderek birbirine yaklagmaya baslamis ve Uriinler arasindaki
fiziksel nitelik farklliklari ortadan kaybolmaya baslamistir. ‘Artik Lassa da Michelin kadar
givenli lastikler Gretmektedir’. Bu nedenle, giincel durumda bireyle, marka arasinda
duygusal bir bag kurmak ¢ok ©6nemli bir hal almig durumdadir. Firmalarin bunu
gerceklestirirken en 6nemli silahlarindan biri reklamlardir.

Rekabetci drlinler artik standartlasirken, kendileri de zaten birer duygu olan markalar,
reklamallar tarafindan tiiketicilerin duygularina hitap etmek igin farkli anlamlarda
bicimlendirilirler. Giincel durumda, reklamclar markalarin canli birer varlk gibi
davranmasini isteyip, onlarin tiketici zihinlerinde bir takim duygusal cagrisimlar
gerceklestirmeleri icin caba géstermektedir. imajin artik ne kadar énemli oldugunu



vurgulayan Unli yazar Gindiz Vassaf, reklamcilarin aslinda bize sadece gorintiler
sattigini ifade ettigi “Bliylik Marlboro Meydan Muharebesi” isimli denemesinde, imajin
silinip topyekiin yikilmasinin, olusturulan goriintiiniin anlamsizlasmasinin ruhun gévdeden
ayrilmasi gibi firmayir cansiz biraktigini belirtiyor (1997: 32). Bu nedenle, artik reklamcilar
icin 6nemli olan tiketiciyi reklamin icine ¢ekip, markayi izleyici icin izleyici acisindan bir
hayat tecriibesi haline getirebilmektir.

Uriin odakl ve satis odakli anlayislar geride birakan pazarlama, gegctigimiz yizyilin son
yarisindan itibaren ¢ok daha modern yontemlerle yapilmaktadir. Modern pazarlama
anlayisi icerisinde tiiketici gitgide 6nem kazanmistir. Gliniimuiz tiiketicisi, inceleyerek ve
belli bir tutarliikta satin alma davranisini gerceklestiriyor. Tlketici tGrlniin ve hizmetin iyi
olmasini yeterli bulmuyor, ayni zamanda onun iyi gériinmesini de istiyor. Ozellikle tiretimin
modernlesmesi ile birlikte Grlnler arasindaki farkliliklarinin azalmasi sonucu, Uriinlerin
duygusal algilanisi Griiniin kendisinden bile daha énemli bir konuma gelmistir. En genis
anlamiyla meta estetigi-metanin duygusal algilanisi ve kullanim degerinin kavranisi
nesnenin kendisinden ayrilir. Duygusal algilanis yani goériintii metanin kendisinden bile-
giderek daha fazla-6nemli hale gelmistir (Haug 1997: 24). Bu gercek dogrultusunda
reklamcilar satin alma davranisini saglamak amaciyla duygusal mesajlarin kullanimina
bayik agirlik vermektedirler. Reklamciligin dnemli isimlerinden David Ogilvy, reklamcilarin
ortak sorununun ‘inandirmak’ oldugunu sdéyledikten sonra, bu sorunun stesinden
gelebilmek icin ne yapilmasi gerektigi sorusuna verdigi cevaplardan en énemlilerinden biri,
reklam metinlerinde duygusal ¢agrisimlar kullanmanin gerekliligi oluyor. Ogilvy, reklam
metinlerini daha gl kilabilmek icin ‘sevgi, ask, korku, gurur’ vb. duygulari reklam dilinin
bir unsuru olarak diistinmeleri gerektigini belirtiyor (1989:132)

Tim bu unsurlarin reklam nesnesiyle iliskili kilinip, iletilerin daha inandinc kilinarak
tasarlanmasi gerekiyor. Reklam okuyucu/izleyicisinin iletilen duyguyu eksiksiz okuyup,
drtn baglantisini kurabilmesi gerekiyor. Duygu iletilirken mimkiin olan durumlarda akilci
mesajlarla dengenin kurulmasi gerekir (Anholt 2003: 137-138). Hedef kitlede iriin ya da
hizmete karsi tutumlarnin disiik diizeyde olmasi durumunda, gerekli tutum olusumu
acisindan duygusal mesajlar 6zellikle 6nem tasiyor. Bu mesaj stratejilerini ancak etkili
kullanimi yoluyla hedef kitlede tutumun bilissel, duygusal ve davranissal 6gelerinin
gerceklestiriimesi mimkiin olabiliyor. Bu olguya genel olarak bakildiginda ise, nemli olan
reklam mesaji kurgulanirken daha rasyonel olan iriin ya da hizmete vurgu yapmaktansa,
tlketiciyle duygusal bir bag kuran marka iletisiminin dncelikli olmasi gerekliligidir.

1. Arastrma: Gen¢ Hedef Kitleye Yénelik Uriinlerin TV Reklamlarinin Mesaj
Repertuarina iliskin Tematik Bir icerik Analizi

Genglere yonelik Griinlerin TV reklamlarinin duygusal mesaj igeriklerini ortaya ¢ikarabilmek
amaciyla, reklamlar {zerinden bir inceleme gerceklestiriimistir. incelen reklamlarin
kavramsal olarak ne anlam ifade ettiginin tanimlanmasi gerceklestirilmis, bir bagka deyisle
toplanan kodlanmistir. Bu asamanin ardindan ilk asamada ortaya ¢ikan kodlardan yola
cikarak verileri, genel diizeyde aciklayabilen ve kodlari belirli kategoriler altinda
toplayabilen temalarin bulunmasi gerceklestirilmistir. Bunun i¢in 6nce kodlar bir araya
getirilmis ve incelenip ortak yonler bulunmaya calisiimistir. Bu bir anlamda tematik
kodlama islemidir. ilk asamadaki ayrintili kodlama ve ikinci asamadaki tematik kodlama



sonucunda, arastirmada bir sistem olusturulmustur. Bu asamadan sonra bu sisteme gore
elde edilen verileri diizenmis ve bu sekilde belirli bulgulara gore ilgili veriler tanimlanmis
ve yorumlanmistir. Bu son asamada, verilere anlam kazandirmak ve bulgular arasindaki
iliskileri aciklamak, neden-sonug iliskileri kurmak, bulgulardan birtakim sonuglar ¢ikarmak
ve elde edilen sonuclarin 6nemine iliskin agiklamalar gergeklestirilmistir. Bu agiklama
dogrultusunda ¢6ziimlemede kullanilan kavramlara, su anlamlar yiiklenmistir:

1. Urtin kategorisi: Reklamlarin ait olduklar tGriin gruplari olan beyaz esya, kahverengi
esya, otomobil/ yan sanayi, elektronik esya, temizlik maddeleri, doseme/perde,
sigara/alkollu icki, ayakkabi/canta, tekstil Grlinleri, gida maddeleri, banka/sigorta,
ulasim, ilag ve kurumsal reklamlardir.

2. Genglik temsilleri: Arastirmada, genclerin temsil edildigi gorsel goriintli yada ses
unsuru ya da yazi gibi diger s6zel unsurlardir.

4.1. Arastirma Metodolojisi: icerik Analizi

Bu arastirma, tanimsal-kavramsal arastirmalar arasindadir. Bu arastirmayla birlikte,
Turkiye’de genclere yonelik driinlerin hangi kategoriler altinda gerceklestirildigi cesitli
boyutlariyla tanimlanmaya calisiimaktadir. Arastirma icin segilen yéntem kitle iletisimi
arastirmalarinda siklikla kullanilan bir ydntem olan igerik analizidir. Pozitivist bilim anlayis
icinde iletilen mesajin icerigine yonelik olarak yapilan arastirma ydntemi icerik analizi
olarak adlandirimaktadir. icerik ¢éziimlemesi nicelikseldir, gériinen gercegi ele alir ve
sistematik olmasi nedeniyle nesnellik iddiasini tasimaktadir. Medyadaki cinsiyet, yas gibi
hedef kitle kategorileri konusundaki arastirmalarda yayginca kullanilan bir yéntemdir.
icerik analizinin temel amaci, sdzellyazili ve bunlarin disinda kalan materyali sayisal
verilere doénistirmektedir. Bu analiz, yazili, s6zIi bir metni veya semboll analiz edip
rakamlara dondistiiriip bu rakamlarin Gizerinden yoruma gitmek, diger bir deyisle rakamlar
tekrar s6ze donistiirmek olarak ta tanimlanabilir. icerik analizinde temelde yapilan islem,
birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar cercevesinde bir araya getirmek ve
bunlar okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde diizenleyerek yorumlamaktir. icerik
analizinin asamalarini incelemeden 6nce kullanilan terimleri tanimlamak gerekir. Buna ek
olarak, icerik analizinde mesajlardan bir ¢citkarimda bulunma s6z konusudur. Bu baglamda,
gerceklestirecegimiz analizde, inceleyecegimiz metinlerdeki bicimbilimsel 6gelerinin hangi
siklikta gorildiginin sayilmasi amaglanmistir. Boylece reklam dilinin ikna edici olma
yolunda hangi 6geleri yogun olarak kullandigini, arastirma amaclarimizi karsilayacak
bicimde gdérmeyi amaclamaktayiz. icerik analizini verimli kilmak icin mesaji bir takim
kategorilere bélerek, belirli birimleri saptamak bir zorunluluktur (Bilgin, 2000: 63).

4.2. Arastirmanin Orneklem Yénetimi ve Kisitlari

Arastirmanin evrenini televizyon reklamlari olusturmaktadir. Televizyon reklamlarinin
orneklemi ulusal ve tematik televizyon kanallari arasindan 4’(iniin rastlantisal yontemle
secilmesiyle olusturulmustur. Buna gore ATV, Kanal D, Haberturk TV ve NTV Spor, 04-10
Ocak tarihleri arasinda prime-time olarak nitelendirilen saat 20.00 ile 23.00 arasinda
yediser glin suresince izlenmis, ¢ikan reklamlar yukarida belirtilen unsurlara gore analiz
edilmistir. S6z konusu incelemede 9 farkli sektdrden toplam 2482 adet reklam izlenmistir.
Arastrmada zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle dért TV kanal arastirmaya dahil



edilmistir. Bunlardan ATV ve Kanal D, ulusal TV kanaliyken, Haberturk TV ulusal bir tematik
haber kanali, NTV Spor ise ulusal bir tematik spor kanalidir.

4.3. Arastirmanin Amaci

Arastirmada belirlenen ama¢ ve model cercevesinde arastirma sorular su sekilde
tanimlanmistir:

S1: Orneklem icindeki tiim reklam yaymninin dagiimi nasil olmustur?

S2: Genglige yonelik reklamlar hangi triin kategorileri altinda gerceklesmektedir?

S3: Genglere ydnelik uriinlerde genclige yonelik duygusal mesajlar hangi kategoriler
altinda toplanabilir?

S4: Tdm reklamlar arasinda en fazla tekrar eden reklamlar hangileridir?

S5: Genclige yonelik reklam mesajlari arasinda en fazla tekrar eden temalar hangisidir?
S6: Belirlenen mesaj kategorileri tizerinden genglige ydnelik mesajlar hakkinda hangi
yorumlar gerceklestirilebilir?

4.4. Bulgular

ATV, Kanal D, Haberturk TV ve NTV Spor, 04-10 Ocak tarihleri arasinda prime-time olarak
nitelendirilen saat 20.00 ile 23.00 arasindaki reklamlarin dékimui asagidaki gibi
gerceklesmistir. S6z konusu incelemede 9 farkl sektdrden toplam 2482 adet reklam
izlenmistir. Bu reklamlarin dagilimiyla ilgili su sonuclara varilmgtir:

4.4.1. Frekans (Siklik) Analizi Agisindan Veriler

Tablo 1’de gérdiigiimiiz analiz, s6z konusu ifade edilen zaman diliminde izlenen tim
reklamlarin kanallarla ve toplama dagilimini; salt genclik reklamlarinin kanallara ve
toplama dagilimin, tekil ve katlanmis olarak ortaya koymaktadir. Analiz bir frekans (siklik)
analizi olup, bulgular rakamsal ve oransal olarak verilmistir. Toplam izlenen reklam sayisi 4
kanalda 2482 olarak gerceklesmistir. Kanallara dagihmina gore, Kana D 672 reklamla tim
reklamlarin %31,99’unu olusturmaktadir ki bu onu en fazla reklam yayini yapan kanla
durumuna getirir. Haberturk ise, 461 ve % 18,57 oranla en son siradadir. ATV, 672 reklam ve
% 27,07, NTV Spor 555 reklam ve % 22,36’lik orana sahiptir.

Tablo 1. Tim Reklamlarin Dagilimi

HT KANAL D ATV EI;IXR Toplam

Reklam Sayisi

\G(:;E,I,Ik ve Diger Toplam Reklam 461 794 672 555 2482
%18,57 1%31,99 %27,07 |%22,36

Toplam Genglik Reklami Yayini 171 361 414 247 193
%14,33 |%30,26 % 34,70 |% 20,70

Tekil Genglik Reklamlart 25 81 33 25




%20,16 |%65,32 %26,61 |%20,16

Total 4 Kanaldaki Tim Tekil
Reklam Sayisi

124

4.4.2. Uriin Gruplari Acisindan Veriler

Tablo 2’de gordligiimiiz analiz, izlenen tim reklamlar arasinda genglige yonelik mesajlari
iceren sektdrleri siklik acisindan ve kanallarla gére dagihmini yayimlanma sayilarina gore
vermistir. Tablo 3’te ise ayni analizin oransal ifadesi bulunmaktadir. Buna goére, gida ve
icecek kategorisi toplam 425 mesajla ve % 35,62 oranla, tim sektdrler arasinda genglige
yonelik en fazla mesaj veren sektdér olmustur. Onu 405 reklam, % 33, 95 oranla
telekomiinikasyon sektorii ve 187 reklamla kozmetik ve kisisel bakim sektdri izlemektedir.
Bunun ylzdesel ifadesi ise, % 15,67 olarak gerceklesmistir. Bunlar disinda sirasiyla medya-
iletisim-sinema-eglence, teknoloji, otomotiv ve perakende sektérli izlemektedir.
Bankacilik/sigorta ve giyim sektori ise tiim 6rneklem icinde sadece 1’er reklamla temsil
edilmistir. Ayni tabloyu tekil reklamlar agisindan inceledigimizde ise, gida ve icecek
sektori % 44,35 oranla yine ilk sirada yer almistir. Kozmetik ve kisisel bakim Grtinleri ise %
22, 58 oranla ikinci siklikta yayimlanan reklamlardir. Telekomiinikasyon sektord reklamlari
ise % 16, 13’le liclincl siradadir. Bunlar % 5, 65 ile medya-iletisim-sinema-eglence, % 4,84 ile
teknoloji izlemektedir. Tekil reklamlar acisindan perakende sektorii de bankacili/sigorta ve
giyim reklamlari gibi 1 tekil reklamla temsil edilmistir. Son olarak, verilere reklamlar
yayimlayan kanallar agisindan baktigimizda ATV, 414 reklama birinci; Kanal D, 361 reklamla
ikinci; NTV Spor, 247 reklamla lciinci ve Haberturk TV, 147 sonuncu olmustur. Sadece
genglik kategorisi acisindan baktigimizda Kanal D, 216 reklam, %59,83 oranla birinci; ATV
149 reklam, % 35, 99’la ikinci olmustur.

Tablo 2. Genclige Yonelik Reklamlarin Sektérel Dagiliminin Sayisal ifadesi

Sektorel Dagilim [ Genglik Reklamlari
Tekil |HT EANAL ATV El;r(\),R Toplam

Bankacilik ve Sigorta 1 1 1
Gida ve icecek 55| 28 216 149 32 425
Giyim 1 1 1
Kozmetik ve Kisisel Bakim 28 45 59 83 187
Medya-iletisim-Sinema-Eglence 7 38 4 33 75
Otomotiv 5 20 15 35
Perakende 1 7 7
Teknoloji 6 36 17 4 57
Telekomiinikasyon 20 105 40 180 8o 405

Total 4 12 171 361 414 247 1193

Tablo 3. Genclige Yonelik Reklamlarin Oransal Olarak Sektdrlere Dagilimi



Sektorel Dagilim / Genglik Reklamlari (Yiizdesel Dagilim)
. KANAL NTV
Tekil HT D ATV SPOR Toplam
Bankacilik ve Sigorta 0,81% 0,24% 0,08%
i 44,35 0 59,83 35,99 12,96 35,62
Gida ve Icecek o 16,37% o o o o
Giyim 0,81% 0,24% 0,08%
Kozmetik  ve Kisisel | 22,58 19.47% 14,25 33,60 15,67
Bakim % A7% |y % %
Medya-iletisim-Sinema- 13,36
y %1 22,22% | 1,11% 29%
Eglence 5’65 ) ) % 67 9
Otomotiv y 4,03 5,54% 6,07%| 2,93%
Perakende 0,81% 1,69% 0,59%
Teknoloji y 4,84 9,97% 4,11% 1,62% 4,78%
16,1 2
Telekomiinikasyon . 6,13 61,40%| 11,08% |, 43,48 . 3239 . 33,95
% % % %
Total 100,00% | 100,00% |100,00% |100,00% |100,00% |100,00%

4.4.3. Genclige Yonelik Sunulan Temalar Acisindan Veriler

Genglere yonelik dizenlenen duygusal mesaj temalarina baktigimiz bu kisimda,
gerceklestirilen icerik analizinde 10 farkli tema belirlenmistir: Ayricalikl olma, bir yere,
gruba, nesneye ait olma, cinsel mesajlar, cilginlik, degisim, farkhlk kimlik, performans
artinmi, popdilerlik artirimi, saglik vaadi. Tablo 4.’te goriilen verilere gore ‘“farkhlik’ temasi,
390 reklamla birinci; ‘ayricalikli olma’, 220 reklamla ikinci; popdlerlik artirimi, 168 reklamla
dgtincd; ¢ilginhik, 103 reklamla dérdiinci sirada yer almaktadir. Bu doért temayi sirasiyla,
‘performans artimr’, ‘cinsel mesajlar’, ‘kimlik’, ‘degisim’, bir yere, gruba, nesneye ait olma
ve saglik vaadi izlemektedir. ‘Saglk vaadi’, 18 reklamla son sirada yer almaktadir. Tablo
5’teki ylizdelik oranlara bakildiginda, tim reklamlar kategorisinde ‘“farkhihk’, % 32,69 ile
tekil reklamlarda ise % 40,32 ile karsiik bulmaktadir. ‘Ayricalikli olma’ temasi, tim
reklamlarda % 18,32; tekil reklamlarda ise, % 15,32 ile yer almaktadir. ‘Popiilerlik artim/’, tim
reklamlarda, %14,08; tekil reklamlarda, % 12,90 olarak gerceklesmistir. ‘Cilginlik’ temasi ise
tim reklamlarda % 8,63; tekil reklamlarda ise % 7,26’dir. Listede son sirada ise % 1,51’lik
oranla ‘saglik vaadi’ bulunmaktadir. Bu temanin tekil reklamlardaki orani ise % 1,61 olarak
gerceklesmistir. Duygusal mesaj temalarinin kanallara dagihmina baktigimizda ‘ayricalikh
olma temasr’nin Haberturk’te % 42,11 ile oransal olarak bu kanalda en fazla yayimlanan
reklam olmustur. Kanal D’de % 47,09 ile ‘farkllik’ temasi en fazla yer bulan reklam temasi
olmustur. Farklilik temasi ATV ve NTV Spor’da benzer sekilde en fazla tekrarlanan tema
olmustur. Bunlarin orani sirasiyla % 29,23 ve % 31,98 olmustur.

Tablo 4. Genglige Yénelik Reklamlarin Temalarinin Sayisal ifadesi

Temasal Dagilim / Genglik Reklamlari




. NTV
Tekil HT KANALD |ATV SPOR Toplam
Ayricalikli olma 19 72 66 59 23 220
Bir yere, gruba, nesneye ait 5 5 o 26
olma
Cinsel mesajlar 9 3 35 33 71
Cilginlik 9 1 8 44 40 103
Degisim 6 4 37 5 46
Farkhhk 50 20 170 121 79 390
Kimlik 9 13 42 55
Performans artirimi 2 13 83 96
Popdilerlik artirimi 16 38 59 33 38 168
Saglik vaadi 2 8 2 8 18
Total 124 171 361 414 247 1193
Tablo 5. Genglige Yonelik Reklamlarin Temalarinin Sayisal ifadesi
Temasal Dagilim / Genglik Reklamlari (Yiizdesel Dagilim)
. KANAL NTV
Tekil HT D ATV SPOR Toplam
Ayricalikh olma 15,32% 42,11% 18,28% | 14,25% 9,31% 18,44%
Bir yere, gruba, 1,61% 1,39% 8,50% 2,18%
nesneye ait olma
Cinsel mesajlar 7,26% 0,83% 8,45% 13,36% 5,95%
Cilgihk 7,26% 6,43% 2,22% 10,63%| 16,19% 8,63%
Degisim 4,84% 2,34% 8,94% 2,02% 3,86%
Farklilik N 40,32 11,70% . 47,09 29,23% | 31,98%| 32,69%
Kimlik 7,26% 7,60% 11,63% 4,61%
Performans artirimi 1,61% 7,60% o 20,05 8,05%
Popdilerlik artirimi 12,90% | 22,22% 16,34% | 7,97% 15,38% | 14,08%
Saglik vaadi 1,61% 2,22% 0,48% 3,24% 1,51%
Total 100,00% [100,00% |100,00% |100,00% |100,00% |100,00%

4.4.4. En Sik Tekrarlanan Reklamlar ve Temalara iligkin Veriler

Arastirmada Tablo 6’da gorildigi tizere tim sektdrlerde en fazla tekrar edilen reklam
iletisi toplam 98 reklamla TTnet reklami olmustur. Genglere yénelik farklilik vurgusu

yapilan reklam tiim kanallar diizeyinde de en fazla tekrarlanan reklamdir.

Tablo 6. Yayimlanma Sayisina Goére En Cok Tekrarlanan Reklam Etkisi




Tiim reklamlar arasindan en ¢ok tekrarlanan reklam iletisi : Ttnet
Reklam tekrarlanma sayisi: 98
Tema: Farklilik
Sektor: Telekomiinikasyon
Reklam tiirii: Genglik
Tablo 7. Tim Reklamlar Arasinda En Cok Tekrarlanan 10 Reklam
Yayinlanma

No | Reklam Kategori | Temasi Sayisi
' Ttnet (Evet) Genglik |Farkhhk 90
2 Performans

Turkcell (Cekim giicii) Genglik | Arttirimi 83
3 | Habertirk Gazetesi Diger Farkhihk 80
4 |Vodafone (Cep kamu tarife) Diger Ayricalikh olma 67
5 | Avea (tarife) Genglik | Ayricalikli olma 63
6 | Coca Cola (Acun) Genglik | Farkhlik 62
7 |Sony Bravia Diger Ayricalikli olma 39
8

Innovia Evleri Diger Ayricalikli olma 34
9 |Vivident

Genglik | Cilginhk 31

10 | BP(yesil) Diger Ayricalikl olma 27

Tablo 8. Tim Reklamlar Arasinda En Cok Tekrarlanan 10 Reklam

No |Reklam Tema
1 Ttnet

(Evet diye sesli onayladiklari reklam) Farklihk
2 Turkcell (Cekim giicii) Performans Arttirimi
3 Vodafone (Cep kamu tarife) Ayricalikli olma
4 Vivident

Cilginlik

5 Synsodyne (Dis doktoru) Saglk Vaadi
6 Lindor (Cikolata) Cinsel mesajlar
7 Shop&Miles (farkli insanlar) Popdilerlik Artirimi
8 Arko Nem Degisim
Sonug

Arastirmada gorilmistir ki, reklamalar icin ginimizde genclik ¢ok agirlikli bir
kategoridir ve izlenen toplam 2482 reklam arasinda genclere yonelik mesajlar veren 1193
reklama rastlanmistir. Bu da yayinlanan tiim reklamlarin %48’ini olusturmaktadir. Bu da
neredeyse her iki reklamdan birinde genclere yénelik bir mesaj oldugunu ortaya



koymaktadir. Genclere ydnelik mesajlarda agirhigin %35,62 ile gida ve icecek sektdriinde
oldugu goérulmustir. Bunu %15,67 ile kozmetik ve kisisel bakim kategorisi izlemektedir.
TUm reklamlar arasinda en fazla tekrarlanan reklam, toplam 9 frekansla farklilik temasini
vurgulayan TTnet reklami olmustur. ikinci sirada 83 reklamla Turkcell (Cekim giicii)
reklami yer almistir. Ugtincii siklikta ise farkli olmayi vurgulayan bir reklam olan Habeturk
reklamidir.

Bu sayisal verilerden sonar séylenmesi gereken reklamlarda tlketiciye sunulan aslinda,
sadece urlin ve Grin faydasi olmadigidir. Reklam bir yasam tarzini vaat ederek tiiketicinin
karsisina ¢ikar. Reklam, sundugu Urin sayesinde ulasilabilecek yeni bir yasamdir.
Reklamcilik, giinimiiz modern yasaminda insanlarin kiiltiirel ve toplumsal yasamini
etkileyip, onu yansitan énemli bir olgudur. Reklamlar hi¢bir zaman ‘gériinmez mesaj
tasiyicilar’’ degildir ve reklamin bicimi ne olursa olsun, 6nemli olan icerigindeki anlamdir.
Bati tipi bir kapitalist toplum olan Tirkiye’ye baktigimizda genclerin diinyasi, alisilmis klise
ve streotiplerin 6tesinde zorluklar, umutsuzluklar ve karamsarliklari barindirtyor. Genglerin
en 6nemli sorunsal kendilerini ifade etmektir. Gengler kendilerini, bir yandan kimliklerini
ifade etmek, bir yandan yasam tarzlarini olusturmak icin ¢abaliyor. Reklamlarin da
genclerin bu acliklarini islediklerini goériiyoruz. Degisim, kimlik, farkhlik ve aidiyet bu
soylenileni 6rnekleyen temalardan. Arastirmanin sonuglarina gére, bu mesajlardan farklilik
temasinin % 32,69 olarak gerceklestigi gorulirken, bu temayi 18,44 ile ayricalikli olma,
%14,08 ile popdulerlik artimi olmustur. Bir yere, gruba, nesneye ait olma, cinsel mesajlar,
cllginlik, degisim, kimlik, saglik vaadi, performans artinmi ve popdilerlik artirmi ise TV
reklamlarinda Tiirk genclerine sunulan diger mesaj temalari olmustur.

Reklamlarin genclerle pazarlama yaparken onlarin yetkinlik duygusunu gelistirecek bir
destek roli benimsedigi, bunun aracisi olarak reklamlarn kullandigi goérilmektedir.
Markalar bu duygusal mesajlarla genclerle kuracaklarn iliskiyi derinlestirmektedirler.
Arastirmada reklamlarin bu yaklasimla gencleri su sekilde gosterdikleri gorilmustar:

e Gengler sahip oldugu yetenekleri sergileyebilmektedirler. Bunlarin begeni ve takdir
edilme temasiyla iliskili oldugu distinilmektedir.

e Genglerin irin ve hizmetler araciigiyla kendilerini ifade ettikleri, bu sekilde
degisime/ doniisiime neden olduklar gérilmustdr.

e Genglerim {riin ve hizmetler araciigiyla kendilerine benzeyenlerle bir arada
gorundukleri, o grubun degerli bir liyesi olarak gosterildikleri gerceklestirilen icerik
analizinde ortaya ¢ikmustir.

e Uriin ve hizmetlerin kullamnimi araciigiyla genclerin sevdikleriyle siirekli olarak
baglanti kurmaya calistiklari anlasilmaktadir.

e Arastirmada incelenen reklamlarda genclerin popdilerligi, ‘o gind’, tutumlari,
tavirlari, zevkleri, esprileri, iliskileri ve duygulari, kisaca onlar gen¢ yapan ortak
degerleri paylasmayi islediklerini gérmekteyiz.

Internet ¢aginda dogmus giinimiz gencligi, marka sadakati daha dustk, yeni ve farkl
seylere olduk¢a acik, hizli yasayan, tlketim yapmakla beraber, ailelerin tiketimini
etkileyen ve iletisime olduk¢a énem veren bir yapi olarak irdelenmesi gereken bir grup.
Marka tercihlerinde fonksiyonellikle beraber o markayr kullanmalarinin kendilerine
saglayacagi bir kimlik, bir deneyim, bir duygusal bag ve iliski/iletisim arayan gengler, bu



arastirmada Tirkiye 6rneklemiyle incelenmistir. Burada yeni gelismekte olan dinamik bir
pazar olan Tirkiye 6rnegiyle tanimlayici bir calisma yapilmistir. Bundan sonraki ¢alismalar,
bu temalarin gencler lizerinde biraktigi etkiyi incelemek tizerine olabilir. Bir kiiltiirlerarasi
calisma da, Tirkiye ile diger bir llkeyi kiiresel pazarlama ¢aginda karsilastirmak agisindan
ideal olacaktir.
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