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OZET

Kitle iletisim araglar: arasinda ortaya ¢ikisindan itibaren en dnemlisi olan televizyon, reklam arac
olarak da énemli bir paya sahiptir. Hem goze hem de kulaga hitap eden tek iletisim aract olmast bu
payt doguran temel faktordiir. Yine televizyon reklamlarinda payr azimsanmayacak kadar biiyiik olan
deterjan ve yardimci temizlik tiriin reklam filmlerinin televizyon reklamciligy diliyle format analiz-
lerinin yapilmas: gerekmektedir. Bu gereklilik sonucunda bu aragtirmada deterjan ve yardimci temiz-
lik tiriin reklamlar: gorsel ¢oziimlemeye tabi tutulmustur.
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ABSTRACT

Among mass media television since come into being has been principal medium. Concurrently it has
major share as advertising medium. Television reaches the greatest number of people using both eye
and ear. Detergent and auxiliary cleaning products in television ad are rather common. of this ads
are necessary be format analysis as television ad language. In consequences of this needed they were

analyzed with visual analysis method.
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GIRIS

Hem goze hem de kulaga hitap etme 6zelligin-
den dolayt tercih edilme orani yliksek olan tele-
vizyon artik tiim bireylere ulasabilmektedir. Te-
levizyon yayinciliginin yayginlagmasi ve 6zel te-
levizyon kanallari ile ulusal, bolgesel ve yerel a-
lanlarda televizyonun etkili olmasi sonucu bu &-
nem artmistir. Televizyonun gelisimi ile birlikte
televizyon reklamciligi da gelismis ve reklam
yeni materyaller kazanmistir. Calisma iste bu
materyallerin nasil kullanildigini igermektedir.
Televizyon reklamlarinda kullanilan yaklagim-
larla, goriintiiler, sozler, efektler, miizikler tele-
vizyona ve reklami yapilan triine nasil uyarlan-
mustir? Televizyon reklamciliginda bu uyarlama-
ya verilen ad yapim formatlaridir. Cok sayida
farkli yapim formatlari bulunmaktadir. Arastir-
ma alani olarak segilen deterjan ve yardimci te-
mizlik iiriin reklamlarinda kullanilan yapim for-
matlarinin tiirleri, ¢esitleri ve kullanim oranlari
bu arastirma ile ortaya ¢tkartilmistir.

1- REKLAM VE REKLLAM KAMPANYASI

Reklam mevcut sistem igerisinde isletmeler i¢in
tiiketicilere {iriin ve hizmet sunmak kadar hayati
Oneme sahiptir. O kadar ¢ok {irlin ve hizmet ara-
sindan isletmenin iiriin ve hizmetinin tiiketicinin
begenisine sunulmasi ve algilanmast ancak rek-
lam ve iletisim faaliyetleri ile miimkiin olacaktir.

Kalabalik arasindan farkedilmek igin firmalar i-
letisim faaliyetlerini planlamak ve uygulamak
zorundadirlar. Sistem igerisinde reklamt etkile-
yen birimler vardir. Bu birimler ekonomi, sanat,
din, bilim, kitle iletisimi, kamu, msteriler, hu-
kuk ve politik diizendir (Huth 1995: 36).

Reklam tiiketicileri bir mal veya markanin varli-
&1 hakkinda uyarmak ve mala, markaya, hizmete
veya igletmeye misteri kazandirmak amaciyla
goze ve kulaga hitap eden mesajlarin hazirlan-
masi ve bu mesajlarin {icretli araglarla yayinlan-
masidir (Ercig 1985: 146). Reklamin basarili ola-
bilmesi tiim iletisim faaliyetlerinin bitiinlesik o-
larak ele alinmasi ve uygulanmasi ile mimkin- .
diir. Basarili bir reklam kampanyasinin ydiriitil-
mesi i¢in kampanyay1 etkileyen 6gelerin incelen-
mesi gerekmektedir. Bu 6geler: hedef kitle, mal
ve hizmetin niteligi, mesaj icerigi ve medya pla-
midir (Unsal 1971: 12)

Reklam kampanyasinin uygulanacagi hedef kitle
cografi, demografik, psikografik ve davranigsal
6zellikleri ile tanimlanir. Cografi tanimlama,
bolgesel (cografi olarak sehir ve tilkeye gore) a-
lan bty tikliigi, niifus yogunlugu ve iklim &zel-
liklerine gore yapilmaktadir. Demografik tanim-
lama, hedef kitlenin yas, cinsiyet, aile yasam
varyasyonlari, medeni durumlari, gelir, meslek,
tahsil, din ve sosyal tabaka 6zelliklerine gore,
psikografik tanimlama, hayat tarzi, sahsi yapi

* Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstittist'nce kabul edilen yiksek lisans tez 6zeti
** Ars. Gor., Anadolu Universitesi lletisim Bilimleri Fakdltesi



Reklam Spotlarinin Gruplandiriimasi ve Uygulanan Stratejiler... (202-205)

(yasl, kendinden ge¢mis, hos sohbet, sosyal, o-
toriter, hirsh) 6zelliklerine gére ve davranigsal
tammlama ise, tiiketicinin {iriin veya hizmeti alis
sebebi, fayda arama (iktisadilik, rahatlik, prestij),
kullanicilik durumu (hig, onceleri, gizli, ilk kez,
diizenli kullanici), kullamecilik talimati (az, orta,
¢ok), durtistlikk (yok, orta, gii¢lii, kesin), hazirlik
durumu (iiriiniin mevcudiyetinden habersiz, alis
niyetinde olmak), pazarlama degiskenlerinin ha-
zirligy (kalite, fiyat, servis, reklam, satis tegvikle-
ri) gibi bilesenler dikkate alinarak analiz edilir
(Kotler 1982: 202).

Uriiniin veya hizmetin 6zelliklerinin analiz edil-
mesi agamasinda; Uriin ve hizmetin subjektif ve
objektif ozellikleri siralanip diger iiriin ve hiz-
metlerle karsilastirilmasi en fazla uygulanan
yontem olmaktadir. Objektif 6zellikler olarak ni-
telendirilen fiyat, miktar gibi Olgiilebilir yonler
ve subjektif 6zellikler olarak nitelendirilen tiike-
ticinin kanaati, zevki gibi 6l¢iilemeyen yonler
degerlendirme igerisine alimir (Unsal 1971: 161).

Mesaj stratejisi ise tiiketici ve pazarlama arastir-
malariyla elde edilen bilgiler tarafindan yonlen-
dirilen "yaratici gabalarin" birikimini temsil et-
mektedir. Yaratici gabalarin yogun oldugu mesaj
stratejisinde ne sdyleneceginin belirlenmesi "ya-
ratic1 strateji" olarak adlandmilir. Yaratici unsur-
lari igeren mesajin nasil sunulacag ise "yaratici
taktik" olarak bilinmektedir (Odabast 1995:
144). Medya planlama asamasi ise tiiketici ile
reklam vereni bir araya getiren, yaratici ¢abalarin
tilketici begenisine sunuldugu agamadir. Bu aga-
mada hedef kitlenin se¢imi, medya amaglarinin
belirlenmesi, medyalar arasinda en uygun olani-
nin segimi ve medya programlamasinin yapilma-
st eylemleri yiiriitiilmektedir (Unlii 1986: 48).

2- REKLAM ARACI OLARAK
TELEVIZYON

Kitle iletisim araglan i¢inde hem kulaga hem de
g6ze hitap etme Gzelliginden dolay: televizyon
kitleler tarafindan kolayca kabul edilmektedir.
Bu kabullenis reklam araci olarak kullaniima dii-
zeyine de yansimaktadir. Bir kitle iletigim araci
olarak televizyon ile yapilan iletisim tek yonlii o-
larak gergeklesmektedir. Ayni zamanda teknolo-
jinin hizh gelisimiyle sinirlarinin nerede baslayip
nerede bittigi belli olmayan sinir 6tesi televizyon
yayinciligt yapilmaktadir.

Yapilan arastirmalara gore goze gore kulaga ayn
ayri gelen bilgilerin ylizde 70'i goz yiizde 30'u

kulak yoluyla algilanmaktadir. Televizyon gor-
me duyusunun giiciinden dolay1 kulaktan ¢ok
goze hitap eden bir ara¢ durumundadir. Ses ise
goriintiiyli destekleyen bir yan o6gedir. Televiz-
yonun reklam araci olarak su 6zellikleri bulun-
maktadir (Ozgiir 1994: 22-23).

Hedef Kitle Segme Olanagi: Televizyon basili a-
raglara nazaran daha fazla kitle tarafindan izlen-
mektedir. Ozellikle okuma yazma bilmeyen bi-
reylere kolayca ulasir. Ancak bolgesel yayini ol-
mamas! nedeniyle yalnizca belirli bir kitleye u-
lagma olanag yoktur.

Mesaj Tasima ve Mesaja Baglilik: Televizyon
ses ve goriinti bilesimini kullaniciya ulagtiran en
onemli aragtir. Bu 6zelligi ile hemen her yerde
izlenme olanagi vardir. Mesajlar daha etkili se-
kilde verilebilmektedir. Mal ve hizmet hakkinda-
ki bilgileri gériintii esliginde vermesinin yanisira
carpict goriintiilerle tirlin hakkinda istenilen ima-
J1 yaratabilme olanag: bulunmaktadir. Yine tele-
vizyon reklaminin yapim ve yayin maliyetinin
yiiksekligi reklam verenin finansal olarak giiclii
oldugunu izlenimi verir.

Cabukluk: Hareketsiz reklamlar disinda diger
reklamlarin hazirlama siireleri ve yayindan 6nce-
ki teslim stiresi dikkate alindiginda mesajin ulas-
masinin televizyonda belirli bir siireyi gerektirdi-
gi gozlenir. Yaptm igin gerekli zaman her ne ka-
dar yapimin gerekliligine bagh ise de giinimiiz
kosullarinda yaklagik bir aylik bir stireye ulagir.

Taginan Mesajin Kalicihg: ve Etkisi: Kisa aralik-
larla izleyiciye ulastinlan mesajlarin akilda kal-
ma siiresi artmaktadir. Hatirlama veya bellekte
yer etme niteligi reklamin garpiciligy, iyi hazir-
lanmasi ve sik stk yayinlanmasiyla artirilabilir.
Bu konudaki basari reklamin kalicilik siiresini
artirmaktadr.

Maliyet: Ulasilan kisi saytst agisindan diger
medyalara kiyasla yiiksek olmamasina ragmen,
yapim maliyeti yiiksektir. Bunun yanisira cografi
ayrim ve hedef kitle ayrimi yapilmamasi iilke-
mizde televizyonu pahali bir reklam medyas: ha-
line getirmistir.

3. TV REKLAMCILIGI

Televizyonun olmadig1 donemlerde reklam "ba-
sili halde tezgahtarlik" olarak tanimlanmaktaydi.
Televizyonla birlikte goriintiiniin, sesin, efektin
ve miizigin bir arada kullaniimasiyla reklamcilik
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timilyle degigmistir (Aciman 1988: 102).

Televizyon reklam filmleri, tiiketicileri bir mal,
marka, ya da hizmetin varlig1 hakkinda uyarmak,
o mala, markaya, hizmet ve kuruma iliskin o-
lumlu bir tutum gelistirmek amaciyla gergekles-
tirilir. Tim sinema ve televizyon yapimlarinda
oldugu gibi, reklam filmlerinde de, iletilecek me-
sajin bicimi ve igerigi, tiiketicilere goriintii, ses
ve hareket 6gesi ile sunulmaktadir (Ozgiir 1994:
28).

Bir reklam filminin yaratim siireci temelde bir
bastn reklami yaratma siireciyle aynidir. Ikisinde
de gerekli olan 6n malzeme, saglam bir fikirdir.
Televizyon reklam filminin yaratic siirecinde bi-
rincil olarak mal/hizmet ve hedef kitlenin tanim-
lanmasi yapilir. Sonra diisiince agamasinda prob-
lemin belirlenmesi, vaadin ortaya konmasi ve
konumlandirmaya gegilir. Son asama olan uygu-
lama agamasinda ise yapim tarzi (diiz, mizahi ve
abartilt), yapim format: (iiriin, gosterme, 6rnek
olaylar, sunucu, siirekli kullanilan oyuncu, fante-
zi karakterler, taniklik, belgesel, dyki, miizikal,
haber, soyut nesnelere kisilik kazandirma, ben-
zetme, duragan fotograflar ve sanat eserleri, ma-
sa istii ve duran hareket) ve yapim tekniklerine
(canlt ¢ekim, animasyon ve ozel efektler) karar
verilir (Ozgiir 1994: 34).

4. UYGULAMA

Televizyon reklamlarinda tiiketicinin en sik kar-
silastig1 deterjan reklamlari aragtirmanin uygula-
ma asamasinda gorsel ¢oziimleme ydntemi kul-
lamlarak incelenmistir. Gorsel ¢éziimleme yon-
teminde anlatim yapisi mecaz anlatim yapisi ve
gosteren gosterilen iliskisiyle ve yapim formati
diyaloglar esas alinarak incelenmistir. Gorsel ¢o-
ziimleme y6nteminin 6geleri anlatim yapisi, ka-
rakterler, diyaloglar, miizik ve efekt, dekor, gor-
sellik ve izleyenlerdir.

Deterjan ve temizlik iirlin piyasast tiriin kategori-
lerinin arttig, firmalarin yeni iirtin gesitlerini de-
vaml artirmaya yoneldikleri bir yapidadir. Bu-
nun sonucu olarak izleyiciye ulasilabilirliligi ar-
tirmak amaciyla da her iiriin igin televizyon rek-
lamlar1 yapmaktadirlar. Uygulama asamasinda
piyasada olan deterjan ve temizlik {iriin reklam-
lar1, 15 Kasim 1995 - 15 Aralik 1995 tarihleri a-
rasinda yayinlanan bir Calgonit, iki Calgon, iki
Ariel, iki Ace, iki Marc, bir Sun, bir Vim, bir
Cosla, iki Omomatik, {i¢ Persilmatik, bir Rinso-
matik, bir Axion ve bir ABC Matik reklami ol-

mak iizere toplam 20 reklam filmi ¢6ziimlemeye
tabi tutulmustur. Coztimleme formati olarak rek-
lamin diiz anlami, kategorisi, ikna etme sekli,
lengerleme yontemi ve yapim formati esas alina-
rak ¢oziimleme yapilmistir.

SONUC

Coziimlemesi yapilan deterjan ve yardimci te-
mizlik triind reklam filmlerinde ikna etme sekil-
lerinden 6dillendirme yontemi kullanildig; orta-
ya ¢tkmistir. Reklamlarda ev hanimlarina psiko-
lojik bir 6diil sunulmakta ve iyi bir ev hanimi ol-
ma ve belki de ¢ocuklariyla ilgilenen iyi bir ebe-
veyn olma &diilii verilmektedir.

Kategoriler agisindan, reklam filmlerinde duygu-
sallik kategorisine giren 8 reklam filmi, bilgilen-
dirme 6zelligi agisinda 9 reklam filmi ve muka-
yese edilebilirlik agisindan 5 reklam filmi belir-
lenmistir. Bu sonug deterjan ve yardimci temiz-
lik driinii reklam filmlerinde bilgilendirme 6ge-
lerinin agirlikta kullanildigini gostermektedir. O-
zel deterjan gerektiren otomatik ¢amasir ve bula-
stk makinelerinin yayginlasmasindan dolay: de-
terjan ve yardimci temizlik dirtinii reklamlarinda
bilgilendirme ve mukayese yapan ifadeler agirlik
kazanmaktadir. Duygusal ve bilgilendirme 6ge-
leri arasindaki agirligin dnemli olmadig! da yine
analiz sonucunda tespit edilmistir. Bilgilendirme
Ogesini kullanan reklam filmlerinden Ariel, Rin-
so ve ABC reklam filmleri fiyat konusunda bil-
gilendirme yaparken diger reklam filmlerinde fi-
yat kullanilmamustir.

Lengerleme yontemi; temel anlami belirleyen
unsurlari tanimlayan, reklamin ne ile ilgili oldu-
gunu daha iyi agiklayan, tirtiniin kendisi goriin-
milyorsa bir alt yazi seklinde kullanilabilen yon-
temdir. Deterjan ve yardimel temizlik triin rek-
lam filmlerinde fazla kullanilan bir yontem de-
gildir. Analizi yapilan reklam filmlerinden 5 rek-
lam filminde lengerleme yontemine rastlanmis,
kullanim sekilleri olarak yan 6geler i¢in kullanil-
mistir. Omo Matik reklam filminde ve Sun rek-
lam filminde "Test Edildi Onaylandi" gostergesi
ile inandiriciligi kuvvetlendirmek amaciyla, Cos-
la reklam filminde "her 1s1da" gostergesi ile anla-
m1 kuvvetlendirmek i¢in ve son olarak iki Ace
reklam filminde problemi anlagilir kilmak ama-
ciyla "Curt" yazist ile bu yontem kullantmigtir.

Hedef kitlesi ev hanimlar1 ve bayanlar olan de-
terjan ve yardimci temizlik iriin reklam filmle-
rinde tespit edilen yapim formatlar ise su sekil-
dedir. Calgonit, Calgon, iki Ace, iki Persil, Axi-
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on ve Rinso reklam filmlerinde yasamdan kesit
(slice of life) ve problem ¢oziicti (problem solu-
tion) yapim formatlar1 kullantlmigtir. Calgon,
Sun, Omo matik, Axion ve ABC matik reklam
filmlerinde taniklik (testimonial) yapim formati
ve iki Ariel ve Persil reklam filmlerinde iiriin
kahraman formati kullanilmigtir, Gsterme (de-
monstration) reklam format1 ise Marc ve Cosla
reklam filmlerinde, miizikal ve sunucw/seslendi-
ren formatlar: yine Marc ve Vim reklam filmle-
rinde kullanilmistir.

Analiz sonucunda deterjan ve yardimci temizlik
tiriin reklamlarinda yogun olarak kullanilan for-
matlar yasamdan kesit/problem ¢oziicii (slice of
life/problem solution) ve taniklik (testimonial)
formatlaridir.
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