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Bu calismada Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasinda 2016-2023 yillar1 arasinda 6diil kazanan 539
TV Reklami incelenmis ve dykiileyici unsurlar tasiyan 73 TV reklamina igerik analizi uygulanarak ana
mesaj stratejileri ve alt mesaj stratejileri belirlenmistir. Calismada yer alan literatiiriin ilk kisminda
reklamlarda kullanilan ana mesaj stratejileri ayrintili bir sekilde irdelenmis ve biitiin yonleriyle
yansitilmaya calisilmistir. Literatiiriin son kisminda ise son yillarda bir¢ok calismaya konu olan
reklamda hikaye anlatimina ayrintili bir sekilde yer verilmistir. Arastirmanin yontem kisminda nicel
icerik analizi kullamilmistir. Bu baglamda ilk olarak Oykiileyici reklamlarin belirlenme siirecinde
Chang’in (2012) oykiileyici reklamlara yonelik belirledigi bes unsur, ardindan ana mesaj stratejileri ve
alt mesaj stratejileri belirlenme siirecinde ise Laskey vd. (1989) tarafindan gelistirilen ana mesaj stratejisi
tipolojileri (bilgisel ve doniisiimsel) kodlama Olgegi olarak kullanilmistir. Arastirmanin sonuglarina
gore Oykiileyici unsurlar tasiyan TV reklamlarinda doniisiimsel ana mesaj stratejisi %53, bilgisel ana
mesaj stratejisi ise %47 oraninda kullanilmistir. Alt mesaj stratejilerinde, bilgisel eksende oncii iistiinliik
%85,2 (N=29) ile en ¢ok tercih edilirken, doniistimsel eksende ise %61,5 (N=24) ile en fazla tercih edilen
alt mesaj stratejisi kullanic1 imaj1 olmustur. Arastirmanin sonuglar: Tiirkiye’de ve yurt disinda yapilmis
diger arastirmalarin sonuglari ile karsilastirilmis ve aradaki farklar ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Oykiileyici Reklam, Mesaj Stratejileri, Nicel 1gerik Analizi, Effie.

STRATEGY OF THE STORY:
MESSAGE STRATEGIES OF NARRATIVE ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

In this study, 539 TV advertisements that won awards in the Effie Turkey Advertising Effectiveness
Competition between 2016 and 2023 were examined. Content analysis was applied to 73 TV
advertisements that had narrative elements, and their main message strategies and sub-message
strategies were identified. In the first part of the study, the main message strategies used in
advertisements were analyzed and described in detail. In the latter part of the study, detailed attention
was given to storytelling in advertising, a topic that has been the subject of many studies in recent years.
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Quantitative content analysis was used in the methodology section of the research. First, Chang's (2012)
five elements for identifying narrative ads were used in the process of identifying narrative ads, and
then Laskey et al.'s (1989) main message strategy typologies (informational and transformational) were
used as a coding scale in the process of identifying main message strategies and sub-message strategies.
According to the results of the research, in TV ads with narrative elements, transformational main
message strategy was used at a rate of 53%, while informational main message strategy was used at a
rate of 47%. In sub-message strategies, the informational axis was mostly preferred with a preemptive
superiority of 85.2% (N=29), and in the transformational axis, the most preferred sub-message strategy
was user image with 61.5% (N=24). The results of the research were compared with the results of other
studies conducted in Turkey and abroad, and the differences between them were highlighted.

Key words: Advertisement, Narrative Advertisement, Message Strategies, Quantitative Content
Analysis, Effie.

Extended Summary

The concepts of message strategy and creative strategy are often used interchangeably in many
studies (James, 2011; Zengin and Zengin, 2020). However, many researchers make a distinction between
these two concepts, stating that the message strategy is related to "what to say" in the advertisement
(determining the promise related to the benefits the product or brand will offer to the target consumer),
while the creative strategy is about "how to say it" (determining the best way to present the promise)
(Kim, McMillan, and Hwang, 2005, p. 48; Frazer, 1983; Taylor, 1999; Giirgen, 1990).

The decision regarding the message strategy in advertising may be the most critical marketing
decision (Frazer, 1983, p. 36). Message strategy decisions are made in order to support the overall
campaign goals and direction (Moriarty, 2019, p. 493).

After examining the intensity of informational and transformational elements used in an
advertisement, message strategies can be categorized into two main types: informational and
transformational (Puto and Wells, 1984).

The informational main message strategy includes five sub-message strategies: comparative,
unique selling proposition, preemptive, hyperbole, and generic. The transformational main message
strategy consists of four sub-message strategies: user image, brand image, use occasion, and generic
(Laskey et al., 1989).

Despite all the differences stemming from factors such as age, gender, race, status, education,
beliefs, and economic status, human beings are inherently bound by the power of stories. The existence
of stories can be traced back to the early days of human history (Cmar, 2013, p. 33; Maxwell and
Dickman, 2008, p. 4; Okmen, 2021, p- 265).

Escalas (1998, p. 284) emphasized that many advertisements tell stories and can help achieve
various objectives, such as initiating narrative processing, evoking emotions, increasing engagement
with the advertisement, creating brand meaning, and improving attitudes towards the advertisement
and the brand.

When examining the structure of narrative advertisements, it is evident that chronology and
causality are prominent elements (Escalas, 1998, p. 270). Chang (2012, p. 240) proposed a five-stage
structure based on these two concepts. According to this, a narrative ad consists of five elements: (a)
depiction of everyday life, (b) a problem, puzzle, or conflict to be resolved, (c) a behavior leading to the
goal or problem resolution, (d) the outcome of the previous behavior, and (e) the passage of time.

This study was conducted to examine the message strategies of advertisements containing

narrative elements, based on quantitative content analysis (Kassarjian, 1977, p. 8). In this context, 539
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TV advertisements were examined for narrative elements, and the message strategy of 73 TV
advertisements identified as containing narrative elements was analyzed.

Inter-coder reliability analysis was chosen in this study since both authors were coders. Data
obtained from the two coders were compared using the Cohen Kappa test in SPSS. For general
agreement, the inter-coder reliability level should be at least between "0.60" and "0.70" (Wood, 2007, p.
6). In this study, inter-coder reliability for identifying narrative advertisements was found to be 0.78,
and for determining message strategies, it was 0.82. Discrepancies between the two coders were
resolved by a third expert.

The results indicate that transformational main message strategy (generic, brand image, user
image, and use occasion) that involves psychological elements and mostly appeals to the consumer's
emotions is used in 53% (N=39) of the sample, while the informational main message strategy (generic,
pioneering advantage, exaggeration, USB, and comparison) that directly appeals to the consumer's logic
is used in 47% (N=34) of the sample.

The focus on the user image message strategy on the transformational axis is a central aspect of
this study. When it comes to storytelling, one of the fundamental elements of a story is the protagonist.
The entire story revolves around and is shaped by that protagonist. The reader or viewer experiences
the story through the eyes of that protagonist, creating a strong identification. The user image message
strategy precisely represents this situation. In this strategy, the user/protagonist takes the leading role
in the advertisement, and the ad revolves entirely around the user. The user's desires, aspirations,
lifestyle, attitude toward life, perception, and understanding of life are prominently portrayed in the
advertisement. Therefore, focusing on the user in the transformational axis is closely related to the
nature of the narrative (Escalas, 1998, p. 275).

Evaluating an advertisement within the framework of a single message strategy may not be the
most accurate approach. Some ads may incorporate both informational and transformational strategies.

In this regard, a preference was made for the dominant strategy.
Giris

Reklamin ve hikdyenin ana unsuru olan insan hikayenin ta kendisidir. Bir
hikayeye ve bir hikayeyle dogar. Oliimiine kadar gesitli hikayelerin kahramani veya
dinleyicisi olur. Isak Dinesen “Birisi olmak anlatilacak bir hikayeye sahip olmaktir”
der (aktaran Simmons, 2012). Bu sebepledir ki hikayeler (ya da anlatilar) giindelik

yasamimizin 6nemli bir pargasidir denilebilir (Berger vd., 2021, s. 549).

Insanoglu binlerce yildir hikayesini bugiinkiinden farkli bigimlerde, farkli
ortamlarda ancak benzer amagclar dogrultusunda anlatmaya devam etmistir. Bu
amagclar eglendirme, bilgilendirme, etkileme, diinyay:r anlamlandirma seklinde
Ozetlenebilir (Ramsden ve Hollingsworth, 2017, s. 13; Gallo, 2017, s. 18; Toubia vd.,
2021, s. 1).

Guintimiizde, bilgi ve teknoloji ¢aginda da hikayeler énemini korumaktadir.
Bireylerin fikri kadar yer edinebildigi yeni diizende hikayeler bu fikirlerin etkili bir

bicimde aktarilmasina yardimci olmaktadir (Gallo, 2017, s. 18). Bu aktarim siirecinde
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geleneksel donemden farkl olarak dijital iletisim araglar1 ve uygulamalar1 da dikkat
cekmektedir (Okmen, 2021, s.7).

Dijital diinya, her sey gibi reklamcilig1 da birtakim dontistimlere zorlamaktadir
(Hegarty, 2014, s. 13). Ciinkii artik izleyiciler, boliinmiis dikkat ve reklamdan
kacinmaya yardimci teknolojiler sebebiyle reklama maruz kalmayabilmektedir
(Moriarty, 1991, s. 34; Suher ve ispir, 2010, s. 6). Gilintimiizde kit kaynaklar arasinda
yer alan insan ilgisini (Simmons, 2012, s. 96) yakalamanin ¢aresini arayan reklamciligin
yolu ise hikayelerle kesismektedir. Ciinkii iyi bir hikdye anlatmak insanlar1

etkilemenin en eski yontemidir (Simmons, 2012).

Reklamcilik ve hikayenin yol arkadashgi alana oOykiileyici reklamcilik
kavrammi kazandirmistir. Opykiileyici reklamlar markaya veya {iriine yonelik
mesajlar1 argiimanlardan ziyade hikayeler araciligiyla iletirler (Escalas, 1998; Chang,
2012).

Anlatisal ikna, iknanin hikayeler araciligiyla gerceklesmesidir ve hikaye
diinyasina tasinma temeline dayanmaktadir (Graaf, 2012, s. 803). Zheng vd. (2019, s.
260), tasinmay1 etkileyen ti¢ faktorden bahsetmistir: bireysel faktorler, gevresel
faktorler ve mesaj faktorleri. Hikaye alicisi 6zellikleri ve gevre kosullarinin aktif
yonetiminde kisithliklar olmasma ragmen mesaj faktorleri, reklamcilarin kontrolii
altindadir. Bu sebeple mesaj faktorleri, tasinmayi, iknayi1 ve beklenilen tutum
degisikligini olusturabilmek adma reklamci tarafindan tasarlanabilir (Glaser ve
Reisinger, 2022, s. 190). Bu dogrultuda mesaj stratejileri ile Oykiileyici reklamlar

arasmda belirli bir iligski oldugu ifade edilebilir.

Escalas (1998, s. 275) da mesaj stratejileri ve Oykiileyici reklamlar arasinda iligki
kurarak oykiileyici reklamlarin dontistimsel (transformasyonel) ana mesaj stratejisi
kategorisinde yer alabilecegini ifade etmektedir. Boyle bir iliskinin var olup olmadig:

bu arastirmanin cevap aradig1 en temel sorulardandir.

Arastirmanin kavramsal arka planinda ise reklamcilikta kullanilan ana mesaj
stratejilerine ve Oykiileyici reklamciliga yonelik ayrintili bir inceleme yapilmis ve her

iki konuya iliskin kavramlar 6zetlenmistir.

Mesaj stratejilerinin belirlenmesine yonelik alana ivme kazandiran 6nemli
calismalar yapildig: goriilmektedir: Super Bowl reklamlar: (Kim, McMillan ve Hwang,
2005), liiks tirtin kategorisinde yer alan reklamlar (James, 2011), farkl kiiltiirlerdeki
reklamlar (Ramaprasad ve Hasegawa, 1992), Tiirkiye’deki TV reklamlar: (Yutttas ve
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Ozkogak, 2020; Akarsu, 2017), 6diil kazanan dijital reklamlar1 (Yfantidou, Riskos ve
Tsourvakas, 2018), ekonomik krizlerde yaymnlanmis TV reklamlar: (Lee, Taylor ve
Chung, 2011), ilag¢ reklamlar1 (Ju ve Park, 2015), askere alim reklamlarinda (Park,
Shoieb, ve Taylor, 2017), (Golan ve Zaidner, 2008) ve markalarmn Instagram’daki

gonderileri (Zengin ve Zengin, 2020) 6rnek olarak verilebilir.

Geg¢misten giliniimiize insanin en giiglii iletisim araglarindan biri olan hikaye bir
reklama biiriindiiglinde veya reklamin bir hikayeyi giydiginde mesaj stratejisinin bu

durumdan nasil etkiledigini 6grenmek bu alana yonelik 6zgiin bir deger tasimaktadir.

Ozetle bu calisma, dykiileyici reklamlarin ana mesaj stratejilerini inceleyerek
hem Escalas (1998, s. 275)'in vurguladigz iligskiyi inceleyecek hem de Zheng vd. (2019,
s. 267)'nin reklamcilik alaninda tasinmanin {i¢ Onciiliine yonelik birtakim bosluklar
oldugu ifadesi dogrultusunda mesaj baglaminda ilgili alana katk: saglayacaktir. Bu
amagla arastirmanin yontem kisminda TV reklamlarina nicel igerik analizi
uygulanmistir. Ardindan bulgular kismina yer verilmis ve sonug¢ boliimiinde ise

bulgulara yonelik sonuglar tartigilmistir.
Mesaj Stratejileri

Mesaj stratejisi ve yaratici strateji kavramlar1 bir¢cok ¢alismada birbirlerinin
yerine kullanilmaktadir (James, 2011; Zengin ve Zengin, 2020). Buna karsit olarak
bir¢ok arastirmaci da iki kavram arasinda ayrim yaparak, mesaj stratejisinin reklamda
“ne sdylenecegi” (lirtin ya da markanin hedef tiiketiciye saglayacag: yararlara iligkin
vaadin saptanmasiyla) ile ilgili oldugunu, yaratici stratejinin ise “nasil soylenecegi”
(vaadi en iyi sunacak yontemin belirlenmesiyle) ile ilgili oldugunu ifade ederler (Kim,
McMillan ve Hwang, 2005, s. 48; Frazer, 1983; Taylor, 1999; Giirgen, 1990).

Ramaprasad ve Hasegawa, (1992, s. 59) ve Belch vd. (2020, s. 293) yaratici
stratejinin, reklamda wuygulamaya (execution) yonelik bir soru olan "nasil
soylendigi"nden ¢ok, bir reklamda "ne sdylendigi"ni kapsadigini vurgulamaktadirlar.
Rodgers ve Thorson (2012, s. 580) mesaj stratejisini reklamda ne soylendigi ile
iliskilendirerek, mesaj stratejisinin reklam hedeflerine ulasmada 6nemli bir gorevi
oldugunu vurgular. Buna karsin Laskey vd. (1989, s. 37) yaratici stratejinin, bir
reklamda ne soylendigi kadar nasil soylendigiyle de ilgili oldugunu ifade
etmektedirler. Benzer bir yaklasimla Uztug (2003, s. 197) ise yaratici stratejinin mesaj
icerigi (ne) ve yaratim/yapim uygulamalarmi (nasil) bilesiminden olustugunu
belirtmektedir.
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Yaratici strateji, tasarlanacak mesajlarin genel dogasin ve karakterini belirleyen
bir politika veya yol gosterici ilke olarak tanimlanmaktadir (Frazer, 1983, s. 36). Baska
bir tanimda ise, reklamin mesaj temasini iletmek icin kullanilan birincil taktik veya
yaklasim olarak degerlendirilmektedir (Clow, 2022, s. 189). Reklamda yaratic
stratejinin belirlenmesi belki de verilen en 6nemli pazarlama kararidir (Frazer, 1983, s.
36) Mesaj stratejisi kararlari, genel kampanya hedeflerini ve yoniinii destekler
niteliktedir (Moriarty, 2019, s. 493). Bu baglamda yaratic1 strateji bir reklam ajansinda
yer alan tiim birimlere kilavuzluk eden, yol gosteren bir nitelik ve igerigi sahiptir
(Uztug, 2005, s. 195). Reklam mesaj1 stratejileri, kullanilan bilissel (informational) ve
doniisiimsel (transformational) Ogelerin miktarmma bagl olarak bilgilendirici ve

dontistiiriicti olmak tizere iki ana tiire ayrilabilir (Puto ve Wells, 1984).

Bilgilendirici ~ (Informational) reklam  stratejisi, iirin ve marka
degerlendirmesine ve satin alma kararina yardimca olmak igin tiiketicilere {iriin
ozellikleri, faydalari, hizmetleri vb. hakkinda gercek ve rasyonel bilgileri acik ve
mantikli bir sekilde saglamaya odaklanan bir reklam stratejisidir (Deng, 2019, s. 22).
Bir reklamin bilgilendirici olarak degerlendirilebilmesi icin su Ozellikleri yansitmasi
gerekir: (a) marka hakkinda ve gercege dayali bilgiler sunmali, (b) tiiketici igin
dogrudan ve onemli olan bilgileri sunmali ve (c) tiiketicinin dogrulanabilir olarak

kabul ettigi verileri sunmali (Puto ve Wells, 1984).

Dontisiimsel (Transformational) reklam stratejisi, tiiketicilerin ego, sosyal veya
duyusal ihtiyaglarina hitap etmek i¢in iiriin tiitketiminin duygusal ve hedonik yontinii
sunmaya odaklanan bir reklam stratejisidir. Bu tiir reklamlar, iiriin ve markay1 bir dizi
psikolojik ozellik ile iliskilendirmek igin tirtin kullanim deneyimini duygusal bir
sekilde iletir (Deng, 2019, s. 22). Dontistimsel mesaj stratejileri baskin olarak psikolojik
unsurlar igerir (Laskey vd. 1989, s. 39). Bir reklamm dontisiimsel olarak
degerlendirilebilmesi icin ise su Ozellikleri tasimasi gerekir: (a) triinii kullanma
deneyimini, reklam1 yapilan markanin objektif bir tanimindan elde edilenden daha
zengin, daha sicak, daha heyecan verici ve/veya daha keyifli hale getirmelidir ve (b)
reklam deneyimi ile markay1 kullanma deneyimi arasinda o kadar siki bir baglant:
kurulmaldir ki, tiiketiciler reklamin yarattigt deneyimi hatirlamadan markay:
hatirlayamazlar (Puto ve Wells, 1984).

Bu noktada dikkat edilmesi gereken 6nemli bir nokta ise, bir reklam her iki ana
mesaj stratejisinden belirli seviyeleri icerebilecek olmasidir (Puto ve Wells, 1984).
Reklam ayni zamanda hem bilgisel hem de doniisiimsel mesaj stratejilerini

barmndirabilir.
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Bilgisel ve transformasyonel kamp disinda, mesaj stratejilerini bilissel
(cognitive), duygusal (affective) ve harekete gecirici (conative) olarak ii¢ kategori
altinda toplamak miimkiindiir. Biligsel mesaj stratejileri, tiiketicilere rasyonel
arglimanlar veya bilgi parcalar1 sunar. Duygusal mesaj stratejileri, tiiketicileri bir mal
veya hizmetle eslestiren duygu veya hisleri uyandirmaya calisir. Harekete gegirici
mesaj stratejileri ise dogrudan bir tiiketici tepkisini ifade etmektedir (Clow, 2022, s.
189).

Mesaj stratejileri tipolojilerine tarihsel agidan bakildiginda ilk 6rneklerin 1970°1i
yillarin basina denk geldigi anlasilmaktadir. Julian L. Simon 1971 yilinda 10 yaratici
stratejiden olusan bir tipoloji Onermistir: bilgi, tartisma, psikolojik cekiciliklerle
motivasyon olusturma, tekrarlanan iddia, komut, markay1 tanima, sembolik ¢agrisim,
taklit, zorunluluk ve aligkanlik baglatma olarak siralanan bu tipoloji, mesaj stratejileri
ile ilgili yapilmis ilk ayrmntili siniflandirmadir (Wang ve Praet, 2015, s. 204). Ancak,
Simon’in tipolojisi, mesaj stratejisilerini ve yaratict yapim unsurlarim karistirdigi igin
elestiri almigtir (Laskey vd., 1989, s. 37; Ramaprasad ve Hasegawa, 1992, s. 60). Ayrica
Simon’un tipolojisi, Puto ve Wells (1984) tarafindan onerilen tipolojilerde bulunan

bilissel-duygusal ikilik gibi temel bir teorik yapidan da yoksundur.

Frazer (1983), yedi yaratici alternatiften olusan bir yaratici strateji tipolojisi
gelistirmistir. Bu tipolojideki stratejiler; jenerik, oncii iistiinliik, biricik satig Onerisi
(usp), marka imaji, konumlandirma, rezonans ve duygusal olarak siralanmaktadir.
Frazer'm tipolojisi Tiirkiye’de Akarsu (2017) tarafindan “Televizyon Reklamlarinda
Yaratict Strateji Kullanimlarina Iliskin Niceliksel Bir Calisma adli makalede

kullanilmustir.

Bir diger mesaj stratejileri tipolojisi oneri ise Laskey vd. (1989) tarafindan
Onerilmistir. Bu tipoloji bilgisel (Informational) ve doniisiimsel (Transformasyonel)
olmak tizere iki ana mesaj stratejisinden olusmaktadir. Bilgisel ana mesaj stratejisi ile
ilgili bes farkli alt mesaj stratejisi tanimlanmistir: jenerik (generic), karsilastirmali
(comparative), biricik satis Onerisi (usp), Oncii tstlinliik (preemtive) ve abarti
(hyperbol). Doniistimsel ana mesaj stratejisi ile ilgi ise dort alt mesaj stratejisi
belirtilmistir: jenerik (generic), marka imaji (brand Image), kullamic kisiligi (user

Image) ve kullanim firsat1 (use occasion).

Taylor (1999), farkh tiiketici motivasyon tiirlerini temsil eden ve alt1 boliimden
olusan bir 'strateji carki' olarak adlandirdig1 kapsamli bir mesaj stratejileri tipolojisi
onermistir. Carkin sag yarismi 'Ritiiel Gortintim' olarak adlandirdig1 ve “hissetmeye”

veya “duygusalliga” karsilik gelen stratejiler ii¢ boliimden olusur: ego, sosyal ve
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duyusal, carkin sol yaris1 ise “diisinmeye” veya “rasyonellige” karsilik gelen
“Aktarim Gortiniimii” olarak adlandirilan stratejiler de ti¢ boliimden olusur: rutin, acil
ihtiyag¢ ve mantik. Taylor'in tipolojisi bir¢ok arastirmaci tarafindan kullanilmistir
(Yurttas ve Ozkogak, 2020; Zengin ve Zengin, 2020; Yfantidou vd., 2018; Taejun vd.,
2011; Ju ve Park, 2015).

Laskey vd. tarafindan gelistirilen ana mesaj stratejileri tipolojisi ile Taylor'in

gelistirmis oldugu mesaj stratejileri anlam bakimindan neredeyse ayni kabul edilebilir.

Tablo 1. Taylor ve Laskey vd. Mesaj Stratejilerinin Karsilastirilmasi

Akil-Mantik Duygu-His
Laskey vd. (1989) Bilgisel (Informational) Doniistimsel
(Transformasyonel)
Taylor (1999) Aktarim Ritiiel (Ritual)
(Transmission)

Tablo 1 incelendiginde, “Bilgisel ve aktarim” mesaj stratejileri mantiga
seslenirken, “doniisiimsel ve ritiie]” mesaj stratejilerinin ise duygulara seslendigi
goriilmektedir. Bu durum her iki mesaj stratejine bagh olarak yapilan ¢alismalar:

karsilastirma imkani saglamaktadir.
Ana Mesaj Stratejileri Tipolojileri

Ana mesaj stratejileri tipolojisi Laskey vd. (1989) tarafindan gelistirilmistir.
Temelde mantiga/akla hitap eden bilgisel (informational) ana mesaj stratejisi ve
duygulara hitap eden doniistimsel (transformasyol) ana mesaj stratejisi olmak tizere

iki eksenden olusmaktadir.
Bilgisel (Informational) Ana Mesaj Stratejileri

Bilgisel ana mesaj stratejisi; karsilastirma, benzersiz satis onerisi, oncii iistiinliik,

abarti ve jenerik olmak tizere bes alt mesaj stratejisini icermektedir.

Karsilastirmali (Comparative) Reklamlar: Karsilastirmali reklamlarin temel
amaci rakip markalarla karsilastirma yapmak olmalidir. Bu baglamda karsilastirmali
reklamlarda rakip markalar gosterilmeli veya o markalardan agik¢a bahsedilmelidir.
Rakip markalara tistii kapali referans, bir reklami karsilastirmali yapmaz. Ancak
karsilastirmali reklamda dogrudan rakip markayr gostermeye iilkemizdeki yasal
diizenlemeler izin vermemektedir. Yasal diizenlemeler karsilastirmanin
yapilamayacag1 anlamina gelmez. Marka ad1 gosterilmeden belli bir karsilastirmanin
izlerine rastlanilmaktadir (Uztug, 2003, s. 223).
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Benzersiz Satis Onerisi (Unique Selling Proposition): Benzersiz Satis Onerisi
(USP) stratejisinde birincil odak nokta benzersizlik iddialaridir. USP kavramu,
reklamcilikla iligkili herkesin agina oldugu bir kavramdir. Ancak, gercek benzersizligi
imal1 veya zekice ifadelerden ayirt etmekte zorluk gekilebilir. Bu nedenle, USP nesnel
olarak dogrulanabilen veya kanitlanabilen bir iiriin 6zelligi veya kullanimda fayda

iceren acik benzersizlik iddialarinda bulunan bir mesaj olarak tanimlanmaktadir.

Oncii Ustiinliik (Preemptive): Bu strateji iiriin kategorisinde ortak olan bir
nitelik ya da yarara vurgu yaparak, bunu goz ardi eden rakipleri zorlama olanag1
vermesi ile agiklanir (Uztug, 2003, s. 227). Rakip markalarla herhangi bir benzersizlik
veya karsilastirma iddias1 olmaksizin nesnel olarak dogrulanabilir iiriin 6zelligi veya
kullanimda fayda 6n plana ¢ikar (Wang ve Praet, 2015, s. 206). Bu tiir reklamlarin
amaci, rakipleri "ben de" reklamlarina zorlamak olsa da bu reklamlarin birincil

ozelligi, gerceklere dayali olmalar: ve nesnel olarak dogrulanabilir olmalaridar.

Abart1 (Hyperbole): Bu stratejideki en temel nokta reklamdaki “iddia/vaat”in
abartilarak sunulmasidir. Giiglii bir marka iddiasi/vaadi sunulmadiginda bilgisel
kampta tercih edilen bir stratejidir (Uztug, 2003, s. 228).

Jenerik (Generic): Bu reklamlar, belirli bir markaya degil, genel olarak iiriin
kategorisine odaklanir. Bir reklamin “Jenerik-Bilgilendirici” olarak smniflandirilmas:
icin, mesajin bilgilendirici olmasi gerekir. Siit i¢in "viicuda iyi gelir" reklamlar1 buna

iyi bir 6rnek olabilir.
Doéniisiimsel (Transformasyonel) Ana Mesaj Stratejileri

Dontisiimsel ana mesaj stratejisi; kullanici imaji, marka imaji, kullanim firsat1 ve

jenerik olmak tizere dort alt mesaj stratejisinden olusmaktadr.

Kullanic1 Imaj1 (User Image): Kullanic1 imaj mesajlari, 6ncelikle bir markanin
kullanicilarina ve onlarin yasam tarzlarina odaklanir. Bu reklamlarin ana itici giici,
markanin kendisinden ¢ok markay1 kullanan kisilerdir. A¢ik¢a bu reklamlarmn her
birinde odak noktasi insanlar, onlarin faaliyetleri, ilgi alanlari, isleri veya zevk

aldiklar1 yasam tarzlaridir.

Marka Imaji (Brand Image): Bu reklamlar, bir marka "kisiligini" aktarma
cabasiyla Oncelikle markanin kendi imajina odaklanir. Kalite, statii, prestij vb.

genellikle markaya atfedilir. Reklamin odak noktasi kullanic1 degil, markadir.
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Kullanim Firsat1 (Use Occasion): Kullanim firsat mesajlari, oncelikle markay
kullanma deneyimine veya markanin kullanimmm en uygun oldugu durumlara
odaklanir. Bu mesajlar, iirtiniin kullanilabilecegi durumlar arasinda veya belirli
kullanim deneyimleri ile reklami yapilan marka arasinda bir iliski kurmaya ¢alisir.
Odak, marka ile durum arasindaki "uyum" tizerinedir; belirli bir kullanic1 profili s6z

konusu degildir.

Reklamcilik agisindan kullanim firsatt onemli agilimlara sahiptir. Oyle ki
triiniin kullanim firsatin1 genisletici reklam, markanin yeni ya da farkl kullanimim
yonlendiren/amaclayan reklamlar olarak ayr1 bir tanima dahi sahiptir. Craks ve Lasky
bir meyve suyu kampanyasindaki “portakal suyu sadece kahvaltilar i¢in degildir”

eksenini 6rnek olarak verir (Uztug, 2003, s. 231).

Jenerik (Generic): Belirli bir marka yerine {irtin sinifina odaklanildiginda ve

reklam agik¢a doniisiimsel oldugunda, jenerik-doniisiimsel olarak kategorize edilir.
Hikaye

Insan, dogasi geregi birbirinden farkli 6zelliklere sahiptir. Yas, cinsiyet, 1rk,
statii, egitim, inang, ekonomik durum gibi etkenlerin temel oldugu tiim bu farkliliklara
ragmen insani ortak bir ategin baginda toplayan giic hikayelerdir. Insanlik tarihinin ilk
yillarindan itibaren hikayelerin varligindan s6z etmek miimkiindiir. O giinden beri de
hayatinin bir noktasinda hikayeyle temas etmemis bir insan yoktur denilebilir (Cinar,
2013, s. 33; Maxwell ve Dickman, 2008, s. 4; Okmen, 2021, s. 265).

Bilim ve teknolojide yasanan biiyiik gelismeler ile sonsuz veri akisi da
hikayenin giiclinii kirmamakta aksine onu beslemektedir (Van Laer, Feiereisen ve
Visconti, 2019, s. 137; Okmen, 2021). Ciinkii insanlik bilgi ierisinde bogulurken kiyiya
anlamin, deneyimin ve duygunun izini stirerek ¢ikmaya ¢alismaktadir. Bu ti¢ kavram
da hikayenin ¢ekirdeginde yer alir (Derviscemaloglu, 2014, s. 49; Benjamin, 2012, s. 7§;
Simmons, 2012, s. 19).

Simmons yukarida anlatilanlar1 kendi hikdye taniminda 6zetlemektedir. Ona
gore hikaye, dinleyicilerinizin hayal giiclerinin onu ger¢ekmis gibi deneyimlemesine
neden olacak kadar ayrint1 ve duyguyla anlatilan, yeniden tasarlanmais bir deneyimdir
(2007, s. 19).
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Reklamda Hikaye

Tarih boyunca farkli alanlarda birtakim kavramlar one ¢ikarak popiilerlik
kazansa da zaman igerisinde bu kavramlar etkisini yitirmistir. Hikaye ise bu durumun
istisnas1 olarak gosterilebilir. O, popiiler olma 6zelligini hi¢ kaybetmemis ve yillar
icerisinde edebiyat, egitim, psikoloji ve eglence gibi genis bir alanda varligin belirgin
bir bigcimde hissettirmistir (Derviscemaloglu, 2014, s. 45). Reklamcilik da hikayenin
agirhigim giin gectikce daha fazla hissettirdigi alanlardandir (Hegarty, 2014, s.103).

Escalas (1998, s. 284), bir¢cok reklamin hikaye anlattigini vurgulayarak bu tip
reklamlarin anlat1 islemeyi baslatma, duygular uyandirma, reklamla ilgili katilimi ve
ayrintilandirmay1 artirma, marka anlami yaratma, reklam ve marka tutumlarmi
gelistirme gibi faydalar saglayarak cesitli hedeflere ulasilmasina yardim edebilecegini

ifade etmistir.

Temel bir tanimlama yapmak gerekirse anlati reklamlar ana mesaji bir hikaye
anlatarak ileten reklamlardir (Lien ve Chen, 2013, s. 516) ve Escalas (1998, s. 276) anlat1
reklami1 hikaye reklamin es anlamlisi olarak kabul etmistir. Bu ¢alismada Oykiileyici

reklam ifadesi her iki kavramin yerine ve bunlarla es anlamli olarak kullanilacaktir.

Oykiileyici reklamlarin yapisina iliskin sunulan bilgiler incelendiginde
kronolojiklik ve nedensellik unsurlarinin 6n planda oldugu goriilmektedir (Escalas,
1998, s. 270). Chang (2012, s. 240), temelinde bu iki kavramin yer aldig1 bes asamal1 bir
yapr ongormiistiir. Buna gore Oykiileyici reklam; (a) giinliik hayat tasviri, (b)
¢Oziilmesi gereken bir problem, muamma veya catisma, (c) hedefe ulasmaya ya da
sorunu ¢0zmeye gotiiren bir davranis, (d) bir 6nceki davranisin sonucu ve (e) zamanin

gecmesi gibi bes unsurdan olusmaktadr.

Reklamciligin anlati yapisinin bir ucunda iyi gelismis, eksiksiz, hareketli
Oykiilerin diger wucunda ise anlatisal olmayan reklamlarin oldugu da
unutulmamalidir. Yani bazi reklamlar bir anlati i¢in gereken tiim unsurlari
saglamayabilmektedir (Escalas, 1998, s.275).

Oykiileyici reklam olarak degerlendirilemeyecek reklam kategorileri ise
sunlardir: (1) gercek kisilerce yapilan konusmalar ya da gosteriler (2) animasyon
karakterlerince yapilan konusmalar ya da gosteriler (3) montaj (4) kahraman olarak
uriin (Chang, 2012, s. 243).

Boyd (2009, s. 176), anlatinin hem anlatan hem de dinleyenler igin her zaman

stratejik oldugunu vurgulamistir. Buradan hareketle, reklam bi¢iminin Oykiileyici
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olup olmayacagmin karar1 reklam stratejisinin konusudur denilebilir. Reklamlar; (1)
kimin dikkatinin ne zaman ve ne ile ¢ekilecegine karar vermeye, (2) izleyicilerin
ilgisini ve etkisini en {iist diizeye ¢ikarmaya ve (3) izleyici ¢abasini veya direncini en

aza indirmeye ¢alismaktadir (Boyd, 2009, s. 170).

Reklam stratejik bir karar ile yukarida bahsi gegen noktalar dogrultusunda
oykiileyici bir bigimde hazirlandiginda anlatilar da her zaman bir strateji izi
tasimaktadir (Boyd, 2009, s. 170).

Oykiileyici reklamlar konusunda éncii caligmalar yapan Escalas, Laskey vd.
(1989)'un ana mesaj stratejisi tipolojisine atifta bulunarak Oykiileyici reklamlarin
doniisiimsel (transformasyonel) reklam kategorisinin tamaminda yer alabilecegini
ifade etmistir. Buna gore reklamdaki hikaye, kullaniciya, marka imajina, kullanim
durumuna ve tiriin sinifina odaklanabilmektedir. Ancak tiim dontisiimsel reklamlarin

hikaye anlatmadig1 da unutulmamalidir (Escalas, 1998, s. 275).

Reklamin ana mesajinin hikaye araciligiyla hedef kitleye iletilmesi kararmin
verilmesine sebep olan sey hikayelerin tutum, inang ve davranislar {izerindeki pozitif
etkisi olabilir (Braddock ve Dillard, 2016, s. 18). Hikayeler aracilifiyla ikna zamansiz
bir olgudur (Vaughn vd., 2010, s. 1181) ve hikayelerin bu etkisi alanda “anlatisal ikna”
olarak adlandirilmistir (Graaf vd., 2012, s. 802).

Arastirmacilar kanitlamistir ki dykiileyici reklamlar siklikla dykiileyici olmayan
reklamlardan daha ikna edicidir (Topal ve Ispir, 2019). Oykiileyici reklamlar, daha
olumlu duygular, daha olumlu biligsel yanitlar, daha az olumsuz biligsel tepkiler ve
daha olumlu reklam ve marka tutumlari tiretmektedir (Kim, Ratneswar ve Thorson,
2017).

Anlat1 iknas1 genellikle bilginin oncelikle kabul edilip sonra ek bilissel ¢aba ile
incelendigi ortiilti bir ikna modudur (Dahlstrom, 2012, s. 305). Hikayelerin ikna edici
mekanizmasina iliskin ¢alismalar siirse de hikdye diinyasma tasinma derecesinin

anlatisal ikna tizerinde etkili oldugu degerlendirilmektedir (Graaf, 2012, s. 803).

Tasinma kavraminin temelinin Gerrig ile atildi1 soylenebilir. Gerrig (1998, s. 10),
anlatiya tasinma kavramini bir gezginin seyahatine benzeterek agiklamistir. Ona gore,
birtakim araglarla tasian gezgin kendi diinyasindan uzaklasir. Bu durum baslangig
noktasinin bazi yonlerini onun igin erisilmez kilar. Gezgin, seyahatinden bazi

degisikliklere ugramis sekilde doner.
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Green ve Brock (2000) ise Gerrig’i temel alarak tasinma kavramini tartismistur.
Calismalar1 anlatisal ikna konusunda pek ¢ok iletisim uzmanina 1sik tutmustur. Bu
calismaya gore, tasinma genellikle anlatiya tepki olarak ortaya ¢ikar. Anlati diinyasina
tasinmanin ise birtakim sonuglar1 vardir. Sonuglar hikayenin kurgusal olup
olmamasimndan bagimsizdir. Anlati diinyasin1 kabul etme lehine bazi diinya
gergeklerine erisimi kaybetmek bunlardan ilkidir. Bu durum fiziki veya psikolojik
anlamda gerceklesebilir. Diger sonuglar ise sOyle siralanabilir: Tasinma, olumsuz
biligsel tepkileri azaltabilir. Anlati deneyimini gercek bir deneyim gibi gosterebilir.
Tasinmanin hikaye karakterlerine karsi gii¢lii duygular yaratmas: sebebiyle bu
karakterlerin deneyimleri ve inanglar1 araciligiyla alicinin inanglari {izerinde etki
olusturabilir. Tiim bunlara ek olarak anlatiya tasinma etkisinin kalic1 olma ve zamanla
artis gosterme potansiyeli, reklam yatirnrmindan daha ¢ok kazang elde edilmesiyle

sonuglanabilir (Van Laer, Feiereisen ve Visconti, 2019, s. 136).

Escalas (2004, s. 45), zihinsel simiilasyonun tasinma yoluyla ikna ettigini ifade
etmektedir. Zihinsel simiilasyon anlati yapisina sahip oldugundan zihinsel
simiilasyonla ugrasan kisiler kendi tiretimi hikayelerle tasmabilmektedir. Bu da
reklam iddialarinin daha az elestirel analizi, daha az olumsuz diisiince, giiglii

duygusal tepkiler ve iknanin artmasi ile sonuglanmaktadir (Escalas, 2004, s. 38).
Amac ve Yontem

Bu ¢alisma Oykiileyici unsurlar igeren reklamlarin mesaj stratejilerini incelemek
icin nicel igerik analizine dayali olarak yiritilmistir (Kassarjian, 1977, s. 8).
Arastirmada iki farkli kodlama cetveli kullanilmistir. Ik olarak oykii igeren reklamlari
belirlemek i¢in Chang’mn (2012, s. 240) oykiileyici reklamlara yonelik belirledigi bes
unsur kullanilmistir. Bunlar: (1) Giindelik hayattan bir sahnenin tasviri (2) ¢oziilmesi gereken bir
problem, gizem ya da ¢atismanin varligr (3) hedefe ulasmaya ya da sorunu ¢dzmeye gotiiren bir
davranis, (4) idiciincii adimdaki davranisin sonuclart (5) zamanin akisi, olarak ifade edilmektedir.
Buna ek olarak yine Chang'in (2012, s. 243) ne tiir reklamlarin Oykiileyici olarak
degerlendirilemeyecegi yontindeki; “(1) gercek kisilerce yapilan konusmalar ya da gosteriler (2)
animasyon karakterlerince yapilan konusmalar ya da gosteriler (3) montaj (4) kahraman olarak iiriin”
tespitleri de kodlama aracinda yer almistir. Ikinci kodlama cetveli ise, ykiisel reklamlarin
mesaj stratejilerini belirlemek icin, Laskey vd. (1989) tarafindan gelistirilen ana mesaj
stratejileri tipolojisinde yer alan, bilgisel ve doniisiimsel” ana mesaj stratejileri ve her
bir ana mesaj stratejileri altinda yer alan (bilgisel: jenerik, karsilastirma, usp, abart: ve
oncii tistiinliik; dontisimsel: jenerik, kullanici imaji, marka imaji ve kullanim firsatr) alt

mesaj stratejilerinden olusturulmustur. Ayrica verileri kategorize etmek icin reklamm
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ait oldugu yil, reklamin aldigr 6diil ve reklam kampanyasmimn adi da kodlama

cetveline eklenmistir.
Arastirma Sorular1

Bu arastirmanin temel amaci Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasinda 2016-
2023 yillar1 arasinda 6diil kazanan ve Oykiileyici unsurlar tagsiyan TV reklamlarinin
ana mesaj stratejilerinin ve alt mesaj stratejilerinin belirlenmesidir. Bu baglamda bu

calismada asagidaki sorulara cevap aranacaktir:

AS1. Opykiileyici reklamlarda hangi ana mesaj stratejisi daha sik

kullanilmaktadir?

AS2. Oykiileyici reklamlarda hangi alt mesaj stratejisi daha sik

kullanilmaktadir?

AS3. Oykiileyici reklamlarin ana mesaj stratejisinde yillar iginde tutarlilik veya

farklilik var m1?

AS4. Oykiileyici reklamlarin alt mesaj stratejilerinde yillar iginde tutarhilik veya

farklilik var m1?

AS5. Reklamda hikaye kullanmak mesaj stratejisi se¢ciminde yonlendirici oluyor

mu?
Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin 6rneklemi Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasinda 2016'dan
2023’e kadar Altin Effie, Giimiis Effie ve Bronz Effie o6dilii almis televizyon
reklamlarini icermektedir. Effie Tiirkiye, Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler
Dernegi tarafindan, American Marketing Association (A.M.A.) ve Effie Worldwide
Inc.’ten alinan lisansla 2005’ten beri diizenlenmektedir. 2013 yilina kadar 2 yilda bir

diizenlenen yarisma, 2014 itibariyle her sene gerceklestirilmektedir.’

2016  yilindan itibaren ise yarismada 06diil alan reklamlar,
(https://www effieturkiye.org/kazananisler/) =~ web  adresinde agik  erisime

sunulmustur.

3 https://www.effieturkiye.org/hakkimizda Erigim Tarihi: 05.09.2023.
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Bu kapsamda Effie Tiirkiye’de 2016-2023 yillar1 arasinda odil almis 539 TV
reklami arastirmaya dahil edilmistir. Reklamlarin yillara gore dagilimi Tablo 2'de

sunulmustur.

Tablo. 2. TV Reklamlarina iliskin Bilgiler

Yil Frekans
2016 80
2017 65
2018 67
2019 63
2020 73
2021 68
2022 63
2023 60
Toplam 539

Kodlama Siireci ve Kodlayicilar Aras1 Giivenirlik

Oykiileyici reklamlar1 ve mesaj stratejilerini belirlemek amactyla yapilan biitiin
kodlamalar ¢alismanin iki yazar1 tarafindan gerceklestirilmistir. Arastirmada oncelikli
olarak 539 TV Reklami, Chang’'in (2012, s. 240) oykiileyici reklamlara yonelik
belirledigi bes unsur dikkate alinarak incelenmis ve bu Olgiitlere uyan 73 TV
reklammin Oykiileyici unsurlar icirdigi belirlenmistir. Bu siirecin ardindan 73 TV
reklami1 Laskey vd. (1989) tarafindan gelistirilen ana mesaj stratejileri tipolojisi dikkate

almarak incelemeye tabi tutulmustur.

Tki yazarh bir ¢alisma oldugu igin bu ¢alismada kodlayicilar arasi giivenirlik
analizi secilmistir. Kodlayicilar arasi1 giivenilirlik, iki veya daha fazla kodlayicinin
belirli bir 6l¢tim hakkindaki anlasma veya tutarlilik derecesi olarak tanimlanir; ancak
kodlayicilar aras1 giivenirligin belirlenmesinde farkli yontemler de uygulanmaktadir
(Cohen ve Swerdlik, 2013, s. 151). Kodlayicilar arasi giivenilirlik katsayisi, veri
toplama yontemlerinin kalitesini belirlemek igin arastirmacilar tarafindan siklikla
kullanilan 6nemli bir istatistiksel aractir (Gwet, 2001, s. vii). Iki veya daha fazla
kodlayici ile yapilan bir ¢alismada Neuendorf'a (2002, s. 142) gore giivenilirlik,
kodlayicilar arasi giivenilirlige veya anlasma miktarma doniisiir. Kodlayicilar aras:
guvenilirligin kabul edilebilir bir diizeye ulasmasi, kodlama planinin temel yapismni
olusturmak ve c¢oklu kodlayici kullanmanin avantajlarin1 elde etmek agisindan
onemlidir. Iki kodlayicidan elde edilen veriler SPSS’te Cohen Kappa testi ile
karsilagtirilmistir. “-1,0” ile “+1,0” arasinda degisen Kappa degerinin “+1,0”a yakin
olmasi iki kodlayicinin tutarli bir sekilde eslestigi anlamina gelmektedir. Genel bir

anlasma saglanabilmesi i¢in kodlayicilar arasindaki giivenirlik seviyesinin en az

$32Jeasay UoLedIUNWWOY) ZIU3peJe)Y JO [euinor

Arahk 2023, Cilt: 13 Say::2




Karadeniz iletisim Arastirmalari Dergisi

16

“0.60” ile “0.70” arasinda olmasi yeterlidir (Wood, 2007, 6). Bu ¢calismada kodlayicilar
arasi giivenirlik Oykiileyici reklamlar1 belirleme siirecinde 0.78, mesaj stratejilerinin
belirlenmesinde ise 0.82 olarak tespit edilmistir. Iki kodlayict arasindaki

uyusmazliklar tiglincii bir uzman tarafindan ¢oztilmiistiir.
Arastirma Bulgular

Effie Tirkiye’de 06diil kazanan Oykiileyici reklamlarda hangi ana mesaj
stratejisinin daha sik kullamildigr (AS1) incelendiginde, Tablo 1’deki sonuglar
psikolojik unsurlar igeren ve c¢ogunlukla tiiketicinin duygularma hitap eden
doniisiimsel ana mesaj stratejisinin (jenerik, marka imaji, kullanici imaji ve kullanim
firsat) orneklemin %53’'tinde (N=39), dogrudan tiiketicinin mantigina hitap eden
bilgisel ana mesaj stratejisinin (jenerik, oncti iistiinliik, abarti, USB ve karsilastirma) ise

orneklemin %47’sinde (N=34) uygulandig1 goriilmektedir.

Grafik. 1 Oykiileyici reklamlarda ana mesaj stratejilerinin dagilim1

47%

53%

= donlisiimsel bilgisel

Sonuglar karsilastirildiginda Oykiileyici reklamlarda kullanilan ana mesaj
stratejilerinin neredeyse esit oldugu goriilmektedir.

Oykiileyici reklamlarda kullanilan ana mesaj stratejilerinin alt mesaj
stratejilerine yonelik sonuglar1 (AS2) incelendiginde, bilgisel ana mesaj stratejisine ait

alt mesaj stratejilerinde net bir yogunluk goriilmektedir.

SaydJeasay uopediunwwo) ziuspeley JO |eusnor

Arahk 2023, Cilt: 13 Say::2




Karadeniz iletisim Arastirmalari Dergisi

17

Tablo 3. Bilgisel Ana Mesaj Stratejisine Bagli Alt Mesaj Stratejilerinin Kullanimi

Bilgisel Alt Mesaj Stratejileri Frekans %
Jenerik 0 0
Oncii Ustiinliik 29 85,2
Abart1 3 8,9
USB 2 59
Kargilastirma 0 0
Toplam 34 100,0

Tablo 3’teki sonuglara gore, bilgisel ana mesaj stratejisine ait alt mesaj
stratejilerinde oncti tistiinliik %85,2 (N=29), abart1 %8,9 (3) ve USB %5,9 (N=2) oranlara
sahiptir. Buna karsin jenerik ve karsilastirma alt mesaj stratejilerinin deger almadig:

anlasilmaktadir.

Tablo 4. Doniisiimsel Ana Mesaj Stratejisindeki Alt Mesaj Stratejilerinin Kullanimi

Déniisiimsel Alt Mesaj Stratejisi Frekans %
Jenerik 2 51
Marka 1maj1 8 20,5
Kullanict Imajt 24 61,5
Kullanim Firsati 5 12,9
Toplam 39 100,0

Doniigtimsel ana mesaj stratejisinde yogunluk tek bir alt mesaj stratejisinde olsa
da bilgisel ana mesaj stratejisine kiyasla diger alt mesaj stratejilerinin kullanim1 daha
cesitli oldugu anlasilmaktadir. Tablo 4’deki sonuglara gore, doniisiimsel ana mesaj
stratejisine ait alt mesaj stratejilerinde jenerik %5 (N=2), marka imaj1 %20 (8), kullanic1
imaj1 %62 (N=24) ve kullanim firsat1 %13 (N=5) oranlarimna sahiptir.

Oykiileyici reklamlardaki ana mesaj stratejilerinin yillara gore dagilimi (AS3)
incelendiginde 2018 yilinda bilgisel ana mesaj stratejisinin (N=8) doniisiimsel ana
mesaj stratejisinin (N=4) iki kat1 oldugu goriilmektedir. 2017 ve 2022 yillarinda en ¢ok

uygulanan ana mesaj stratejisi yine bilgisel ana mesaj strateji olmustur.
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Grafik 2. Ana mesaj stratejilerinin yillara gore dagilimi
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Diger yillar incelendiginde doniisiimsel ana mesaj stratejisinin daha fazla
uygulandig1 anlasilmaktadir. Bu baglamda 2016, 2019, 2020, 2021 ve 2023 yillarinda
doniisiimsel ana mesaj stratejisinin tutarh bir sekilde daha fazla tercih edildigi ortaya

konmustur.

Bilgisel ve doniisiimsel ana mesaj stratejilerine bagl alt mesaj stratejilerinin
yillar i¢cindeki dagilimini (AS4) gosteren tablo 3 incelendiginde, bilgisel eksende 6ncii
usttinliik alt mesaj stratejisinin biitiin yillarda uygulandig: dikkati cekmektedir ve bu

acidan net bir tutarhilik vardir.

Tablo 5. Alt Mesaj Stratejilerinin Yillara Gére Dagilimi

Yillar Ana Mesaj Stratejisi Alt Mesaj Stratejisi  Frekans
Bilgisel Oncii Ustiinlitk 4
2016 o Kullam.a ir.najl 3
Doniistimsel Marka Imajt 2
Jenerik 1
Bilgisel Oncii Ustiinlitk 3
2017 Abart1 3
Doniisiimsel Kullanici Imajt 5
o USB 2
Bilgisel Oncii Ustiinlitk 6
2018 o
Déniisiimsel Kullamg Ir.na]1 3
Marka Imaj: 1
Bilgisel Oncii Ustiinlitk 2
2019 o Kullanici Tmajt 3
Doniistimsel Kullanim Firsati 1
Marka Imaji 1
2020 Bilgisel Oncii Usti.inlijk 5
Donitisiimsel Kullanict Imajt 4
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Kullanim Firsat1
Marka Imaji
Jenerik

Bilgisel Oncii Ustiinliik
Kullanici Tmajt

Donitistimsel Kullanim Firsati
Marka Imaji

Bilgisel Oncii Ustiinlitk

2022 e Kullanici Tmajt
Donitistimsel

2021

Kullanim Firsatt
Bilgisel Oncii Ustiinlitk
Kullanici Tmajt
Donitistimsel Kullanim Firsati
Marka Imaji

2023

R NN WFR R WP, PR WWWR PR =

Benzer sekilde doniisiimsel eksende ise kullanic1 imaji, marka imaj1 ve kullanim
firsat1 agisindan bir tutarlilik mevcuttur. Dikkat ¢eken bir baska nokta ise 6zellikle 2020
yilinda doniisiimsel ana mesaj stratejisine bagli biitiin alt mesaj stratejilerinin

kullanilmasidir. Ayni duruma bilgisel ana mesaj stratejisinde rastlanmamustir.

Bir TV reklamimin Oykiileyici unsurlar icermesi ve mesaj stratejisi arasindaki
iliskiye (AS5) bakildiginda ozellikle tablo 4’e gore c¢ok belirgin bir fark

gorilmemektedir.

Tablo 6. Ana Mesaj Stratejilerinin Dagilimi

Ana Mesaj Stratejileri Frekans %

Bilgisel 34 46,6
Doniistimsel 39 53,4
Toplam 73 100,0

Bir basgka ifade ile bir reklammn Oykiileyici olmasi o reklamin ana mesaj

stratejilerinde yonlendirici bir unsur olarak rol oynamamaktadir denilebilir.

Diger taraftan alt mesaj stratejilerinde bir yonelim oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Bilgisel eksende oncii tistiinliik %85,2 (N=29), dontisiimsel eksende ise kullanici imaji

9%61,5 (N=24) oranlariyla bu durumu acik bir sekilde ortaya koymaktadir.

Tartigsma ve Sonug

Bu ¢alismanin sonuglari Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasinda 2016'dan
2023’e kadar Altin Effie, Glimiis Effie ve Bronz Effie odilii almis ve oOykiileyici
unsurlar igeren televizyon reklamlarina dayanmaktadir. Calismanin igerik analizi
sirecinde Laskey vd. (1989) tarafindan gelistirilmis olan Ana Mesaj Stratejileri
Tipolojileri, bilgisel (Informational) ve dontisiimsel (Transformasyonel) ve bunlara

bagl alt mesaj stratejileri kodlama cetveli olarak kullanilmistir.
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Bu ¢alismanin sonuglarina gore, incelemeye tabi tutulan Effie’de 6diil kazanmis
ve Oykiileyici olan 73 TV reklaminin %53’ hedef kitlenin duygularma hitap ederken,
%47’si ise hedef kitlenin aklna hitap etmektedir. Her iki deger arasinda belirgin bir
fark olmasa da Escalas (1998), Laskey vd. (1989)'un ana mesaj stratejisi tipolojisine
atifta bulunarak Oykiileyici reklamlarin doniisiimsel (transformasyonel) reklam
kategorisinin tamaminda yer alabilecegini ifadesini kismen de olsa dogrulamaktadir.
Yfantidou vd. (2018), Taylor'mn mesaj stratejilerini kullanarak yaptiklar: ¢alismada,
Clio dijjital reklam yarigsmasimda 2007-2015 yillar1 arasinda 6diil almis 291 reklami
analiz etmis ve ritiiel %67,4 (N=196), aktarim ise %32,6 (N=95) sonucuna ulasmislardir.
Bu calisma ve Yfantidou vd. (2018) tarafindan yapilan calisma benzer sonuglar:
vermistir. Bu ¢alismaya has Oykiileyici unsurlar dikkate alinmadiginda, yarismalarda
odiil kazanan reklamlarin hedef kitlenin duygularina seslendigi ifade edilebilir.
Tiirkiye’deki  reklamlarin mesaj stratejilerine yonelik yapilan caligmalar
incelendiginde iki ¢alisma dikkat cekmektedir. Yakin tarihli bu iki ¢alisma Yurttas ve
Ozkocak, (2020) ve Zengin ve Zengin (2020) tarafindan gergeklestirilmistir. Her iki
calismanin yazarlari da Taylor (1999) tarafindan gelistirilen “ritiiel (Ritual) ve aktarim
(Transmission)” ikili yapiya sahip strateji carki ve bunlara bagli alt1 segmentli mesaj
stratejilerini kullanmiglardar.

Yurttas ve Ozkogak (2020) Tiirkiye’de 2018’de ulusal kanallarda yayinlanan 320
TV reklamini analiz etmis ve reklamlarin %65 nin hedef kitlenin aklina (aktarim)
seslendigini, %35'inin ise hedef kitlenin duygularina (ritiiel) hitap ettigini ortaya
koymuslardir. Zengin ve Zengin (2020) Tiirkiye’de 2018’de 300 Instagram gonderisini
incelemistir. Arastirma sonucuna gore, gonderilerin %79unda aktarim mesaji
stratejileri kullanilmigken ritiiel mesaj stratejileri ise gonderilerin %57,3'tinde
kullanilmustir.

Bu calisma ve Tiirkiye’de yapilmis diger iki calisma karsilastirildiginda farkl
sonuglar ortaya cikmaktadir. Bu calismada duygulari etkilemeye yonelik mesaj
stratejileri tercihi tespit edilmisken, diger iki ¢alismada ise bu tercih mantiga yonelik
olmustur. Ancak bu calismay: yillar 6zelinde inceledigimizde 6zellikle 2018 yilinda
bilgisel ana mesaj stratejileri %67 (N=8), doniisiimsel ana mesaj stratejilerinin %33
(N=4) iki kat1 oldugu dikkati ¢ekmektedir. Diger iki ¢alismada incelenen reklamlar
2018 yilina ait oldugu diistiniildiigiinde, o yila ait 6zel bir durum oldugu soylenebilir.
Bu durum 2018’deki ekonomik dalgalanma (Sezal, 2020, s. 17) ile iliskilendirilebilir. Bu
baglamda {ilkenin i¢inde bulundugu ekonomik durum ile reklamlarda kullanilan
mesaj stratejileri arasinda yakin bir iliski oldugu ifade edilebilir ve buna bagli olarak
ekonomik krizlerde reklamlar 6diil kazanmis olsun veya olmasin, dykiileyici olsun

veya olmasin daha ¢ok hedef kitlenin mantigina hitap ediyor diyebiliriz.
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Bu calismanin dikkat cekici bir diger sonucu ise ana mesaj stratejilerine bagli alt mesaj
stratejilerinde gozlemlenmistir. Bilgisel oncii iistiinlitk %85,2 (N=29) ve dontisiimsel
kullanict imaj1 %61,5 (N=24) olarak tespit edilmistir.

Bilgisel eksendeki Oncti tistiinlitk mesaj stratejisine dogru olan yonelim biricik
onerme olmadiginda, herhangi bir abarti olmadiginda veya bir karsilastirma s6z
konusu olmadiginda “ben de varim” demenin en kolay yolu oldugu igin rahatlikla
tercih edilebilecek bir yonelim olarak gortinmektedir.

Dontisiimsel eksendeki kullanici imaji mesaj stratejisine olan yonelim bu
calismanin en temel konusu ile ilgili olarak durmaktadir. S6z konusu hikaye
oldugunda, hikayenin en temel unsurlarindan biri hikayenin kahramanidir. Biitiin
hikaye o kahramanin etrafinda gelisir ve sekillenir. Okuyucu veya izleyici hikayeyi o
kahramanin goziinden okur veya izler. Bu sayede hikayenin kahramar ile bir
dzdeslesme olur. Uziildiigiinde {iziiliir, sevindiginde sevinir... Kullanici imaji mesaj
stratejisi ise tam da bu durumu ifade etmektedir. Bu stratejide kullanici/kahraman
reklamin basroliindedir. Reklam tamamen kullanicinin etrafinda gelisir. Kullanicinin
ozlemleri, arzulari, yasam bigimi, hayata kars: durusu, hayat1 algilayis ve kavrayis
bi¢imi reklamda yogun olarak gosterilir. Kullaniciya ait biitiin psikolojik unsurlara
reklamda yer verilir. Bu nedenle dontisiimsel eksende kullaniciya odaklanma (Escalas,
1998, s. 275) hikayenin dogasi ile yakin iliskidedir.

Puto ve Wells (1984) bir reklamin mesaj stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli
bir noktaya dikkat ¢ekmislerdir. Onlara gore bir reklam her iki stratejiden belirli
seviyeleri igerebilmektedir. Bu durum bu arastirma igin de gegerlidir.

Bir reklami tek bir mesaj stratejisi gercevesinde diisiinmek dogru bir
degerlendirme olmayabilir. Baz1 reklamlar hem bilgisel hem de dontistimsel stratejiyi
icerebilir. Bu noktada agirlikli olan stratejiden yana bir tercih s6z konusu olmustur.
Bunun yaninda bir reklamin bilgisel mesaj stratejisine sahip olduguna yonelik karar
verildikten sonra alt mesaj stratejilerini belirlemek daha kolay olmustur. Ancak ayni
durum doniisiimsel mesaj stratejisinde daha zorlayici olmustur. Iki kodlayicinin
catisma yasadigl mesaj stratejileri cogunlukla doniisiimsel ana mesaj stratejisi iginde
olmustur. Bazi reklamlarda kullanici imaji, marka imaji ve kullanim firsat1 birbirine

cok yakin oranlarda tespit edilmistir.

Oneriler

Bu calisma Effie’de 2016-2023 yillar1 arasinda o6diil kazanmis oOykiileyici
reklamlarin mesaj stratejilerine odaklanmaktadir. Sonraki calismalarda yaratici
reklamlarin mesaj stratejilerini incelemek alana katki saglayacaktir. Alanda birgok

mesaj stratejisi tipolojisi gelistirilmistir. Tiim mesaj stratejilerini birlestirip yeni bir
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kodlama olgegi gelistirmek alandaki dagmikligi toparlamaya yardimcr olacaktir.
Mesaj stratejilerini kategorik olarak incelemek ve karsilastirma yapmak alana onemli
bir katki saglayabilir. Ayrica ekonomik durum ile reklamlarda kullanilan mesaj

stratejileri arasinda bir iliskinin olup olmadig1 daha genis 6lgekte arastirilabilir.
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