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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Liiks Marka Reklamlarinda Cizgi Film Karakterlerinin Kullanim ile Marka ve
Reklam Tutumu Arasindaki iliskiye Yonelik Bir Analiz
Cisem DIKILI

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal

Uluslararasi Isletmecilik Progran

Giiniimiizde, iurin ve hizmetlerin liiks niteligi kazanabilmeleri i¢in
liiksiin markalasmasi1 gerekmektedir. Sanayi Devrimi ile birlikte etkinligi
gittikce artan Kkapitalist yapi, markalarin, bireylerin sayginhklarini ve
itibarlarim dolayisiyla toplum icindeki statiilerini belirleyen araclara
doniismesine zemin hazirlamistir. Liiks markalara yiiklenen sembolik degerler
nedeniyle, liiks tiiketime karsi1 duyulan ilgi ve arzu giinden giine artmaktadir.
Bireyler, liiks tiiketim aracihigiyla farkhlasarak kendilerini ifade etmeye
calismaktadir. Kendi yapilarina 6zgii bir pazarlama anlayisina sahip olan liiks
markalar, reklamlarinda iinlii figiirleri kullanarak ilgi c¢ekmektedir ve
reklamda kullanmilan iinlii figiir bazen bir ¢izgi film karakteri olabilmektedir.

Liikks marka reklamlarinda cizgi film karakterlerinin kullamimi ile
markaya ve reklama yonelik tutum arasindaki iliskiyi arastirmak amaciyla
hazirlanan bu ¢calisma kapsaminda, oncelikle, marka, liiks, reklam ve ¢izgi film
kavramlariyla ilgili literatiir taramasi yapilmis ve kavramlar ayrmtih bir
sekilde incelenmistir. Daha sonra, arastirma kapsaminda anket c¢alismasi
yapilmis, elde edilen veriler analiz edilmis ve arastirmanin bulgulan
degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda, liikks marka reklamlarinda cizgi film
karakterlerinin kullanimi ile markaya ve reklama yonelik tutum arasinda
anlamh bir iliski oldugu ve ayrica liikse yonelik tutumun demografik ozelliklere

gore farkhihk gosterdigi sonucuna ulasilmstir.
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ABSTRACT
Master’s Thesis
An Analysis of the Relationship Between the Usage Cartoon Characters and
Brand and Advertisement Attitudes in Luxury Brand Advertisements
Cisem DIKILI

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

International Business Administration Program

Nowadays, to make the products and services to acquire luxurious
quality the luxury itself should be branded. The capitalist structure with its
increasingly growing activity since the Industrial Revolution has laid the
groundwork for brands to turn into instruments that determine the dignity and
reputation of individuals and therefore their statutes within the society. Due to
the symbolic values loaded on luxury brands, the interest and desire towards
luxury consumption is increasing day by day. Individuals try to express
themselves by differentiating through luxury consumption. Luxury brands,
which have marketing approaches peculiar to their own structures, are
attracted by using famous figures in their advertisements, and the famous figure
used in advertisement can sometimes be a cartoon character.

In this study, which was prepared to investigate the relationship between
the usage cartoon characters and attitudes towards brand and advertisement in
luxury brand advertisements, first of all the literature survey on the concepts of
brand, luxury, advertisement and cartoon have been done and these concepts
have been investigated in a detailed way. Then, a survey study was conducted
within the scope of the research, the obtained data were analyzed through the
survey and the findings of the research were evaluated. As a result of the
research, it was concluded that there is a significant relationship between the

usage cartoon characters and attitudes towards brand and advertisement in

Vi



luxury brand advertisements, and it also concluded that the attitude towards
luxury displays differentness according to demographical features.

Keywords: Luxury Brand, Luxury Consumption, Advertisement, Cartoon,
Attitude.
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GIRIS

Gegmisi oldukca eskiye dayanan marka ve reklam kavramlari, uzun siiredir
bireylerin gilindelik yasantilarina dogrudan etki etmekte ve satin alma tercihlerini
oldukca etkin bir sekilde yonlendirmektedir. Giiniimiizde, reklam ve marka
kavramlarinin birbirleriyle son derece yakin bir iligski i¢inde oldugu sdylenebilir.
Nasil ki markalar varliklarin siirdiirebilmek icin reklamlara muhtagsa, reklamlar da
var olabilmek i¢in markalara muhtactir.

Sanayi Devrimi ile birlikte etkinligi giderek artan kapitalist yapi, markalar
bireylerin toplum igindeki statiilerini belirleyen araglara déniistiirmiistiir. Ozellikle,
liks markalara yiikklenen sembolik degerlerin bireylere prestij, sayginlik ve itibar
kazandirdigina inanilmaktadir. Toplumun alt ve {ist kesimlerinde, bireylerin tercih
ettikleri ve kullandiklar1 markalara gore degerlendirilerek smiflandirilmasi, liks
titkketime kars1 duyulan ilgiyi ve arzuyu her gecen giin biraz daha arttirmaktadir.

Markalar, liks olsun ya da olmasin tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek ve
bilinirliklerini devam ettirebilmek icin reklamcilik ve tanitim faaliyetlerinde degisik
yontemler deneyerek farkli stratejiler uygulamaktadirlar. Uygulanan yontem ve
strateji ne kadar sira dis1 olursa, reklam ayni derecede ilgi ¢ekmekte ve buna paralel
olarak, markanin farkindaligi da ayni oranda artmaktadir.

Reklamcilikta kullanilan ilgi ¢ekici yontemlerden biri iinlii kullanimidir.
Reklamda kullanilan {inliintin bir ¢izgi film karakteri olmasi, yontemi sira dis1 bir
hale getirmektedir. Reklamlarinda siklikla {inliilere yer veren liiks markalar, bazen de
reklamlarinda ¢izgi film karakterlerini kullanmaktadir. Az rastlanan bu yontem, liiks
markalar agisindan son derece etkili sonuglar yaratmaktadir. Bir ¢izgi film karakteri,
birgok iinlii isimden daha fazla sohrete sahip olabilmekte ve daha cok ilgi
¢ekebilmektedir.

Yapiminda kendine 6zgii teknikler kullanilan ¢izgi film, yaraticiligin ve hayal
giiciiniin baskin oldugu bir diinyay1 farkli ¢izim teknikleri ve sinematik bir anlatimla
izleyicilere aktaran bir sanat dalidir. Gegmisten gilinlimiize kadar ¢ocuk ya da
yetiskin fark etmeksizin bir¢cok izleyicinin ilgisini ¢eken c¢izgi filmlerin konusu,

genellikle iiretildikleri donemin sosyal ve kiiltiirel yapisiyla dogrudan iligkilidir.



Ulkelere gore cizgi film kiiltiirleri ve ¢izgi film tekniklerinin tarihsel gelisimi
farklilik gosterse de aslinda her iilkenin ¢izgi filmlerinde iyiler, kotiilere karsi daima
kazanmakta ya da gizemli ve esrarengiz durumlar olussa bile bir sekilde ¢oziilerek
aydinliga kavusmaktadir. Cizgi filmlerin bir¢ok kisi tarafindan ilgiyle karsilanmasi
bir siire sonra ¢izgi filmlerin kullanim amacimin ve alanmin g¢esitlenmesine yol
acmustir. Reklamcilik sektoriinde ¢izgi filmler 20. yilizyilin ortalarinda kullanilmaya
baslanmustir.

Bu caligsma, liiks marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimi ile
marka ve reklam tutumu arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla hazirlanmastir.
Bu c¢alisma kapsaminda, oncelikle, marka, liiks, reklam ve ¢izgi film kavramlar
incelenmistir. Sonrasinda, Harper’s Bazaar dergisinin Agustos/2007 sayisinda yer
alan ‘The Simpsons Go to Paris with Linda Evangelista’ isimli reklam serisinde The
Simpsons karakterlerinin kullanimu ile tiiketicilerin reklama ve reklamda kullanilan
liiks markalara yonelik tutumlari arasindaki iliski belirlenmeye ¢alisilmistir.

Bunun yaninda, tiiketicilerin liikkse yonelik tutumlarinin  demografik
farkliliklara bagl olarak degisip degismedigi de yine bu galisma kapsaminda
incelenmistir. Bu kapsamda, literatiirde farkli c¢alismalarda kullanilan c¢esitli
Olceklerden faydalanilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan reklam serisinde
Chanel, Jean Paul Gaultier (Hermes), Lanvin, Louis Vuitton, Versace ve
Viktor&Rolf gibi liiks markalar yer almaktadir.

Calisma, ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, marka ve liks
kavramlariyla ilgili yapilan literatiir taramasi sonucunda elde edilen bilgiler
dogrultusunda, liks marka kavramiyla ilgili detayli bir g¢erceve olusturulmaya
calisgtlmistir. Marka kavrami agiklanirken, markanin tanimi, markanin tarihgesi,
marka tutumu basliklar1 incelenmis, sonrasinda marka kimligi, marka imaji1, marka,
degeri, marka sadakati, marka farkindaligi, marka bilinirligi ve marka
konumlandirma gibi bagliklar altinda marka ile ilgili temel kavramlara deginilmistir.

Daha sonra, sirasiyla liiksiin tanimi, liksiin ve liikks markalarin tarihsel
gelisimi, liiks markalarin ayirt edici ozellikleri, liks markalarin tercih edilme
sebepleri ve lilkks markalarin reklamcilik stratejileri ayrintili bir sekilde agiklanmistir.

Liiks markalarin reklamcilik stratejileri, tiiketici davranisi, basin giinleri ve moda



haftalari, tinli kullanimi ve sponsorluk olmak iizere dort ayri alt baslik altinda
incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, reklamecilik ve ¢izgi film kavramlar1 kapsamli
bir sekilde incelenmis ve reklamcilikta ¢izgi film kullanim1 agiklanmaya ¢alisilmustir.
Reklamcilik kavrami agiklanirken reklamin tanimi, tarihgesi, reklam tutumu ve
reklamecilik araclarma deginilmistir. Reklamcilik araglari, baski medyasi, yaymn
medyas1 ve dijital medya araglart olmak iizere ii¢ ayr1 alt bashik altinda ayrintili
olarak incelenmistir.

Baski medyasi1 araclar1 bashigi altinda, gazete, dergi ve afis, yayin medyasi
araglart baslig altinda radyo, televizyon ve sinema, dijital medya araglari basligi
altinda ise internet, mobil reklam ve sosyal medya kavramlar1 agiklanmistir. Cizgi
film kavrami agiklanirken deginilen basliklar, ¢izgi filmin tanimi, ¢izgi filmin
tarihgesi, ¢izgi filmin yapisal 6zellikleri ve ¢izgi film sektortidiir. Cizgi film sektord,
Diinya’daki ¢izgi film sektorii ve Tiirkiye’deki ¢izgi film sektdrii olmak iizere iki
ayr1 alt baslik altinda incelenmistir. Ikinci béliimiin son bashiginda ise reklamcilikta
¢izgi film kullanimina deginilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise dncelikle, liikks marka reklamlarinda ¢izgi film
karakterlerinin kullanimi ile marka ve reklam tutumu arasindaki iliskiye yonelik
olarak gergeklestirilen arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami, kisitlari, yontemi,
Olcekleri, modeli ve hipotezleri aciklanmistir. Sonrasinda, arastirma kapsaminda
gerceklestirilen anket caligmasi sonucunda elde edilen veriler analiz edilmis ve
verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular degerlendirilerek liiks marka
reklamlarinda kullanilan ¢izgi film karakterleri ile marka ve reklam tutumu
arasindaki iligki incelenmigstir. Ayrica, tiiketicilerin liikse yonelik tutumlarinin
demografik oOzelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi de yapilan analizler

araciligiyla incelenmis ve analiz sonuglarina gére degerlendirilmistir.



BiRiINCi BOLUM
LUKS MARKA KAVRAMI

Calismanin ilk boliimiinde, liks marka kavraminin tam olarak net bir sekilde
anlasilabilmesi amaciyla Oncelikle, marka ve liiks kavramlari ayr1 ayr ele alinarak
detayli bir sekilde incelenmis, sonrasinda liikks marka kavramiyla ilgili basliklara

deginilmistir.

1.1. MARKANIN TANIMI

Marka kelimesi, Tiirk¢e’ye Italyanca isaret anlamma gelen marca
kelimesinden gecmistir. Ancak, kelimenin asil kokeni eski Iskandinav dilinde
yanmak anlamina gelen brandr kelimesine dayanmaktadir. Amerikan Pazarlama
Birligi’ne gore marka, isletmelerin mal ve hizmetlerinin, rakiplerinin mal ve
hizmetlerinden farklilagsmasini ve ayirt edilmesini saglayan harf, rakam, isim, terim,
sembol, sekil, tasarum Qibi tanitici isaretler olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve
Oyman, 2011: 360).

Kotler’e gore marka, {iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik ve
yararlar1 stirekli olarak sunacaginin bir vaadi ve kalite garantisidir (Kotler, 2000:
404). Knapp’e gore marka, miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgeleminde
algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan ve ayricalikli bir konum yaratan
tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir Ozetidir. Bu nedenle, bir marka tiiketicinin
zihninde ne kadar ayricaliklt bir hale gelirse, gercek marka tanimina o kadar
yaklagmis olmaktadir (Knapp, 2003: 7).

Marka, mal ve hizmet tasarimi diginda {iretici isletmeyi de tanimlamaktadir.
Boylece, tiiketicinin zihninde isletmeyle ilgili bir fikir olusturarak isletmeyi tanitmig
olur. Bir markanin soyut nitelikleri nedeniyle tasidigi anlam, bagh oldugu isletmeyi
ve o isletmenin mal ve hizmetlerini de temsil etmektedir. Bu nedenle, markalar isim,
logo ya da sembol olmalarinin yani sira hem isletmenin itibari hakkinda hem de
isletmenin mal ve hizmetleri hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu duygu ve
diislincelerin ifadesi niteligindedir (Aktuglu, 2011: 14-15).



Giintimiizde, markalar {retici ve tiiketici arasindaki iletisimi saglayan birer
koprii gorevi gormektedir. Bu kopriiyii olusturan en oOnemli unsur ise marka
iletisimidir. Marka iletisiminin oncelikli amaci, tiiketicinin zihninde belirli bir marka
imaj1 yaratmak ve bu imaj dogrultusunda marka farkindaligi ve marka sadakati
yaratmaktir. Bunun yaninda, marka iletisimi planlamasi yapilirken, markanin nasil
konumlandirilmasi gerektigi de dikkatle degerlendirilmelidir (Tosun, 2014: 10).

Tiim bu bilgiler 1s181nda marka, mal ve hizmetlerin benzerleri arasindan fark
edilebilmesini ve birbirinden ayirt edilebilmesini saglayan bir kavram olarak
tanimlanabilir. Pazarlama ve reklamcilik ¢aligmalarinin merkezinde yer alan marka
kavrami, tiiketicilerin satin alma kararlarinda oldukga etkilidir. Mal ve hizmetlerle
uyumlu bir sekilde olusturulan giiglii bir marka kimligi ve olumlu bir marka imajt,
kararsiz tiiketiciler agisindan her zaman giiglii bir referans niteligi tasimakta ve
tilketicilerin satin alma tercihlerini 0 markadan yana kullanma ihtimalini biyiik

Olclide arttirmaktadir.

1.2. MARKANIN TARIHCESI

Marka kavrami, yiizyillar once ortaya ¢ikmistir. Marka kavrami, ilk ortaya
¢iktig1 zamanlarda sadece lizerinde bulundugu iiriinii tanimlamak i¢in kullanilirken,
sonrasinda tiriinden bagimsiz olarak soyut bir deger yaratarak tiiketicilerin satin alma
tercihlerini etkilemeye yonelik olarak kullanilmaya baslanmistir. Markanin ilk ortaya
cikist M.O. 3000°1i yillara kadar uzanmaktadir. Ornegin, Antik Misir Uygarhigi’ndan
kaldig1 tahmin edilen c¢anak, c¢comlek, tugla, kiremit ve taslarda bulunan bazi
isaretlerin, belirli kisilere ya da ziimrelere ait miilkiyeti gostermek amaciyla
kullanildig1 diistintilmektedir (Knapp, 2003: 87).

Antik Dénem’de Cin porselenlerinde, Yunan ve Roma lambalarinda ve M.O.
1300’11 yillarda Hindistan’da tescilli markalarin kullanildigi goriilmektedir (Aktuglu,
2011: 47). Eski donemlerde, genellikle esya ve hayvan sahipligini belgelemek igin
kullanilan marka isaretleri, daha sonraki donemlerde ticari iirlinlerde de kullanilmaya
baslanmigtir. 1266 yilinda Ingiltere’de vyiiriirliige giren Firincilara Damgalama

Yasasi’'na gore, firincilar trettikleri ekmeklerin {izerine iriinlin yapildig1 yeri



belirtmek amaciyla pul ya da etiket yapistirmaya baslamislardir (Perry ve Wisnom,
2004: 11-12).

Baslangicta, tiiketicilerin korunmasi amaciyla {ireticileri belirtmek icin
kullanilan markanin kullanim amaci, Orta Cag Avrupasi’nda degisime ugramis ve
lonca tekelleri ile loncalara bagl iireticileri korumaya yonelik olarak kullanilmaya
baslanmugtir. 12. yiizyilda ticaret loncalari, 13. ylizyilda ¢an iireticileri, 14. ylizyilda
ise ticaretle ugrasan kisiler marka isaretlerini kullanmaya baslamiglardir (Tosun,
2014: 5).

15. ylizyilda baglayan Rénesans Dénemi’nde ise marka isaretlerinin kullanimi
giderek yayginlasmis ve marka kavrami degisime ugramistir. Bu degisim sonucunda,
marka isaretlerinin yaninda marka isimleri de kullanilmaya baglanmistir. Marka
isimleri, ilk defa 16. yiizyilin baslarinda ortaya ¢ikmistir. Viski tireticileri tiriinlerinin
rakiplerinden ayirt edilebilmesi igin her bir wvaril TUstiine kendi isimlerini
damgalamislardir (Pettis, 1995: 7).

18. ylizy1l sonlarinda baglayan Sanayi Devrimi ile birlikte reklamcilik ve
pazarlama tekniklerinin gelismesinin ardindan, marka kavrami bazi degisikliklere
ugramistir. Bu donemde, tiriinlerin iyi bir marka ismiyle piyasaya siiriilmesi oldukga
onem kazanmistir ve tiiketicilerin markalar1 daha kolay hatirlamasini saglamak i¢in
ureticilerin isimleri yerine daha spesifik isimler marka olarak kullanilmaya
baslanmistir (Uztug, 2003: 14).

Gegmis donemlerde, markalara karsi yapilan haksiz eylemler kraliyet
yasalarina gore cezalandirilsa da resmi anlamda ilk defa 19. yiizyilda marka
kanunlarinin ¢ikarilmasiyla birlikte, markalarin korunmasi ve hiikiimsiizliik halleri
yasal olarak diizenlenmistir. 1857 yilinda Fransa’da, 1862 yilinda Ingiltere’de, 1870

yilinda ise Amerika’da marka kanunlar yiiriirliige girmistir (Tosun, 2014: 5).

1.3. MARKA TUTUMU

Tiiketicilerin bir marka hakkindaki olumlu ya da olumsuz tiim duygu,
diisiince ve davranislari, tiiketicilerin o markaya yonelik tutumlarini olusturmaktadir.
Keller’e gore marka tutumu, tiiketici davranislarina temel olusturmakta ve markanin

dikkat ¢ekici dzellikleriyle sagladigi faydalarin bir bileskesi olarak tanimlanmaktadir.



Bununla birlikte, marka tutumu, iriinle dogrudan iligkili olmayan nitelikler ve
sembolik faydalar hakkindaki inanglarla da ilgili olabilmektedir. Tiim bu nitelikler ve
sembolik faydalar, markaya o6zel bir islev kazandirarak tiiketicilerin marka
araciligiyla kendilerini ifade edebilmelerini saglamaktadir (Keller, 1993: 4-5).

Marka tutumu, tiikketicilerin algilarin etkileyen bir faktor oldugu icin markaya
yiiklenen degerler biitiiniiniin ve markaya yonelik her tiirlii ¢agrisimin birlesiminden
olusan marka imajiyla dogrudan iliskilidir. Bu nedenle, marka tutumunun marka
imajmin bir uzantisi oldugu sdylenebilir. Tiiketicilerde markaya yonelik olumlu bir
tutum olusmasi i¢in Oncelikle markanin yeterince bilinir olmasi gerekmektedir.
Marka bilinirligi araciligiyla tiiketicilerin zihninde yer eden bilgilerle baglant1 kuran
mesajlar, markayla ilgili cagrisimlarin olusmasini saglamakta ve marka tutumunu
meydana getirmektedir (Tosun, 2014: 238).

Marka tutumu, tutum bilesenleri olan duygusal, davranissal ve biligsel
Ozelliklerin tiiketici tarafindan markay1 degerlendirmek iizere kullanilmasini esas
almaktadir. Duygusal degerlendirme, tiiketicinin markanin kendisini 1iyi
hissettirdigini diisiinmesini, markayr yakin bir dost gibi gdrmesini ve onunla
duygusal olarak 0zdeslesmesini saglarken, davranigsal degerlendirme de
aligkanliklara bagli olarak gelismekte ve tiiketicinin ailesinin kullandigi markay1
tercith etmesi gibi sonuglar olusturmaktadir. Bilissel degerlendirme ise markanin
digerlerinden daha etkin oldugunun, koétii bir yonii olmadiginin diisiiniilmesine ve

markanin iyiligine inanilmasin1 saglamaktadir (Keller, 1993: 8).

1.4. MARKA ILE iLGILI KAVRAMLAR

1.4.1. Marka Kimligi

Kimlik, toplum igindeki bireylerin diger bireylerden ayirt edilebilmesini
saglamaktadir. Ayni bireyler gibi markalarin da diger markalardan ayirt
edilebilmesini ve farklilasmasini saglayan kendilerine 6zgii kimlikleri vardir (Perry
ve Wisnom, 2004: 25). Marka kimligi, hem gorsel kimlik unsurlart gibi somut

degerleri hem de markanin miisterilerde ¢agristirdigi anlamlar gibi soyut degerleri



kapsadigindan dolayr markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglayan son derece
onemli bir kavramdir (Elden, 2016: 113).

Marka kimligi, tiiketici ile marka arasinda soyut bir bag olusmasmi ve
tiikketicilerin markay1 kolaylikla tanimlayarak ifade edebilmesini saglamaktadir
(Aktuglu, 2011: 27). Bu baglamda, marka kimligi kavrami, markanin anlamini,
yonelimini ve amacini belirlemeye yardimci bir ¢ergeve olarak tanimlanabilir. Giiglii
bir marka yaratabilmek icin Oncelikle etkin bir marka kimligi yaratmak
gerekmektedir (Uztug, 2003: 43).

Etkin bir marka kimligi olusturabilmesi bakimindan, marka isminin se¢imi
son derece biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Marka ismi segilirken, genellikle akilda
yer eden ve kolay hatirlanabilen isimler tercih edilmektedir. Bunun yani sira, 6zel
kisi adlari da marka ismi olarak kullamlabilmektedir. Ornegin, Louis Vuitton,
Christian Dior, Ralph Lauren gibi bir¢cok lilks marka yaraticilarinin isimlerini
tasimaktadir.

Dikkat ¢ekici ve kulaga hos gelen bir marka isminin segilmesi marka
acisindan oldukca énemlidir. Ornegin, bir tiiketici panelinde gerceklestirilen deneyde
katilimcilara iki gilizel kadin resmi gosterilerek hangisinin daha gilizel oldugu
sorulmus ve yapilan oylamada oylar yar1 yartya dagilmistir. Daha sonra, resimlerdeki
kadinlardan birine Jennifer, digerine Gertrude ismi verilerek deney tekrarlanmis ve
Jennifer ismi verilen kadin oylarin %80’ini almigtir (Kotler, 2016: 79).

Marka ismi segildikten sonra, marka kimlik ¢alismasi yapilarak marka ismine
yonelik ¢esitli anlamlar ve vaatler insa edilmektedir. Marka kimligi insa edilirken,
markanin imajin1 yansitmak ve giiclendirmek igin sozciik, slogan, renk, sembol gibi
birtakim araglar kullanilmaktadir (Kotler, 2003: 92). Ornegin, Milka markasi,
markanin ayrilmaz bir parcasi olan lila renginin kullanim hakkini satin almig ve
‘Milka lilasi’ olarak tescil ettirmistir. Bununla beraber, Alp siitiiniin sembolii olarak
kullanilan lila renkli ‘Milka inegi’ de Milka {iriinlerinin marka tanimindaki bir baska
onemli unsurdur.

Marka kimligini olusturan temel unsurlardan bir digeri de logodur. Logo, bir
markanin karakterini ve kisiligini ifade eden 6zel bir igaret olarak tanimlanabilir ve
ozellikle, liks markalar i¢in ayirt edici bir 6zellige sahiptir. Liikks markalara ait

logolar genellikle siyah ve beyaz renkten olugmaktadir. Siyah zemin iizerine beyaz



renk ya da beyaz zemin {lizerine siyah renk olarak tasarlanan bu logolar, liiks
markalarin  ciddiyetini ve erisilmezligini vurgulayarak gizemli bir imaj

yaratmaktadir.

1.4.2. Marka imaji

Marka imaji, markanin tiiketicilerin zihninde olusturdugu duygusal ve
diisiinsel cagrisimlara bagl olarak ortaya ¢ikan markaya iliskin biitiinliikli bir resim
olarak tanimlanabilir. Dogru ve etkili bir imaj olusturabilmek, marka tarafindan
piyasaya sunulan iiriin ve hizmetlerin rakiplerinden ayrisarak farklilasmasi ve 6n
plana ¢ikmasi bakimindan son derece Onemlidir. Bununla birlikte marka imaji,
tiretici isletmeden bagimsiz olarak {iriin ve hizmetlerin kendilerine 6zgii imajlarini da
nitelemektedir (Peltekoglu, 2016: 563-576).

Bagka bir deyisle marka imaji, tiikketicilerin markanin fiziksel 6zelliklerinden
ziyade soyut Ozellikleri hakkindaki biitiin duygu ve diisiincelerini kapsamaktadir.
Tiiketicilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarin1 karsilayan bu o6zellikler marka
imajinin igerigini olusturmaktadir. Tiketicilerin zihninde markayla ilgili olusan
biitlin ¢agrisimlar, marka imajinin belirlenmesine etki etmekte ve tiiketicilerin satin
alma davraniglarina yon vermektedir (Tosun, 2014: 136-137).

Bir markanin imaj1 ne derece giicliiyse, tiiketiciler tarafindan tercih edilme
orani da ayn 6l¢iide artmaktadir. Markalarin giiglii bir imaja sahip olabilmeleri igin
oncelikle giivenilir olmalar1 gerekmektedir. Ancak, giliglii bir marka imaj
olusturabilmek icin bu tek basina yeterli bir kriter degildir. Bunun yaninda,
markalarin tiiketicilerle duygusal bir bag kurabilmeleri de bir baska 6nemli kistastir.

Tiiketiciler genellikle kendi imajlariyla Ortiisen, kendilerine yakin bulduklar
ve sempati duyduklar1 markalari tercih etmektedir. Bu nedenle, her marka belirli bir
hedef kitle belirlemeli ve kendi hedef kitlesine gore bir marka imaji olusturmalidir.
Olusturulan bu marka imajinin tiiketiciye yeterince giiven verebilmesi i¢in de kurum

imajiyla biitiinlestirilmesi gerekmektedir.



1.4.3. Marka Degeri

Marka degeri, bir markanin kendisiyle, ismiyle ve simgesiyle iligkili olan ve
isletmeye ya da miisterilerine iiriin veya hizmetler vasitasiyla saglanan degeri arttiran
ya da azaltan varliklar ve sorumluluklar biitiiniidiir (Aaker, 1991: 15). Kiiresel
pazarda yogun rekabet halinde olan isletmeler, {irlin ve hizmetlerinin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesini saglayabilmek igin c¢esitli pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmektedir. Bu pazarlama faaliyetleri sayesinde tiiketicilerin zihninde
olusturulan marka imaji, markanin degerini dogrudan etkilemektedir.

Marka degeri yaratabilmek icin Oncelikle markanin dogru bir sekilde
konumlandirilmis olmasi1 gerekmektedir. Tiiketiciler i¢in Onemli olan markanin
gercekte nasil oldugundan ziyade markayr nasil algiladiklaridir. Algilamalar
sonucunda olusan farkindalik, c¢agrisim, algilanan kalite, tutum, sadakat ve bu
algilamalara dayanak olusturan marka ismi gibi tescilli varliklar arasinda olusan
etkilesimler marka degerini olusturmaktadir (Tosun, 2014: 257).

Marka degeri, miisterilerin satin alma tercihlerinde belirleyici bir rol
oynamaktadir. Marka degerinin bir rekabet {istiinligii olusturabilmesi i¢in markaya
ozgii ayirt edici bir nitelige sahip olmasi1 gerekmektedir. Ornegin, iiriiniin kalitesi,
markanin teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesi, miisteri memnuniyeti gibi
marka degerini olusturan her tiirlii unsur markanin rakiplerinden daha 6nde bir marka
profili ¢izmesini saglamakta ve markaya finansal anlamda deger katmaktadir (Elden,

2016: 123).

1.4.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya yonelik sahip oldugu ya da edindigi
olumlu yaklasim ve s6z konusu markay1 diger markalardan daha sik satin alarak bu
davranigin1 uzun siire boyunca devam ettirmesi olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler
marka tercihleri sirasinda beklentilerinin karsilanip karsilanmamasi ya da ddedikleri
bedel karsihiginda yarar saglaylp saglayamayacaklarina dair bazi riskler

almaktadirlar. Bu riskleri en aza indirgemek i¢in de genellikle belirli markalar1 tercih
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etmektedirler. Dolayisiyla, bir markanin devamli olarak tercih edilmesi ve satin
alinmas1 markaya kars1 olusan sadakati gostermektedir (Aktuglu, 2011: 37).

Biitiin marka caligmalarinin asil amaci, markalar gii¢lendirerek miisteri
sadakati olusturabilmektir. Marka sadakati, tiiketicilerin markaya yonelik inancinin
giicii olarak tanimlanabilir. Tiketicilerin bir markada belirleyici 06zellikler
algilayarak bu Ozelliklerden etkilenmesi, s6z konusu markaya duyulan sadakati
arttirmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin rakip markalara kiyasla ucuz ya da pahali
degerlendirmesi yapmadan ayni markayr satin almaya devam etmeleri marka
sadakati agisindan oldukga 6nemli bir kistastir (Uztug, 2003: 33-34).

Knapp’e gore, bir markanin Oykiisiinii ve miikemmeliyetini anlatmak igin
memnun kalmig bir miisteriden daha iyisi yoktur. Memnuniyet, markanin tiiketicilere
fiziksel ve duygusal tatmini birlikte sunmasina baglidir. Marka sadakati, davranigsal
bir tepkidir ve markaya duyulan sadakat ve aidiyet duygusu, markayla tiiketici
arasindaki her etkilesimde tiiketicide tatmin duygusu yaratmaktadir. Olusan bu
tatmin duygusu sayesinde markanin tiiketicinin zihnindeki yeri giderek
saglamlagmaktadir (Knapp, 2003: 13).

Tiiketici tatmini, tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmeti kullandiktan sonra
gosterdikleri duygusal tepki olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler bir iiriinii ya da hizmeti
kullandiktan sonra algiladiklari performansi degerlendirerek belirli bir tatmin diizeyi
olusturmaktadir. Bu tatmin diizeyini tiiketicinin yasadigi olumlu ya da olumsuz
duygular belirlemektedir (Beatson, Coote ve Rudd, 2006: 856-857).

Uriin ve hizmetler, tiiketicinin beklentisi dahilinde ya da beklentisinin
tizerinde bir performans gosterirse yiiksek diizeyde tatmin saglanmis olmaktadir.
Tiiketici tatmini ve marka sadakati kavramlar1 birbirleriyle dogru orantili olarak
artmakta ya da azalmaktadir. Bundan dolay: tiiketici tatmini ne kadar yiiksek
diizeyde gerceklesirse, marka sadakati de o kadar yiiksek diizeyde olusmaktadir
(Homburg ve Giering, 2001: 43-46).

Tiiketicinin markaya iliskin olusturdugu bilgi birikimi belirli bir markanin
tercih edilmesinde etkili olmaktadir. Rakiplerinde bulunmayan ayirt edici 6zelliklere
sahip olan bir marka, miisteriler tarafindan kolaylikla fark edilebilir. Bununla beraber
miisterilerin marka deneyimi yiiksek diizeyde tatmin ile iliskilendirilebilirse sadik bir

miisteri kitlesi de elde edilebilir (Elden, 2016: 124).
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Sadik bir miisteri kitlesi, gili¢lii bir markanin en temel 6zelliklerinden biridir
ve marka agisindan kayda deger bir nakit akisi yaratabilir. Bu nedenle, marka
sadakati bir markaya deger bigmede onemli bir Olgiittiir. Bunun yani sira, marka
sadakatinin pazarlama maliyetlerini de azaltici bir etkisi bulunmaktadir. Eldeki
miisterilerin sadakati, rakip markalar i¢in ciddi anlamda engelleyici bir unsurdur.
Tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 zaman iginde olusan sadakatlerini degistirmeye
calismak olduk¢a zor ve maliyetli oldugu i¢in eldeki miisterileri korumak, yeni

miisterileri etkilemekten daha az maliyetlidir (Aaker, 2009: 35-36).

1.4.5. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, belirli bir {iriin kategorisine ait olan bir markanin
tilketiciler tarafindan anmimsanarak ifade edilmesidir (Aaker, 1991: 61). Marka
farkindaligi kavrami, marka tanmirligr ve marka hatirlanirhigr olmak tizere iki temel
bilesenden olusmaktadir. Hatirlanirlik, markaya yonelik bir ipucu verildiginde
tiketicinin ~ gegmiste markaya dair edindigi fikirlerini ve diisiincelerini
kullanabilmesidir (Keller, 1993: 3). Baska bir deyisle, bir {iriin ya da hizmetin
islevine ihtiya¢ duyuldugunda, tiiketicinin aklina o isleve sahip bir markanin
gelmesidir. Tanmurlik ise tiiketicilerin daha dnceden gordiikleri bir markay1 sekilsel
ozellikleri sayesinde rakiplerinden ayirt edebilmeleridir. Tanmirhgm ve
hatirlanirligin  ayn1 anda gergeklesmesi giiclii bir marka farkindalifi olusmasi
acisindan gerekmektedir (Tosun, 2014: 203-204).

Tiiketicilerin {izerinde timsah logosu bulunan bir tisort gordiiklerinde
‘Lacoste’ demeleri markanin taninirligimi gosterirken, ¢ok susayarak bir icecege
ithtiya¢ duyduklarinda akillarina ‘Sprite’ ya da ‘Coca Cola’ gelmesi ise markanin
hatirlanirhigini - gostermektedir. Satin alma kararmin satis noktasinda verilmesi
halinde, markanin taninmasi satisin ger¢eklesmesinde oldukga etkili olabilmektedir.
Ornegin, cikolata almak igin markete giden bir tiiketicinin iizerinde inek resmi olan
lila renkli ambalaja sahip bir paket gordiigiinde, Milka markasini tantyarak iiriini
satin almas tiiketicinin markay1 tanimasiyla iligkilidir. Satin alma kararmin satis
noktast disinda verilmesi durumunda ise markanin hatirlanirligi devreye girmektedir

(Tosun, 2014: 204).
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Marka farkindaligi, markaya iligkin imgelemlerin ve fikirlerin olusabilmesi
icin 6n kosul niteligindedir. Bu nedenle, markayla ilgili alginin olusmasinda énemli
bir kriterdir ve marka tercihini dogrudan yonlendirebilmektedir (Uztug, 2003: 29-
30). Farkindalik stratejisini rakiplerinden daha istiin oldugu seklinde kuran bir
markanin tercih edilme sanst rakiplerine kiyasla daha yiiksek olmaktadir.
Tiiketicilerde markaya kars1 farkindalik olusturulabilmesi i¢cin markanin c¢esitli
reklam faaliyetleri vasitasiyla belirli araliklarla tliketiciye  hatirlatilmasi
gerekmektedir. Boylelikle, markalar zaman i¢inde giivenilir, tutarli, cezbedici ve
stirekli mesajlar sunarak tiiketicilerin zihninde belirli bir yer edinir ve sayginlik

kazanirlar (Knapp, 2003: 85).

1.4.6. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giiciine karsilik
gelen bir kavramdir ve markanin belirli bir {iriin grubundan bahsedildiginde
tilkketicinin aklina gelmesi seklinde tanimlanabilir. Bagka bir deyisle marka bilinirligi,
tiiketicinin bir marka hakkinda diger markalara kiyasla daha ¢ok bilgi sahibi olmas1
ve markanin tiiketicinin zihninde belirli bir yer edinebilmesi seklinde de
aciklanabilir. Boylece marka hakkinda bilgisi olan tliketici markayr diger
markalardan ayirt edebilir ve degerlendirebilir (Uztug, 2003: 30). Eski karsilasmalar
vasitasiyla kazanilan asinaligi yansitan bilinirlik, markayla nerede karsilasildigini ve
markanin diger markalardan neden farkli oldugunu hatirlamay1 igermektedir.

Psikoloji alanindaki arastirmalar, bilinirligin neredeyse her seye karsi pozitif
hisler uyandirdigint  gostermektedir. Bu  baglamda, anlamsiz  kelimeler
kullanildiginda bile tiiketiciler iggiidiisel olarak daha 6nce gordiikleri bir seyi yeni
olana tercih etmektedirler. Marka tercihi yapilirken asina olunan marka her zaman
avantajli olmaktadir. Bundan dolay1 asinalik, markalarin rakipleriyle olan rekabeti
acisindan olduk¢a Onemli bir unsurdur. Asina olunan markaya duyulan tiiketici
yakinligimin en onemli sebebi, tiiketicilerin asina olduklar1 markayi gordiiklerinde
isletmenin markay1 desteklemek i¢in para harcadigini diisiinmeleridir (Aaker, 2009:

24-25),
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1.4.7. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, beklentiler dahilinde tiiketicilerin zihninde markaya
yonelik degerli bir yer olusturma faaliyetidir (Ries ve Trout, 1993: 21). Baska bir
deyisle marka konumlandirma, markanin rakiplerinden farklilastirilmas: ve pazarda
belirli bir yere sahip olmasidir. Bu baglamda, tiiketicilerin zihnindeki markayla ilgili
imgelemlerin  ¢esitli  yOnlendirmelerle belirli baglantilar {izerinden Yyeniden
diizenlenmesi, marka konumlandirma stratejisinin temelini olusturmaktadir.
Pazarlama siireci i¢inde 6nemli bir yere sahip olan marka konumlandirma, marka
imajin1 dogrudan etkileyen ¢alismalardan biridir.

Marka konumlandirma, markanin potansiyel rakiplerinin belirlenmesine
olanak saglayan bir marka bilesenidir ve markanin tiiketiciler tarafindan
tanimlanmasima ve rakip markalara karsi tiiketicilerin zihninde farkli bir yer
edinmesine yonelik yapilan biitiin ¢alismalar1 kapsamaktadir. Marka vasitasiyla
tilketicilere bir deger, bir vaat aktarma araci olarak kullanilan marka konumlandirma
stratejileri, marka iletisimi ¢aligmalarina yol gosterici 6zellikteki bir ifade bi¢cimidir
ve marka imajinin tiiketicilere nasil iletilecegini yansitmaktadir (Aktuglu, 2011: 122-
124).

Tiiketicilerin zihninde belirli bir marka imaji1 olusturabilmek i¢in marka
konumlandirma ¢aligmalar1 kapsaminda, tiiketicilere markayla ilgili bazi mesajlar
verilmektedir. Ancak, marka konumlandirma tiiketicilere mesajin nasil
sunuldugundan cok tiiketicilerin mesaj1 nasil algiladigiyla iliskili oldugundan dolay1,
tilketicilere verilmek istenen mesajin net ve anlasilir olmas:1 gerekmektedir. Eger
verilmek istenen mesaj yeterince net ve anlasilir olmazsa, tiiketicilerin zihninde etkili

bir marka imaj1 yaratilamaz ve dolayisityla marka yeterince basar1 saglayamaz.
1.5.  LUKSUN TANIMI

Liiks kelimesi, Tiirk¢e’ye Fransizca agirilik, gosteris, satafat anlamina gelen
luxe kelimesinden gegmistir. Ancak, kelimenin asil kokeni Latince sk anlamina

gelen lux kelimesine dayanmaktadir. Kabul edilen en genel tanima gore liiks,

gereksizin kullanimidir (Paquot, 2010: 14). Coco Chanel’e gore liiks, gerekliligin
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bittigi yerde baslayan bir gerekliliktir. Kapferer’e gore ise liiks, sira dis1 insanlar i¢in
siradan, siradan insanlar i¢in sira dig1 bir anlam tasimaktadir (Zeybek, 2013: 23-24).
Liiks ve ihtiya¢ arasindaki iligskiyi ¢ok net bir bigimde ortaya koyan bu ifadelerden
yola ¢ikarak liikks, insanlara mutluluk, konfor, tatmin duygusu ve kolaylik algisi
veren, ancak ihtiya¢ dogrultusunda gerekli olmayan bir kavram olarak tanimlanabilir
(Heilman, Kaefer ve Ramenofsky, 2006: 3).

Liiks kavramina yonelik ilk caligmalar, 19. ylizyilda Avrupa ve Amerika’da
baslamistir. Bu donemde, sanayilesme ve seri iiretim, tiiketim bi¢gimlerinin ve liiks
iirtin tiiketicilerinin tarihsel siire¢ icerisinde degisim gostermesine sebep olmustur.
19. ylizy1l 6ncesinde, yalnizca aristokrat sinifa mensup bireylerin sahip oldugu birkag
liiks {iriin bulunmaktayken, 19. yiizyildan itibaren farkl tiirlerde bircok liiks {iriin
ortaya ¢ikmis ve toplumun her kesiminde elde etme arzusu ve istegi yaratmistir
(Kiray, 2005: 15-16).

Feodal donem aristokratlar1 ile erken kapitalizm burjuvalarinin tiiketim
faaliyetlerini konu alan Sombart’a gore liiks, nicel ve nitel olarak iki farkli anlama
sahiptir. Nicel anlamda liiks, iirlinlerin gosteris yapmak ugruna ziyan edilmesi
anlamma gelirken, nitel anlamda liiks ise daha ist standartlarda bir kalite elde
edebilmek i¢in daha 1y1 Uiriinlerin kullanilmas1 anlamina gelmektedir (Sombart, 1998:
88-89).

Liiksiin temel dayanagi, zengin ve {istiin olmak ya da Oyleymis gibi
goriinmektir. Bireyler karsilastirma yaptiklar ¢evrelerde, digerlerinden daha iyi bir
gorliniise sahip olduklarinda digerlerinden daha {istiin olduklarini, dolayisiyla da
daha zengin goriindiiklerini diisiinmektedirler (Kiray, 2005: 15). Ust sinifa mensup
bir kisinin zenginligini ve giiciinii likks iirlin ve hizmetler aracilifiyla teshir ederek,
diger insanlarda kiskanglik duygusu yaratmaya ¢alismast bu duruma 6rnek verilebilir
(Solomon, 2007: 426).

Liiksii tanimlarken ihtiya¢ yerine ihtiyacin niteligine dikkat etmek
gerekmektedir. Temel ihtiyac1 asan her tiirlii fazladan harcama liiks olarak kabul
edilebilir (Sombart, 1998: 153). Liiks, smir tanimayan ve bastan ¢ikarici bir etkiye
sahiptir ve bireyler cogu zaman bu etkinin tesiriyle liiks tiiketime yonelmektedir.
Baudrillard’a gore, birgok toplumda bireyler sadece var olmadiklarini, ayn1 zamanda

yasadiklarini gereginden fazla asir1 bir tiikketimde hissetmektedir. Ornegin, aristokrat
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siift mutlak stiinliigiini tarihin her doneminde faydasiz miisriflikle teyit etmistir
(Baudrillard, 2010: 41).

Liiks, son derece dznel ve goreceli bir kavramdir. Ornegin, gelir diizeyi
yiiksek bir kisinin temel ihtiyag olarak gordiigii herhangi bir iiriin ya da hizmet, gelir
diizeyi diisiik bir kisi icin liiks sayilabilmektedir. Bu durum, toplum igerisindeki
smmifsal  farkliliklardan  dolay1 meydana gelen ekonomik esitsizliklerden
kaynaklanmaktadir. Ancak, liiks tiiketim talebi sadece ekonomik faktoérlere ve sosyal
degerlere baglh degildir. Ayn1 zamanda toplumsal kiiltiirle de dogrudan iliskilidir
(Elliott, 1997: 290). Bu nedenle, liiks tiriinler toplumsal anlamda iist sinifa 6zgii ve
elde edilmesi zor olarak tanimlanmaktadir.

Liiks tiiketimi yeni bir hayat tarzi olarak tanimlayan Veblen’in gdsteris¢i
tilketim kuramina gore, liiks tiiketim yaklasimiyla ilgili iki farkli motivasyon vardir.
Bu motivasyonlarin ilki iistiinliik gdsterisi, ikincisi ise parasal dykiinmedir. Ustiinliik
gosterisi, iist sinifa mensup bir kisinin kendisini kendisiyle ayni sinifa mensup
kisilerden farklilastirmak istemesidir. Parasal Oykiinme ise alt smifa mensup bir
kisinin liikks tiilketimde bulunarak iist sinifa mensup olduguna dair bir izlenim
birakmak istemesidir (Bagwell ve Bernheim, 1996: 350). Bagka bir deyisle, liiks
tiketimde bulunan kisiler sadece saygmlik ve itibar kazanabilmek i¢in degil, ayni
zamanda sahip olduklar1 sosyal statiiyii hem kendilerine hem de ¢evrelerine
kanitlamak adma satin alma tercihlerini ait olmak istedikleri sinifa gore
yapmaktadirlar.

Liiks kavramina kronolojik olarak bakildiginda, bir neslin liiks olarak ifade
ettigi bazi trilinleri, sonraki nesiller ihtiya¢ olarak ifade etmektedir (Zeybek, 2013:
128). Gegmiste, likks olarak kabul edilen ve ¢ok az insanin sahip olabildigi bazi
trlinler, zaman iginde daha genis Kkitleler i¢in ulasilabilir hale gelmis ve
siradanlagmistir. Bu durum, liikks algisinin zaman iginde degisim gegirebildigini ve
kisilerin geg¢miste liikks olarak niteledikleri bir {irtine sahip olmalar1 halinde bir siire
sonra o lrilinlin siradanlasarak lilks kategorisinden c¢ikabildigini gdstermektedir
(Tosun, 2014: 148). Ornegin, 20. yiizyilin baglarinda liiks bir iiriin sayilan radyonun
fiyati, zaman i¢inde diismiis ve kullanim1 giderek yayginlasmistir. Bunun sonucunda,

radyo herkes i¢in ulasilabilir bir {iriin haline gelmis ve liikks olmaktan ¢ikmustir.
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1.6. LUKSUN VE LUKS MARKALARIN TARIHSEL GELISIMI

Bugiine kadar liiksle ilgili yapilan bir¢ok arastirma, liiksiin tarihinin en az
insanlik tarihi kadar eski oldugunu gostermektedir. Yiizyillar 6nce yasamis olan
Antik Misir ve Mezopotamya uygarliklarinin toplumsal yapilart ve sosyal yasantilar
ile ilgili elde edilen bilgiler, bu uygarliklarin likse kayda deger bir 6nem verdigini
ortaya koymaktadir. Ornegin, Mezopotamya’da tanrilar adma yapilan kiymetli
taglardan olusan miicevherler ve az bulunan degerli ¢igek Gzlerinden imal edilen
parfiimler gibi liikks esyalar ya da Antik Misir’da firavunlar igin yapilan son derece
ihtisamli ve devasa piramitler, o donemde liikkse verilen degerin bir kaniti
niteligindedir (Kapferer ve Bastien, 2009: 6-8).

Antik Yunan Uygarligi’'nda ise liikse yonelik elestirel bir yaklasim soz
konusudur. Yazili kaynaklara bakildiginda, Epicurus’iin hazci felsefesinin bireylerin
liksten aldiklar1 hazzi onayladigi, Aristoteles’in ise asiriliga kagan insan
davraniglarindaki gidisata dikkat c¢ekerek toplumu asiriliklara karst uyardig
goriilmektedir. Aristoteles’e gore, liikse karsi duyulan arzunun temeli bireylerin
davraniglarindaki asiriliga ve sahip olduklar1 serveti sergileme ihtiyacina
dayanmaktadir. Antik Yunan’da erdemli bir davramis olarak goriilmeyen liikse
diiskiinliik, Hristiyan geleneginde de uzunca bir siire giinah olarak nitelenmis ve
kimanmustir (Dubois, Laurent ve Czellar, 2001: 3).

Tarih boyunca statii gostergesi olarak kullanilan likksiin esas kaynagi,
insanlarin diger insanlardan farkli olma ¢abasina dayanmaktadir. Yiizyillardir siire
gelen bu caba, oOzellikle Orta Cag Avrupasi’nda toplumlarin belirli smiflara
ayrilmasina sebep olan feodalizmden etkilenerek farkli bir boyuta ulagmistir. Bu
donemde ortaya ¢ikan ve aristokrat simifina dykiinen burjuvazi sinifi, liks tiketim
araciligiyla kendini ifade etmeye ve digerlerinden farklilagsarak toplum i¢inde belirli
bir sosyal statii ve sayginlik elde etmeye c¢alismistir (Veblen, 1998: 75-85). Bu
durum, liiks olgusunun smiflar arasi1 ¢ekismelerde kullanilan 6nemli bir ara¢ haline
gelmesine neden olmustur.

15. yiizyilda Italya’da baslayan ve kisa bir siire i¢inde diger Avrupa
tilkelerine yayilan Ronesans hareketleri, liiksiin tarihsel gelisimindeki en 6nemli

asamalardan biridir. Ronesans Donemi’nde sanat, edebiyat ve diisiince alanlarinda
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ortaya ¢ikan bir¢ok yenilik ve gelisme, toplumsal, sosyal ve yapisal anlamda bir¢cok
degisimi de beraberinde getirmistir. Bilim ve sanat alaninda ¢igir agan Ronesans’in
ardindan 16. yiizyilda ortaya ¢ikan Reform hareketleri ise kaliplasmis birgok diisiince
ve fikir yapismmin ortadan kalkmasini saglamis ve uluslarin yonetim seklinden
insanlarin giinliik yasantilarina kadar oldukg¢a genis bir alanda etkili olmustur. 17.
yiizyilda ise liikks, donemin toplumsal yapisi nedeniyle, kraliyet hanedanina ve soylu
sinifa mensup kisilere 6zgili bir hayat tarzin1 simgeleyen bir olgu halini almistir. Bu
durum, 18. yiizyilin sonlarina kadar ayni sekilde devam etmistir (Zeybek, 2013: 4).

18. yiizyilin sonlarma dogru ger¢eklesen Fransiz Devrimi sonucunda
meydana gelen rejim degisiklikleriyle birlikte liikks, eski Avrupali aristokratlar ve
seckin Amerikan aileleri agisindan ayricalikli bir Sosyal ¢evreye doniismiistiir. Bu
doénemde, liiks artik sadece bir tirtinii degil, ayn1 zamanda gelenek, yiiksek kalite ve
genellikle simarikliga varan bir satin alma deneyimini de tanimlamaktaydi. Bu
zaman araligi i¢inde liiks tiiketim, {ist sinifa mensup kisilerin hayatlarindaki dogal ve
siradanlagsmig bir unsur niteligindeydi. Genellikle siparis lizerine imal edilen liiks
iriinler, olduk¢a az miktarlarda ve son derece sinirli sayida kisiden olusan seckin bir
Kitle i¢in tiretilmekteydi (Thomas, 2007: 7).

18. ylizyilin sonlarinda baslayan ve 19. yiizyilda devam eden Sanayi Devrimi,
liikks icin bir bagka 6nemli doniim noktasi olarak kabul edilebilir. Bu donemde,
endiistriyel zenginliklerin artmasi sayesinde ger¢eklesen ekonomik canlanma, daha
fazla insanin liiks tiiketime erigsebilmesini saglamistir (Kapferer ve Bastien, 2009: 9-
10). Sanayi Devrimi ile birlikte likks kavrami, yine smifsal ayrimciligin 6n plana
ciktig1 kapitalizmin etkisinde kalmis ve markalagsmaya baslamistir. Bu siirecte,
reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin geligmesi markalagsmanin 6nemini daha da
arttirmistir.

Liiks markalarin ilk ortaya ¢ikisi, 19. ylizyilin ortalarina tekabiil etmektedir.
Aristokrat sinifinin litkse olan ilgisinin had safhaya ulastigi bu donemde, Hermes
(1837), Tiffany&Co. (1837), Cartier (1847), Louis Vuitton (1854), Burberry (1856),
Bvlgari (1884), Lanvin (1889) gibi glinimiizde de varligini siirdiiren ve klasik olarak
kabul edilen liks markalar yaratilmistir. 20. yiizyilin baslarinda, liiks tiiketime karsi
yonelim giderek artmistir. Bu yonelim neticesinde, Rolex (1905), Chanel (1909),
Prada (1913) gibi daha modern bir durusa sahip lilks markalar ortaya ¢ikmuistir.
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Ancak, 1914 yilinda baslayan ve 1918 yilina kadar devam eden Birinci Diinya Savasi
esnasinda yasanan olumsuz ekonomik kosullardan bir¢ok sektor gibi liikks sektorii de
etkilenmistir. Bu zaman zarfinda, liiks markalar savas kosullarina uyum saglamaya
calismislardir. Ornegin, Fransiz markas1 Chanel’in iirettigi ilk korsesiz tayydr, bu
uyum siirecinin bir eseridir. Bunun yani sira, Ingiliz markas: Burberry’nin trench
coat olarak adlandirilan parddsiilerinden savas boyunca 500 bin adet iiretilmis ve
Ingiliz subaylar tarafindan cephede giyilmistir. Savasin sona ermesinden sonra, diger
iilkelere kiyasla Italya, ekonomik anlamda daha hizli bir toparlanma yasamustir.
Bunun sonucu olarak, savas sonras1 donemde Gucci (1921), Fendi (1925), Salvatore
Ferragamo (1927) gibi italyan liiks markalar ortaya ¢ikmustir (Zeybek, 2013: 75-
103).

1929 yilinda meydana gelen Biiyiik Buhran ve 1939 yilinda baslayarak 1945
yilina kadar devam eden Ikinci Diinya Savasi, ekonomik ve sosyal anlamda biiyiik
yikimlara yol agmis ve tlilkelerin toparlanma siireci Birinci Diinya Savasi’na kiyasla
daha uzun siirmiistiir. Ikinci Diinya Savas1’nin ardindan kiiresellesmenin de etkisiyle
liiks, basl basina bir endiistri haline gelmistir. Ozellikle, 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan
ve diinya ¢apinda birgok sosyal ve toplumsal engelin ortadan kalkmasini saglayan
politik genclik hareketleri, liks tiiketim davraniglarinda da koklii degisikliklere
neden olmustur. Buna iist sinifa mensup bireylerin toplumun diger kesimlerinden
farklilagmasini saglayan gostergeler de dahildir (Thomas, 2007: 8). Bu donemde,
Christian Dior (1946), Valentino (1960), Yves Saint Laurent (1961), Ralph Lauren
(1967), Calvin Klein (1968) gibi oncekilere gore daha ¢agdas bir yaklagima sahip
bircok liikks marka faaliyete gegmis ve bu markalar sayesinde liiks piyasasinda olusan
rekabetle likks sektorii oldukga hareketlenmistir (Kapferer ve Bastien, 2009: 17).

1970’1l ve 1980°1i yillarda, endiistriyel acidan gelismis tlkelere mensup
bireylerin gelirlerindeki kayda deger artisla birlikte, finansal anlamda oldukga yetkin
bir kitlenin ortaya ¢ikmuistir. Bu durum, liiks tiikketimin dinamiklerini fazlasiyla
etkilemistir. Bu kitlenin en belirgin 6zelligi, kitle i¢inde yer alan kadinlarin ve
erkeklerin ge¢mis donemlere nazaran daha ge¢ evlenmeleri ve bundan dolay:
kendilerine yonelik daha fazla harcama yapmalaridir. Liikksiin altin ¢agin1 yasadigi bu
donemde ise Giorgio Armani (1975), Versace (1978), Donna Karan (1984),
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Dolce&Gabbana (1985), Viktor&Rolf (1993) gibi daha yenilik¢i ve modernist liiks
markalar ortaya ¢ikmistir (Thomas, 2007: 8).

1.7. LUKS MARKALARIN AYIRT EDiCi OZELLIKLERI

Gecmiste, giizellik ve liikkslin imgesini bugiin bile ayrismamis bi¢imde sunan
altin ve degerli taglara biiyiilii bir gii¢ yakistirilmaktaydi. Isiklarinin degdigi her sey
onlarin etkisi altina girmis sayildigindan dolay1 yansittiklari 1siltinin kendi 6zleri ya
da cevherleri oldugu diistiniilmekteydi. Parlak cisimler sihirlilik iddialarin1 bir yana
biraktiginda ve 6zne durumundaki varlik, hem onlara yakistirdigi hem de kendi
kullanmay1 umdugu giigten vazgectiginde, giizellik ve liiks imgeleri doga tizerindeki
tahakkiimden arindirilmis bir mutluluk vaadine doniismektedir. Bu, liikksiin tarih
Oncesi tarihidir ve gec¢misten bugline her tiirlii sanatin anlamina da sizmig
bulunmaktadir (Adorno, 2014: 234).

Liiks markalar, “Sanat, nihai en yiiksek likstiir.” felsefesiyle Picasso, Van
Gogh, Monet, Da Vinci, Michelangelo gibi sanat¢ilarin eserlerini kendilerine 6rnek
alarak birgok iirlin iiretmis ve bugiin sahip olduklar1 iine kavusmalarinin temel yapi
taglarin1 olusturmuslardir (Zeybek, 2013: 125). Liikse ilham veren bu sanatsal
yaklasim, bir¢ok tiiketici tarafindan sosyal statiiyii arttiran bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir. Baudelaire’e gore, sanatin gercekligi renkler, sekiller, sesler bigiminde
anlam bulmakta, duruma gore farkli duyulari, hatta Rimbaud’ya kalirsa, biitiin
duyular1 ayn1 anda kiskirtabilmektedir. Boylece 6zne ve nesne, ruh ve madde, soyut
ve somut birbirleri igerisinde erimektedir. Modern yaklasima gore saf sanat, dylesine
bir biyiidir ki hem nesneyi hem 6zneyi es zamanl olarak etkisi altina alabilmektedir
(Baudelaire, 2013: 56-57).

Liiks markalar1 diger siradan markalardan ayiran en 6nemli 6zellik, trettikleri
her iriin icin belirli bir estetik kaygi gilitmeleridir. Zira liks markali her {iriin,
kendine 6zgii estetik bir koda sahip olmasi nedeniyle essiz bir nitelik kazanmaktadir.
Bu baglamda, liiks markal1 bir tiriiniin tipki bir sanat eseri gibi agkin bir estetik nesne
olma hali i¢inde oldugu soylenebilir. Kant’a gore, giizellik akildan bagimsiz estetik
bir yargidir ve giizel olan her sey kisiye kosulsuz bir haz vermektedir (Kant, 2016:
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60-68). Bu baglamda, estetik agidan giicli olan liiks markali bir iriiniin
kullanicisinda duygusal tatmin yaratmada son derece etkili oldugu sdylenebilir.

Liiks markal1 iriinler, estetik ve essiz nitelikte olmalar1 ve smirli sayida
iretilmeleri gibi nedenlerden dolay1r siradan markali triinlere kiyasla oldukga
pahalidir. Liiks bir {iriiniin fiyati ne kadar artarsa, tiiketicinin kalite beklentisi de ayni
derecede artmaktadir. Bu nedenle, liiks markalar genellikle yiiksek fiyatla ve yiiksek
kaliteyle iligkilendirilmektedir (Elliott, 1997: 285). S6z konusu liiks markalar
oldugunda, fiyat yiikseldik¢e iirlin ya da hizmete kars1 duyulan elde etme arzusu da
dogru orantili olarak artmaktadir. Zira liiks markalarin sembolik degerleri ne kadar
yiiksekse, fiyatlar1 da 0 kadar yliksek olmaktadir (Kapferer ve Bastien, 2009: 180-
184).

Liiks markali iirlinlerin bireyler acisindan tasidiklar1 anlam, arzulanir
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Liiks markali bir iirliniin degerini tayin eden temel
ozellik, nitel karakteridir. Ornegin, antika bir esya ya da biblo kendine has sanatsal
ya da estetik bir deger tasimasa bile, sadece onu elde edebilmenin zorlugu nedeniyle
degerli sayilabilmektedir. Bu nedenle, iiriiniin bedeli neyse degeri de o olmaktadir.
Bu durumda, iiriintin degeri, 6denen bedele degiyor demektir (Simmel, 2009: 73-85).

Liiks markalar1 siradan markalardan ayiran bir diger 6nemli 6zellik ise ender
olmalanidir. Enderlik, yiiksek fiyat ve yiiksek kaliteyle dogrudan iliskili bir 6zelliktir.
Liiks tiiketimde bulunan kisilerin beklentisi, likks {irlin ve hizmetlerin dagitiminin
olabildigince sinirli olmast yoniindedir (Dubois, Laurent ve Czellar, 2001: 11).
Bunun yaninda 6zel is¢ilik, kullanilan malzemenin kalitesi, dayaniklilik, konfor ve
fonksiyonluluk gibi kalite unsurlari, liiks markali tiriinleri siradan markali tirinlerden
ayristiran diger 6nemli 6zelliklerdir.

Liiks iriinler ve hizmetler az sayida ve seckin bir miisteri kitlesine hitap
etmektedir. Dolayisiyla, liiks iirlin ve hizmetlerin smirli sayida iiretilerek
pazarlanmasi, hem tiiketiciler a¢isindan 6nemli bir tatmin kaynagi saglamakta hem
de marka imajin belirgin bir sekilde arttirmaktadir (Tiglt ve Akyazgan, 2003: 34).
Liiks markalarin miisterilerine hissettirdikleri segkinlik ve ayricalik duygusu,
kisilerin kendilerini 6zel ve farkli hissetmelerini saglamaktadir. Liiks tiiketimde
bulunan kisiler, ince iscilikle yapilmis ve ender bulunan iriinleri satin almanin

verdigi duygusal tatminden dolayr kendilerini bireysel olarak farklilagmis
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hissetmektedir. Ozellikle, toplumun alt kesimlerine mensup olan kisilere kiyasla daha
tistlin olduklarini ve onlarla aralarina mesafe koyduklarini diisiinmektedirler (Catry,
2003: 11).

Simmel’e gore, bireysel olarak farklilagsma istegi liikks tiikketim agisindan son
derece dnemli ve kilit bir rol oynamaktadir. Nitekim liiks markalar, degisik bir moda
akimi yaratmak istediklerinde genellikle benzerlik ile uyumun ¢ekiciligi yaklagimi
yerine farklilasma ile degisimin ¢ekiciligi yaklasimini benimseyerek hareket
etmektedirler (Simmel, 2006: 41-42). Bireylerin farklilasma arzusu, triinler de
kisisellestirmeyi de beraberinde getirmektedir. Ust tiiketim kuramina gére, toplumsal
ve ekonomik statii nesnelere degil, gostergelere yani farkliliklara dayanmaktadir. Bu

durum, kisisellestirmenin kag¢inilmaz bir sonucudur (Baudrillard, 2010: 107).

1.8. LUKS MARKALARIN TERCiH EDIiLME NEDENLERI

Liks markalarin sundugu iriin ve hizmetlerin neden tercih edildiginin
anlagilabilmesi i¢in Oncelikle, kisilerin ihtiyaglarinin neler oldugunun bilinmesi
gerekmektedir. Maslow’un ‘Ihtivaclar Hiyerarsisi Teorisi’ incelendiginde, soz
konusu ihtiyaglarin ¢esitli kategorilere ayrildigi goriillmektedir. Maslow’a gore
ihtiyaglar, fiziksel ihtiyag, gilivenlik ihtiyaci, sevgi/ait olma ihtiyaci, saygi/itibar
ihtiyaci ve kendini gerceklestirme ihtiyact olmak iizere bes kategoriye ayrilmaktadir.
Bu ihtiyaglarda belirli bir oncelik sirast bulunmaktadir. Kisinin ileri diizeydeki
ithtiyaclarin1  diisiinebilmesi i¢in Oncelikle, alt diizeydeki temel ihtiyaglarinin
karsilanmis olmas1 gerekmektedir. Ancak, kisinin en st diizeydeki ihtiyaci
karsilansa bile, alt diizeydeki ihtiyaglarindan biri ortaya ¢iktiginda kisi tekrar bu
ihtiyacini tatmin etmeye yonelmektedir. Maslow’un dedigi gibi, “Karni ag¢ bir insan
icin 5. Swmif bir ¢orba, 1. sinif bir yagl boya tablodan daha degerlidir” (Solomon,
2007: 98-99).

Alt diizeydeki somut ihtiyaclarin1 karsilayan kisiler, bir siire sonra sinif
atlama g¢abasi igine girmekte ve sayginlik kazanma, kendini gergeklestirme gibi daha
iist diizeydeki soyut ihtiyaclarim1 karsilamaya yonelmektedir. Ancak, tiiketiciler alt
diizeydeki ihtiyaclariyla ilgili daha net bir bilgiye sahip olmalarina ragmen, iist

diizeydeki ihtiyaglarini tatmin edecek triinler hakkinda yeterli bir bilgiye sahip
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degildirler. Bundan dolayr c¢esitli reklamcilik faaliyetlerinde dogrudan ya da
sembolik anlatimlar aracilifiyla hangi {irlinin hangi ihtiyaci tatmin ettigine yonelik
tiikketicilerin bilgilendirilmesi gerekebilir. Ornegin, bir parfiimiin reklami1 yapilirken,
bu iirliniin sevgi, ait olma, saygi, taninma, takdir gorme, kendine giiven gibi
ihtiyaglar1 tatmin edebilecegi vurgulanir. Tiiketicilerin iist diizeydeki ihtiyaclarina
cevap verebilmek icin genellikle {iriin farklilagtirma yontemi uygulanmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2003: 108).

Giliniimiizde, tiiketim bireyler i¢in fiziksel ihtiya¢ gidermekten ziyade
duygusal ihtiya¢ gidermeye yonelik bir hal almistir. Bu egilim, ozellikle liiks
tiketimde kendini ¢ok daha belirgin bir sekilde gostermektedir. Liiksiin temelini
olusturan en 6nemli unsur tiiketicilerin duygusal tatminidir. Tiiketiciler genellikle
tirtinlerin igerdikleri anlamlar nedeniyle onlari tiikketmektedirler (Solomon, 2004: 72).
Bu nedenle, liiks markali iriinlerin tiiketiminde iiriiniin somut 6zelliklerinden ¢ok
soyut Ozellikleri 6n plandadir. Liiksiin ne sekilde tiiketilecegi ise tiiketicinin tercihine
baglidir. Liiks, miitevazi bir sekilde tipki bir biiyli gibi tiiketilebilecegi gibi, liiks
olarak nitelenen bir magazadan son derece sik ve gosterisli bir ambalaj i¢cinde temin
edilerek de tiiketilebilir (Paquot, 2010: 107).

Baudrillard’in st gergeklik kavramina gore, liikks tiiketimde esas olan
gerceklikten ziyade inang¢ ve arzudur. Bu sebeple, liiks tiiketimde bulunan bir kisi
i¢in satin aldig iirlin ya da hizmetin kendisine sagladig1 duygusal tatminin, {irlin ya
da hizmetin sahip oldugu fiziksel islevden daha oncelikli bir konumda oldugu
sOylenebilir. Tiiketilen nesne, kisiyi bir gruba, bir egilime, bir modaya ya da bir
konuma dahil eden bir 6lgiit olarak goriiliirken, ayn1 zamanda kisinin baskalarindan
farklilagsmasini saglayan bir gosterge olarak da kabul edilmektedir. Bu baglamda, kisi
tiikettigi nesnenin kisiligine bir 6zgiinliik ve deger kattifina inansa da gercekte bu
durum, kisiyi tiikketici bir uymaciligin i¢ine hapseden bir ¢esit yanilsamadir (Paquot,
2010: 30).

Kisileri likks markalar1 tercih etmeye yonelten en Onemli etkenlerden bir
digeri ise icerisinde yer aldiklart sosyal smiftir. Sosyal sinif kavrami, ayni toplumsal
sayginliga sahip, birbirleriyle ¢ok siki iligkileri olan ve davramigsal beklentileri
benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapi olarak agiklanabilir. Bu baglamda,

ayni sinifa mensup kisilerin asag1 yukar1 ayni statiiye sahip oldugu diisiiniiliirken,
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diger siniflara mensup kisilerin ya daha fazla ya da daha az statliye sahip oldugu
disiiniilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2003: 296). Liiks tiiketimde bulunan bir¢ok kisi,
liiks markali iiriin ve hizmet kullanimmin kendilerine prestij, sayginlik ve itibar
dolayisiyla da sosyal statii kazandirdigina inanmaktadir. Bu nedenle, liiks markali bir
iirlin ya da hizmetin tiiketiciler {izerinde biraktig1 etki ve yarattigi duygusal tatmin,
siradan markali bir {irin ya da hizmete kiyasla ¢ok daha {ist seviyede
gerceklesmektedir.

Ozellikle, liiks pazarlama agisindan sosyal smif kavraminin iizerinde
hassasiyetle durulmasi gerekmektedir. Zira tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar1 ve
marka degerlendirme Kriterleri, mensup olduklari sosyal simifin deger yargilarindan
ve standartlarindan biiyiik 6lciide etkilenmektedir. Her sosyal smifin kendine 6zgii
bir yasam tarzi bulunmaktadir ve bu yasam tarzi, o sosyal sinifa ait ekonomik ve
kiiltiirel ozelliklerle sekillenmektedir. Sosyal siniflarla ilgili yapilan arastirmalar,
ayni sosyal smifa mensup kisilerin ayn1 deger yargilarina ve markalarla ilgili benzer
tercihlere sahip olduklarini géstermektedir (islamoglu, 2003: 177-178).

1.9. LUKS MARKALARIN REKLAMCILIK STRATEJILERI

Liiks markalarin pazarlama siirecinde basar1 saglayabilmeleri i¢in 6ncelikle,
daha fazla talep lizerine yogunlasan geleneksel pazarlama ydntemlerinden
kagmmalar1 gerekmektedir. Ornegin, fiyat belirleme stratejisi liikks markalar igin
kayda deger bir onem teskil etmektedir. Liiks bir {irliniin ya da hizmetin fiyati
belirlenirken klasik fiyat belirleme kurallarina gore karar verilemez. Klasik fiyat
belirleme stratejileri genellikle talep tizerine kuruludur. Liiks markalarin fiyat
belirleme stratejileri ise arz lizerine kurulmaktadir. Zira liks bir {iriiniin ya da
hizmetin fiyati arttikga, iriine karsi duyulan elde etme istegi de aymi Olgiide
artmaktadir. Bu nedenle, talebin arzdan fazla olmasi, liiks markalarin imajimi ve
degerini koruyabilmesi ag¢isindan son derece onemli bir unsurdur (Kapferer ve
Bastien, 2009: 66).

Liiks markalar hi¢bir zaman siradan markalar gibi ¢ok biiyiik kitlelere hitap
etmezler ve herkes tarafindan bilinir olmak i¢in ¢aba sarf etmezler. Bu nedenle, liiks

markalarin pazarlama yontemleri siradan markalarin  kullandigi yontemlerden
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oldukga farkhidir. Ornegin, genis bir Kitleye hitap eden gazete ve televizyon
reklamlart yerine, sadece kendi hedef kitlelerine hitap eden belirli dergileri tercih
etmektedirler. Bununla beraber bazi liiks markalar, son yillarda dergi reklamlari
haricinde sinema reklamlar1 ile sosyal medya uygulamalarini ve ortamlarini da
kullanmaya baglamiglardir.

Liiks markalar, miisterilerini etkileyebilmek ve hatirlanirliklarini devam
ettirebilmek amaciyla belirli araliklarla hedef kitlelerinin katilabilecegi defile, sergi
gibi etkinlikler diizenlemektedirler. Bunun yaninda, birgok liikks marka uluslararasi
organizasyonlara ve sosyal sorumluluk projelerine sponsor olmakta ve bu sayede
prestijlerini ve marka degerlerini arttirarak tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaj
olusturmaya ¢alismaktadir. Liiks markalarin olumlu bir imaj olusturmak ve
giindemde kalabilmek i¢in kullandig1 yontemlerden bir digeri ise iinlii kullanimidir.
Bircok lilks marka, reklam kampanyalarinda genellikle {inlii ve taninmis isimlerle
birlikte calismayi tercih etmektedir. Tiim bu c¢aligmalar, lilkks markali iiriin ve

hizmetleri tiiketiciler acisindan birer arzu nesnesi haline getirmeyi amaglamaktadir.

1.9.1. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi, kisilerin belirli ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in bir {iriin ya
da hizmeti satin alma asamasinda gosterdikleri olumlu ya da olumsuz kararlari
inceleyen bir sosyal bilim dalidir (Odabas1 ve Baris, 2003: 36). Tiiketimin toplumsal
acidan hayli etkin bir davranis olmasi nedeniyle, tiiketici davranigi aile, arkadas,
kiltir gibi dis g¢evre faktorlerinden oldukca fazla etkilenmektedir. Tiiketicilerin
ihtiyaclari, istekleri, beklentileri, zevkleri ve hayat tarzlar kiiltiirel farkliliklara bagli
olarak degismektedir. Bu nedenle, Kisilerin tiiketim aliskanliklar1 {ilkelere ve
kiiltiirlere gore farklilik gostermektedir. Hatta bu farklilik, bazen ayni iilkeye ait
farkli bolgelerde bile goriilebilmektedir.

Diinya iizerinde var olan toplumlarin bir¢ogu tiiketimin hayati tiimiyle
kusattigi, biitiin etkinliklerin ayn1 birlestirici sekle uygun bigimde zincir olusturdugu,
bireyi Odiillendirme yoOntemlerinin 6nceden belirlendigi, ¢evrenin bir biitiin
olusturacak sekilde diizenlendigi ve kiiltiirellestirildigi bir noktada bulunmaktadir.

Giiniimiizde, tiiketimin hayatin her alanin1 kapsayacak sekilde bir gereklilik halini
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almas1 ve bireylere ayricalik, prestij ve statii kazandiracak bir araca doniismesi
nedeniyle, insanlar hangi ihtiyaclarmin gergek, hangi ihtiyaglariin sahte oldugunu
ayirt edemez duruma gelmislerdir (Baudrillard, 2010: 20).

Kapitalizm 6ncesi feodal toplumlarda, iirin ve hizmetler yeme, i¢cme, giyinme
gibi temel fiziksel ihtiyaglara yonelik oldugundan dolayi, kisa stirede kullanilip
tiiketilmesi amaciyla tiretilmekteydi. Feodalizmin yerini kapitalist sistemin almasiyla
birlikte tiiketim, basit ve fiziksel bir ihtiya¢ olmaktan ¢ikarak insanlarin kendilerini
ifade edebilmelerini saglayan sosyal ve kiiltiirel bir ihtiyag¢ haline gelmistir. Lacan’in
ayna kuramina gore, tiiketim kisiye kendisinde bir eksiklik oldugunu diisiindiirmekte
ve tiikketim sayesinde bu eksikligin giderilerek kiginin yeniden tamlik ve biitiinliik
haline erisebilecegini taahhiit etmektedir. Bu durumda, kisinin tek yapabildigi ise
tiketim vasitasiyla elde edebildigi degisik nesnelerle ve farkli deneyimlerle
yetinmeye ¢abalamasidir (Storey, 2000: 136-138).

Freud’un psikanalitik kuramina gore, insanlar diinyaya kendi kendilerine
tatmin edemeyecekleri duygularla gelmektedir ve biiyiidiikge ruhlar1 daha karmasik
bir hal almaktadir. Bu sebeple, insanlar ruhlarinin derinliklerinde barinan duygulara
her zaman karsi ¢gitkamamaktadir. Buna gore, insanlarda id, ego ve siiperego olmak
tizere U¢ farklt benlik bulunmaktadir. Id, kisinin ¢ocukluk déneminden itibaren
tatmin edilmemis duygularindan ve zevk temelli isteklerinden olusan alt benliktir.
Stiperego, kisinin zamanla edindigi vicdan, ahlak ve etik gibi daha yiiksek
degerlerden olusan iist benliktir. Ego ise id ve siiperego arasindaki farkliliklari
dengeleyerek, kisinin giinliik hayata adapte olmasini saglayan esas benliktir
(Islamoglu, 2003: 12).

Psikanalitik kurama gore, lilks markalar, bireyler igin diigsel bir gerceklik
tasimakta ve bireylerin sakli kalmis ve bastirilmis arzularinin giin yiiziine ¢ikmasini
saglamaktadir. Buna bagl olarak, bireyler agiga c¢ikan arzularmi likks tiiketime
yonelerek tatmin etmeye c¢alismaktadir. Ornegin, bir tiiketici baskalarim
etkileyebilmek i¢in liiks markali bir otomobil satin aldiginda, bu satin almay1
genellikle alt benliginin etkisiyle gergeklestirmektedir. Ancak, tiiketiciye neden bu
otomobili tercih ettigi soruldugunda kisinin iist benliginin devreye girmesi nedeniyle,
lilks markali otomobillerin daha kaliteli ve dayanikli oldugunu belirtebilir. Bu

durum, benligin alt benlik ile iist benlik arasinda kurdugu denge sonucunda
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olugsmaktadir. Psikolojik ¢oziimlemenin tiiketici davraniglarina getirdigi agiklamaya
gore, tiiketicilerin gergeklestirdikleri satin almalarin biiyiik bir kismi psikolojiktir. Bu
nedenle, tiiketici tercihlerindeki farklilik tiiketicilerin psikolojik tatminsizliklerinden
kaynaklanabilmektedir (Islamoglu, 2003: 13).

Bireyler yalnizlagtik¢a, reklamlarin da etkisiyle tiikketime daha fazla
yonelmekte ve yalnizliklarin1 kendileri i¢in 6nem arz eden markalar: tiiketerek
gidermektedir. Postmodern yaklasima gore, giinlimiizde ge¢mis donemlere nazaran,
tretim kiiltiirlinden tiiketim kiiltiirtine, iirlin kiiltiirinden marka ve imaj kiiltiiriine
dogru oldukca hizli bir gecis s6z konusudur. Bireyler, sembolik tiiketim araciligiyla
arzu ve isteklerini tatmin etmeye g¢alismaktadirlar. Bu baglamda, ozellikle liiks
markalarin, tiiketicilerin benliklerini ve kimliklerini insa etmelerinde sembolik bir
temel olusturduklar sdylenebilir (Odabasi, 2014: 129-135).

Alt ve ist kiiltiir ayrimin1 reddeden postmodern yaklasim, sinirlari adeta
eriterek ve buharlastirarak ortadan kaldiran bir yaklagimla estetize edilmis bir hayat
tarzin1 One silirmektedir. Bu baglamda, tiiketiciler kimliklerini insa ederken
olusturduklart sembolik temelde estetik Olgiit olarak, genellikle g¢ogunlugun
begenisini ve zevklerini g6z oOniinde bulundurmaktadir. Giinliik hayatin
estetiklestirilmesi, postmodern toplumlarin en carpict Ozelliklerinden biridir.
Postmodern toplumlara mensup bireylerin giindelik hayatlarindaki pratiklerine
bakildiginda, tiiketim esnasinda islevselligin, fonksiyonelligin ve edimselligin
yaninda, mutlaka estetik bir deger ve sembolik bir anlam arayis1 i¢cinde olduklar1 da
goriilmektedir (Odabasi, 2014: 163-166).

Liks markalara yiiklenen sembolik degerler, bireyleri bu markalar
kullanmaya yonlendirmekte ve onlari tiiketici konumuna sokmaktadir. Tiiketici
konumundaki bireyler begendikleri, satin aldiklart ve kullandiklart markalar
farklilastirict bir deger ve kendilerini ifade etmelerini saglayan bir arag¢ olarak
gormektedir. Liiks tiiketimde bulunan kisiler, ¢ogunlukla liiks markalarin kendilerine
0zgl bir kisilige sahip olduklarini diistinmektedir. Buna bagli olarak, sahip olduklari
ya da sahip olmak istedikleri kisilik 6zelliklerine en yakin bulduklari markalar1 tercih
etmektedirler (Solomon, 2006: 43).

Giiniimtiizde liiks bir iirtine ya da hizmete sahip olmak, ge¢mise nazaran daha

kolay hale geldiginden dolay: liiks markalara yiiklenen sembolik degerler degisim
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gostermeye baglamigtir. Ancak, liikks tiketimden kaynaklanan statii arayis1 canliligin
hala korumaktadir (Solomon, 2006: 35). Liiks tiiketimde bulunan tiiketicilerin
birgogu, lilks markalarin sahip oldugu kimlik ve sembolik degerleri elde etmek
maksadiyla liiks tiiketime yonelmektedir. Ornegin, birgok insan giysi tercihini
toplumsal konumuna gore belirlemektedir. Bu nedenle, tercih edilen giysi markalari
genellikle kisilerin hayat tarzlar1 ve sosyal yasantilar1 hakkinda bilgi vermektedir (De
Chernatony ve McDonald, 2003: 24-25).

Yapilan aragtirmalara gore, liiks triin tiiketicilerini genel olarak dort ayri
grupta siniflandirmak miimkiindiir. Birinci grupta yer alan tiiketiciler {irliniin
giizelligine, etkileyiciligine ve ender olusuna 6nem verirken, ikinci grupta yer alan
tilkketiciler ise Uriiniin benzersizligine, sira disiligina ve uyandirdigi hisse 6nem
vermektedir. Ugiincii grupta yer alan tiiketiciler, iiriiniin hem ¢ok giizel ve etkileyici
olmasint hem de klasik sayilmasmna ragmen modasinin hi¢ gegmemesini
istemektedir. Dordiincii grupta yer alan tiiketiciler ise tUriiniin kisiye 6zel ve ayirt
edici olmasini arzulamaktadir (T1gli ve Akyazgan, 2003: 24).

Tiiketici davraniginin kisisel farkliliklardan dolay1 kisiler arasinda degiskenlik
gostermesi nedeniyle, tiiketicilerin {iriinlerle ya da hizmetlerle ilgili beklentileri de
farklilagsmaktadir. Ancak, bir¢cok liiks marka hedef kitlesini olusturan tiiketicilerin
beklentileri dogrultusunda hareket etmek yerine, genellikle onlar1 yonlendirmeyi
tercih etmektedir. Liiks markalar kendilerine 6zgii kiiresel bir gériiniise ve kendi
standartlarin1 takip etme firsati veren Ozel tatlara sahip olduklarindan dolay:
miisterilerine bir iirlin ya da hizmetten daha fazlasin1 sunmaktadir (Kapferer, 1997:

252).

1.9.2. Basin Giinleri ve Moda Haftalar:

Liks moda markalart yilda iki kez yeni kreasyonlarini moda basmina
tanitmak icin birer hafta ayirmaktadirlar. Bu haftalar, Nisan aymnda ayni yilin
Sonbahar/Kis kreasyonlari, Kasim ayinda ise sonraki yilin Ilkbahar/Yaz kreasyonlar
tanitilacak sekilde yillik moda takviminde belirlenmistir. Basin giinlerinde
gazeteciler ve moda muhabirleri markanin halkla iligkiler ofisine ya da 6nceden

belirlenmis bir dig mekana davet edilerek markanin yeni kreasyonuyla ilgili tanitim
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yapilmaktadir. Bu tiir etkinliklerde katilimcilara basin kitleri ve stil rehberleri
haricinde bazi1 kiigiik hediyeler de dagitilmaktadir. Basin gilinlerinin amaci, liikks
markalarin yeni sezon friinlerine gazetecilerin ve moda muhabirlerinin ilgisini
cekerek, cesitli dergilerde ve ortamlarda markanin isminden s6z edilmesini
saglamaktir (Jackson ve Shaw, 2009: 187).

Liikks moda markalarmin gelecek sezona ait yeni kreasyonlarini tanitmalar
icin basin giinlerinin yani1 sira yilin belirli donemlerinde moda haftalar1 da
diizenlenmektedir. Markalarmn Ilkbahar/Yaz donemi kreasyonlar1 énceki yilin Eyliil
ve Ekim aylarinda, Sonbahar/Kis dénemi kreasyonlar1 ise ayn1 yilin Ocak ve Subat
aylarinda diizenlenen moda haftalarinda tanitilmaktadir. Gliniimiizde, diinyanin farkli
sehirlerinde ¢ok sayida ¢esitli moda haftalar1 diizenlenmektedir. Bu etkinliklerin en
onemlileri ise Paris, Milano, Londra ve New York’ta diizenlenmektedir. Bu
sehirlerde yilda iki kere gerceklestirilen moda haftalari, katilim gdsteren markalarin
prestiji ve itibar1 agisindan biiylik 6nem arz etmektedir. Bu sebeple, bu tiir
etkinliklere liiks markalar tarafindan oldukg¢a yiiksek biitceler ayrilmaktadir (Jackson
ve Shaw, 2009: 188).

1.9.3. Unlii Kullaninm

Liiks markalar ve tasarimcilar tarafindan birkag yiizyildir kullanilmakta olan
markalar1 tinliilerle iligskilendirme, 6zellikle son yillarda ¢ok daha sik bir sekilde
uygulanan bir pazarlama stratejisidir. Unliiler, dzellikle liikks moda sektdriinde yer
alan markalar agisindan son derece 6dnemli ve degerli olmalari sebebiyle, markalarin
yiikselisinde ve diisiisiinde biiyiikk rol oynayabilmektedir. Ornegin, Marilyn
Monroe’nun uyumadan 6nce sadece Chanel No.5 kullandigini agiklamasi, iirliniin
essiz bir ikon haline gelmesine biiyiikk bir katki saglamigtir. Chanel, daha sonraki
donemlerde gergeklestirdigi basarili pazarlama ve reklam faaliyetleri sayesinde, bu
basarisini giinlimiizde de hala siirdiirmektedir (Okonkwo, 2007: 156).

Unliilerin marka iletisiminde kullanilmasinin en 6ncelikli sebebi, s6z konusu
markanin rakiplerinin arasindan siyrilarak, hedef kitle iginde yer alan tiiketicilerin
dikkatini ¢ekebilmesini saglamaktir. Bu baglamda, iinlii seciminde verilecek olan

kararlarin dikkatle ve titizlikle degerlendirilmesi gerekmektedir. Unlii segiminde
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degerlendirilmesi gereken birgok onemli faktdr vardir. Oncelikle, kimlerin {inlii
olarak kabul edildiginin degerlendirilmesi gerekmektedir. Sanat, miizik, sinema,
televizyon, spor, kiiltiir, egitim, politika gibi alanlarda toplum i¢in 6nemli bir etkiye
sahip olan kisiler tinlii olarak kabul edilmektedir (Okonkwo, 2007: 157).

Unliilerin yer aldigi reklam filmleri, liiks markalarin pazarlama stratejileri
acisindan oldukea etkileyici ve ilgi cekici yontemlerden biridir. Ornegin, Catherine
Deneuve, Carol Bouquet, Estella Warren, Nicole Kidman gibi bir¢ok iinlii aktris
Chanel reklamlarinda rol almiglardir. 1998 yilinda iinlii Fransiz yonetmen Luc
Besson tarafindan cekilen ve Estella Warren’in sepetinde Chanel No.5 tasiyan
Kirmizi Bashkli Kiz rolinde oynadigi reklam filmi oldukc¢a dikkat ¢ekmis ve
begenilmistir. 2004 yilinda Nicole Kidman’in oynadigi Chanel No.5 reklam filmi ise
markanin satiglarini neredeyse yari yariya arttirmistir (Zeybek, 2013: 89).

Liiks markalarin tinlii kullanimiyla ilgili bir baska degisik pazarlama stratejisi
ise iiriinlerini iinliilerin isimlerini kullanarak isimlendirme yontemidir. Ornegin,
Gucci’nin Jackie Kennedy’nin ismini kullanarak isimlendirdigi ‘Jackie Bag’ iriinii
ya da Hermés’in Grace Kelly ve Jane Birkin’in isimlerini kullanarak isimlendirdigi
‘Kelly Bag’ ve ‘Birkin Bag’ iriinleri, bu pazarlama stratejisine ornek verilebilir. Bu
tiir stratejilerde, Uriiniin fiziksel 6zelliklerinden ve islevselliginden ziyade ne kadar
trendy oldugu yani ‘modaya ne kadar uygun oldugu’ onem arz etmektedir. Zira
tiiketicilerin tirlinden beklentileri de bu yonde olugsmaktadir (Zeybek, 2013: 64).

Bunlarin diginda, tinlii isimlerin ‘Festival de Cannes’, ‘Berlinale’, ‘Academy
Awards’, ‘Golden Globe Awards’, ‘Emmy Awards’, ‘Grammy Awards’ gibi sinema,
televizyon ve miizik diinyasiyla ilgili gesitli etkinliklerin kirmizi hali gegitlerinde
liks markalara ait elbiselerle goriintiilenmesi de markalarin etkileyiciligini ve dikkat
cekiciligini arttirmak i¢in kullanilan bir baska pazarlama stratejisidir. Bu tiir
etkinliklerde, liks moda markalari genellikle inlii isimlere sponsor olmakta ve
etkinlikte giyilen elbiseler i¢in herhangi bir iicret talep etmemektedir. Liiks moda
markalari, statiilerini ve prestijlerini arttirabilmek amaciyla her kosulda ve her
firsatta, liiks endistrisinin ayrilmaz ve vazgegilmez birer parcasi olduklarini

vurgulamaya ¢alismaktadir (Kapferer ve Bastien, 2009: 32).
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1.9.4. Sponsorluk

Markalarin bilinirligini ve giivenilirligini arttirarak tiiketicilerin zihninde
markaya yonelik olumlu bir imaj ve farkindalik yaratmak gibi ortak hedeflere sahip
oldugundan dolay1 halkla iligkilerin bir uzantist olarak kabul edilen sponsorluk, farkli
fonksiyonel amag ve stratejilerin ger¢eklesmesini saglayan esnek bir iletisim aracidir.
Kiiltirel, sanatsal ve sportif etkinliklere yonelik gerceklestirilen sponsorluk
uygulamalari1 araciligiyla spesifik tiiketici Kitlelerine ulasmak miimkiin olmaktadir.
Spor sponsorlugu, sponsorluk ¢aligmalari arasinda en yaygin olanidir (Tosun, 2014:
602-609). Ornegin, diinyanin en lilks ve en pahali saatlerini iireten Rolex’in,
diinyanin dort biiylik ‘Grand Slam’ turnuvasindan biri olan ve her sene Fransa’nin
baskenti Paris’te gerceklestirilen Roland Garros Tenis Turnuvasi’na sponsor olmast,
Isvigreli saat iireticisinin marka imajmi son derece olumlu yonde etkilemekte ve
prestijini arttirmaktadir.

Sponsorluk uygulamalari, 6zellikle son yillarda, pazarlama iletisimi agisindan
giderek daha etkili bir hale gelmistir ve yaygin olarak kullanilmaktadir. Giiniimiizde,
tiiketici kitlelerini etkileyebilmek igin 6zellikle biiyilk markalar tarafindan degisik
sekillerde bir¢ok sponsorluk faaliyeti  gergeklestirilmektedir. ~ Sponsorluk
faaliyetlerinde genellikle sanat, spor, iyi niyet etkinliklerine biit¢e olusturmak igin
markalar tarafindan finansal destek saglanmaktadir. Bu etkinlikler tiiketicilerin
zihninde markaya yonelik olumlu bir imaj olusturmakta ve markaya iliskin
farkindalik kazandirmaktadir. Bu durum tiiketicilerde marka sadakati olusumunu da
dogrudan etkilemektedir (Okonkwo, 2007: 155).

Sponsorluk, reklamlar araciligiyla markayla ilgili verilmek istenen olumlu
mesajlarin tamamlanmasini ve desteklenmesini saglamaktadir. Sponsorluk ile reklam
arasindaki en Onemli fark, reklamm mesajlarin igerigi ve ortami hakkinda
sponsorluga kiyasla daha fazla kontrole sahip olmasidir. Sponsorlugun kontrol
seviyesinin daha diisiik olmasi mesajlarin daha dolayli hale gelmesine sebep
olmaktadir. Bu nedenle, sponsorluk araciligiyla hedef kitleye iletilen mesajlarin
basinda yer almasi i¢in 0Ozel bir calisma gerekmektedir. Ancak, inandiricilik
saglayabilmek ve imaj olusturabilmek bakimindan sponsorluk daha etkin

olabilmektedir (Tosun, 2014: 603).
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Markalarin sponsorluk uygulamalart ve reklamcilik faaliyetleri ile ilgili
yapilan arastirmalara bakildiginda, sponsorluk uygulamalarmma reklamecilik
faaliyetlerinden daha fazla agirlik veren markalarin tiiketiciler tizerinde daha olumlu
bir intiba biraktig1 gériilmektedir. Buna gore, tiiketiciler genel itibariyle sponsorluk
uygulamalarina agirlik veren markalarin, toplumsal meselelere ve sosyal
sorumluluklara kars1 daha duyarli olduklarin1 ve dolayisiyla reklamcilik
faaliyetlerine agirlik veren markalara kiyasla daha incelikli, iyi niyetli ve
yardimsever bir yaklasim sergilediklerini diisiinmektedirler (Meenaghan, 2001: 197-
202).

Sponsorluk faaliyetleri, markanin belirli bir pazar dilimine yonelmesini ve
belirli tiiketici Kkitleleriyle bag kurmasini saglayabilir. American Yacht Club
tarafindan her sene diizenli olarak gerceklestirilen Regatta yarislarina, sampiyonluk
kupasma verilen ismin ‘Louis Vuitton Cup’ seklinde degistirilmesi karsiliginda
sponsor olan Louis Vuitton bunun en iyi Orneklerinden biridir. Bu sponsorluk
caligmasi, Louis Vuitton’un diinyanin en zengin kisilerine ulasmasini ve olumlu bir

imaj yaratarak tanitim yapmasini saglamistir (Okonkwo, 2007: 156).
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IKINCI BOLUM
REKLAMCILIKTA CiZGi FILM KULLANIMI

Calismanin ikinci boliimiinde, reklamcilikta ¢izgi film kullanimi konusuna
gecilmeden Once, reklam ve ¢izgi film kavramlar1 ayrintili bir sekilde ele alinmis,

sonrasinda reklamcilikta ¢izgi film kullanim1 bashigina deginilmistir.

2.1. REKLAMCILIK KAVRAMI

Reklamcilik, kitle iletisim araclari vasitasiyla bireyleri c¢esitli konularda
bilgilendirmek ve haberdar etmek amaciyla gergeklestirilen etkinliklerden
olugmaktadir. Ge¢misten giiniimiize kadar, pazarlama faaliyetleri kapsaminda birgok
iletisim seklinden faydalanilmistir. Bu iletisim sekillerinin en 6nemlilerinden biri de
hi¢ siiphesiz reklamdir. Reklamcilik faaliyetleri, isletmelerin pazarlama hedeflerine
ulagmalar1 ve pazarlama siirecinde karsilastiklar1 sorunlara ¢oziim bulabilmeleri
bakimindan kilit bir rol tistlenmektedir. Buna bagh olarak, tiikketim ¢ilginliginin had
sathaya ulastigi glinlimiizde, serbest piyasa ekonomisi sartlarmin etkin oldugu
iilkelerde reklamciligin son derece islevsel bir konuma sahip oldugu sdylenebilir

(Elden, 2016: 135).

2.1.1. Reklamin Tanimm

Reklam kelimesi, Tiirk¢e’ye Fransizca ilan, duyuru anlamina gelen réclame
kelimesinden gegmistir. Ancak, kelimenin asil kokeni Latince ¢agurmak, bagirmak,
haykirmak anlamina gelen clamare kelimesine dayanmaktadir. Amerikan Pazarlama
Birligi’ne gore reklam, herhangi bir {irliniin, hizmetin ya da fikrin bedeli 6denerek ve
bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak sekilde yapilan kisisel satis haricindeki
tanitim faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2011: 98).

Glinlimiiziin en 6nemli ve en ¢ok kullanilan tutundurma metotlarindan biri
olan reklam, satin alinmasi ya da satilmasi gereken iiriin ve hizmetlerin bilinir hale
gelmesini saglayan bir iletisim araci ve bir talep yaratma sanati olarak ifade edilebilir

(Jefkins, 2000: 6). Ramacitti’ye gore reklam, tiiketicileri reklami yapilan markaya ait
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iriin ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek, tiiketicileri satin alma eylemine
yonelmeleri i¢in ikna etmek ve tiiketicilere gonderilmek istenen mesajin iletimini
pekistirerek desteklemek gibi islevlere sahiptir (Ramacitti, 1998: 7-8).

Reklamlar, iiriin ve hizmetlere fiziksel ve fonksiyonel 6zelliklerinin yaninda
kisilik ve imaj gibi soyut 6zellikler kazandirmaktadir. Buna gore, reklam soyut bir
nitelik kazandirilan driin ve hizmetleri tiiketicilerin kisisel imajlarmi ve hayat
tarzlarini idealize ederek tiiketicilere sunan kiiltiirel bir iletisim seklidir. Kiiltiirel
degerler, reklamlarda idealize edildikleri sekilde yeniden iiretime yoOnelmektedir.
Etkili reklamciligin anahtari, kiiltiirel ve sembolik anlamlar ireterek tiiketicilere
kendilerini ifade edebilme imkan1 saglayan markalar yaratabilmektir (Uztug, 2003:
179-180).

Reklam, tiiketici ile markayr bulusturan ve tiiketicinin markayi tanimasini
saglayan onemli bir etkendir. Birg¢ok tiiketici reklamlar vasitasiyla sayisiz iiriin ve
hizmete iliskin fikir edinerek bunlar1 giindelik hayatlarina tagimakta ve edindikleri bu
fikirler dogrultusunda hangi {iriin ve hizmeti tercih edip etmeyeceklerine karar
vermektedir. Tiiketiciler bazen hi¢ ihtiya¢ duymadiklari bir tiriin ya da hizmeti sirf
reklam1 kendilerini cezbettigi i¢in satin almaya karar verebilirler. Bu 6zelligi
nedeniyle reklam, belirli bir plana goére ve dogru bir zamanlamayla hedef kitleye
yonelik uygun bir igerikle sunulmasi halinde, marka ve hedef kitle arasinda giiglii bir
bag kurulmasina dogrudan etki etmektedir (Elden, 2014: 17).

Siirekli degisen pazar kosullar1 ve rekabetin her gecen giin artmasi nedeniyle,
benzer triinleri ve hizmetleri iireten birgok isletmenin basarisi, biiyiik oOlglide
biitiinlesik pazarlama iletisiminin unsurlarini ne kadar profesyonelce kullandiklarina
baghdir. Biitliinlesik pazarlama iletisimi, isletmelerin zorlu piyasa sartlarina ayak
uydurabilmeleri ve yogun rekabet ortaminda etkili olabilmeleri agisindan stratejik
olarak son derece 6nemli bir kavramdir. Tiketiciler ve isletmeler arasinda ¢ift yonlii
etkilesime imkan vererek tiiketicilere iletilmek istenen mesajlarin daha etkili
olmasina katkida bulunmaktadir (Peltekoglu, 2010: 45-50).

Reklam, biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda tutundurma karmasinin
en 6nemli bilesenidir. Halkla iliskiler, dogrudan satig, satis gelistirme, fuarlar ve
sponsorluklar gibi tutundurma karmasmin diger bilesenleriyle son derece yakin ve

biitiinliiklii bir iligki i¢inde olmasi sebebiyle reklamcilik faaliyetleri, iriin ve
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hizmetlerin yan1 siwra marka kimliklerinin tanitiminda da etkin bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu baglamda, isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasabilmeleri ve
karsilastiklar1 pazarlama sorunlarinin {istesinden gelebilmeleri acisindan kilit bir role
sahip olan reklam, genis tiiketici kitlelerine ulasabilmek i¢in de oldukga etkili bir
iletisim seklidir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2008: 62).

Gliniimiizde, reklam yalnizca iiriin ve hizmetlerin fiziksel ve islevsel
faydalarmi tanitan bir iletisim araci olmaktan ¢ikarak, aynm1 zamanda igerisinde
psikolojik, sosyolojik ve toplumsal icerikler barindiran ve hayat tarzlar, iligkiler ve
dolayimlar {iizerine yapilan vurgular iceren bir iletisim bigimine donlismiistiir.
Postmodern yaklasima gore, reklamlarin tiretimin ayrilmaz bir parcasi haline geldigi,
markalarin da ayni sekilde, hatta daha kayda deger bir bicimde {irliniin 6zl haline
geldigi soylenebilir (Odabasi, 2014: 171). Bu durum, reklamlari, her gegen giin
giderek daha belirgin bir sekilde agiga ¢ikan tliketim kiiltiiriiniin vazgegilmez bir
unsuru haline getirmektedir.

Baudrillard’a gore, reklamin kitle iletisim islevi 6zerklesmis bir yapiya
sahiptir. Bu yap1, gercek nesnelere ve gergek bir diinyaya degil, bir gostergeden
digerine, bir nesneden digerine, bir tiiketiciden digerine gonderme yapan bir arag
mantigina dayanmaktadir. Nasil ki reklamlar bir nesneden s6z ederken tiim nesneleri
Oviiyorsa ya da markalar vasitasiyla nesneler ve markalar tarafindan
biitiinsellestirilmis bir evrenden s6z ediyorsa, benzer bigimde tiiketicilerin her biri
tizerinden digerlerini ve digerleri tizerinden her birini etkisi altina almayi
hedeflemektedir (Baudrillard, 2010: 157). Adorno’ya gore, kiiltiir endiistrisi
tiikketicilere yapay nitelikte bir haz sunmaktadir ve tiiketicilerin sahte olduklarini fark
etmelerine ragmen, yine de bastirilmasi giic bir arzuyla kiiltiir metalarin1 satin
almaya ve kullanmaya devam etmeleri, reklamlarin kiiltiir endiistrisindeki en biiyiik
zaferidir (Adorno, 2011: 20-23).

Frankfurt Okulu tarafindan gelistirilen Elestirel Kuram’a gore, kiiltiir
endiistrisi benzerlik, can sikintisi, sahtelik ve yiizeysellik iireten bir diizen olarak
tanimlanmaktadir. Bu diizen, yaraticiligi ortadan kaldiran ve kendi menfaatleri
ugruna miicadele verecek 6zglr bireylerin yetismesine kasitl olarak imkan vermeyen
bir yapiya sahiptir. Bu baglamda, kiiltiir endiistrisinin endiistriyel iiretim

yaklagiminin bir uzantisi oldugu soOylenebilir. Zira endiistriyel iretim nasil bir
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yaklasima sahipse, bu yaklasimin kiiltiirel anlamda uzantis1 olan kiiltiir endiistrisi de
belirli bir kitle kiiltiirii ireterek, bireyleri bu kiiltiir iizerinden yonlendirmeye
calismaktadir (Odabasi, 1999: 55).

2.1.2. Reklamin Tarihgesi

Reklam kavramimin ilk ortaya ¢ikisi, tarih Oncesi donemlere kadar
uzanmaktadir. M.O. 3000°1i yillarda tiiccarlarin ¢igirtkanlar araciliiyla satis yapma
cabasi ve diikkanlarin 6niine koyulan tabelalar, ilk reklamcilik 6rnekleridir. Ancak
bu Ornekleri gergek anlamda reklam olarak nitelendirmek pek dogru bir tanimlama
degildir. Gergek anlamda reklamciligin ilk 6rnekleri, 15. ylizyilda matbaanin icadiyla
birlikte ortaya ¢ikmistir. 1450 yilinda Johannes Gutenberg’in matbaayi icat etmesiyle
reklamcilikta yeni bir donem baslamis ve bu sayede afisler, el ilanlar1 ve gazetelerle
daha genis kitlelere hitap etme imkani dogmustur. ilk duvar afisi, 1480 yilinda
Londra’da bir kilise kapisina asilan Paskalya Bayramu ile ilgili bir duyurudur. Ilk
gazete ilan1 ise 1525 yilinda Almanya’da yayinlanan bir ilag reklamidir (Unsal, 1984:
21-22).

17. yiizyillda Ingiltere’de haftalik olarak basilan bir gazete reklam kabul
etmeye baslamistir. 18. yiizyilin sonlarinda, Sanayi Devrimi ile birlikte reklamcilik
faaliyetleri oldukga gelismis ve 6nem kazanmistir. Bu donemde, insanlarin ilgisini
cezbeden gosterigli reklamlar giderek c¢ogalmaya baglamigtir. 19. yiizyilda ise
Amerika Birlesik Devletleri’'nde Chicago Tribune, New York Herald, New York
Tribune, The New York Times, The Washington Post gibi gazeteler yaymn hayatina
girmis ve gazete reklamciligi biiyiik bir gelisme kaydetmistir. 1860 yilinda Agah
Efendi tarafindan ¢ikarillan Terciiman-1 Ahval iilkemizde yaymlanan ilk gazetedir.
Bir y1l sonra da Sinasi tarafindan ¢ikarilan Tasvir-i Efkdr yayin hayatina baglamistir
(Topstimer ve Elden, 2015: 20). 19. yiizyilda sinemanin kesfiyle beraber reklamcilik
sektoriinde 6nemli gelismeler yaganmistir. Radyo ve televizyondan ¢ok daha eski bir
reklam araci olan sinemada yer alan ilk reklam filmi, Admiral Sigaralari’na aittir ve
5 Agustos 1897°de New Jersey’deki West Orange Edison stiidyolarinda ¢ekilmistir
(Elden, 2014: 281).
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Reklamcilikla ilgili bir bagska onemli gelisme ise 1896 yilinda Guglielmo
Marconi tarafindan icat edilen radyodur. 20. yilizyilin reklamcilik agisindan en
onemli olaylarindan biri, radyonun bir reklam araci olarak kullanilmasidir. NBC ve
CBS gibi radyo kanallarinin yaym hayatina baslamasiyla beraber radyo reklamciligi
onem kazanmistir. 1929 yilinda patlak veren ve etkileri 1930’Iu yillar boyunca
devam eden Biiyiik Buhran, diinya genelinde biiyiik bir ekonomik ¢okiintii yaratmis
ve bu donemde ortaya g¢ikan olumsuz ekonomik kosullar, reklamcilik sektoriinii
negatif yonde etkileyerek reklam harcamalarinin azalmasina sebep olmustur. Bunun
yani sira, 1939 yilinda baslayan ve 1945 yilma kadar devam eden ikinci Diinya
Savasi stiresince de ekonomik, sosyal ve toplumsal anlamda bir¢ok olumsuzluk
yasanmistir. Tiim bu olumsuzluklara ragmen, 1940’11 ve 1950’1i yillarda reklamcilik
biiytik bir hizla gelismeye devam etmistir. Bu gelisim siirecinde, 6zellikle radyo,
Ikinci Diinya Savasi boyunca olduk¢a etkin bir propaganda araci olarak
kullanilmistir (Elden, 2016: 217).

1926 yilinda John Logie Baird tarafindan icat edilen ve hem gorsel hem
isitsel bir iletisim araci olan televizyon ise reklameilik acisindan bir doniim noktasi
olmasinin yaninda, sosyal ve kiiltiirel acidan bircok degisimi de beraberinde
getirmistir. Diinyada ilk televizyon yaymi, 1936 yilinda BBC tarafindan
gerceklestirilmistir. Tiirkiye’de ise 1968 yilinda TRT tarafindan diizenli televizyon
yaymi gerceklestirilmeye baslanmigtir. 1960’11 yillarda, isletmeler reklama
ayirdiklari biitgeleri arttirmislar ve reklamcilik sektoriinde faaliyet gosteren sirketler
sektoriin temelini olusturmaya baslamislardir (Avsar ve Elden, 2005: 28).

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda ortaya ¢ikan Soguk Savas Donemi’nde,
ozellikle elde edilen artik degerin paylasimi ve iretim araglarmin miilkiyeti
konularina yonelik olarak gelistirilen hassasiyet nedeniyle, Sovyetler Birligi ve Dogu
Bloku gibi sosyalizmle yonetilen iilkelerde reklamlara karsi bityiik bir dnyargi vardi.
Reklamlarin suni gereksinimler yaratmasi, gercekleri sdoylememesi ve kapitalist
tilkelerin somiirii aract olarak goriilmesi gibi nedenlerden dolay1 sosyalist diizenle
yonetilen bir¢ok {iilkede reklamcilik faaliyetleri yasaklanmisti. Bu donemde,
reklamlar, tiiketicileri zorlayan ve yonlendiren bir nitelik tasimasi, basta ¢ocuklar
olmak iizere insanlarin zaaflarindan faydalanmasi, asilsiz ve yalan vaatlerde

bulunmasi ve suni gereksinimler yaratarak satin almaya tesvik etmesiyle ilgili bir¢ok
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elestiriye maruz kalmigtir. Tiim bu elestiriler neticesinde, sosyalist iilkelere mensup
bireylerin birgogunda reklamlara karsi belirgin bir 6nyargi olusmustur (Odabasi,
2014: 159-160).

1980’1l wyillarin sonunda, ekonomik sikintilar nedeniyle gii¢ kaybeden
sosyalizm, 1990’11 yillarin baginda, 6nce Dogu Bloku’nun pargalanmaya baglamast,
ardindan Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla birlikte tamamen ¢okmiistiir. Bu ¢okiisle
birlikte, kapitalist diizenin en etkin silahlarindan biri olan reklamlara kars1 duyulan
olumsuz onyargi giderek azalmis ve reklamcilik faaliyetleri hiz kazanmistir. Boylece,
liberal ekonominin uygulandigi diger iilkelerde oldugu gibi sosyalist iilkelerde de
serbest piyasa kurallari gegerlilik kazanmis ve kapitalist sistemin g¢arki islemeye
baslamistir.

1990’11 yillardan itibaren, reklamcilik biiytik bir ivme yakalamistir. Bu
ivmenin olugsmasinda, hem kapitalist diizenin kendini neredeyse biitiin diinyada kabul
ettirmesi hem de teknolojik anlamda yasanan gelismelerin reklamcilik sektoriine
oldukca hizli bir sekilde entegre olmasi son derece etkili olmustur. Giiniimiizde ise
internet, bilgisayar, cep telefonu, tablet gibi teknolojik icatlarin kisa siirede insanlarin
hayatlarinda vazgecilmez bir konuma erigsmesi, reklamecilik sektoriiniin dinamiklerini
ziyadesiyle etkilemis bulunmaktadir. Bu etki, reklamcilik ve pazarlama
faaliyetlerinde geleneksel yontemlerden tamamen olmasa da kismen vazgecilmesine

ve daha ¢ok dijital yontemlere agirlik verilmesine sebep olmustur.

2.1.3. Reklam Tutumu

Reklam tutumu, tiiketicinin reklama maruz kaldigi sirada reklamm igerdigi
uyaranlara kars1 olusturdugu pozitif ya da negatif bir sekilde karsilik verme istegi
olarak tanmimlanabilir (MacKenzie ve Lutz, 1989: 51). Reklam tutumu, tipki marka
tutumunda oldugu gibi bilissel, davranigsal ve duygusal olmak tizere ii¢ bilesenden
olusmaktadir. Biligsel bilesen, tiiketicilerin reklami yapilan iiriin veya hizmet
hakkindaki diisiincelerini ve degerlendirmelerini yansitirken, davranigsal bilesen de
tiketicilerin reklami yapilan iriin veya hizmete yonelik olumlu ya da olumsuz
davranista bulunma isteklerini ifade etmektedir (De Pelsmacker, Geuens ve Van den
Bergh, 2001: 63).
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Duygusal bilesen ise reklami yapilan {riin veya hizmetin tiiketicilere
cagristirdigi olumlu ya da olumsuz duygulari nitelemektedir ve reklam tutumunu
diger bilesenlere kiyasla daha fazla etkilemektedir. Bu nedenle, tiiketicileri duygusal
acidan etkileyebilmek i¢in reklam kampanyalarinda genellikle duygusal reklam
iceriklerine yer verilerek, {liriin veya hizmetin {stiin ve ayirt edici oOzellikleri
vurgulanmaktadir (De Pelsmacker, Geuens ve Van den Bergh, 2001: 64). Reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutumu dogrudan etkilemektedir. Reklamin
tiikketiciler tarafindan begenilmesi marka tutumunu olumlu yonde etkilemekte ve
tiikketicilerde satin alma istegi olusturmaktadir.

Konuyla ilgili literatiirde yer alan mevcut arastirmalar incelendiginde,
tilkketicilerin reklama yonelik tutumlarinin iilkelere ve demografik 6zelliklere bagh
olarak degistigi goriilmektedir. Yaygin kaniya gore, insanlarin birgogu reklamlarin
sahtekar, aldatici ve manipiilatif 6zellikler tasidigina ve tiiketicilerin algilarini
carpitmaya yonelik olduguna inanmaktadir. Ozellikle, gocuklar gibi savunmasiz
tilketici  gruplarmin reklamlar araciligiyla kolaylikla manipiile edilebilmesi,

tiiketicilerin reklamlara yonelik genel tutumlarini olumsuz yonde etkileyerek belirli

bir 6nyargi ve kararsizliga sebep olmaktadir (Meenaghan, 2001: 192-193).

2.1.4. Reklamcilik Araclari

Reklamlar, reklamcilik araglari vasitasiyla hedef kitleye ulasmaktadir. Bu
sebeple, reklamcilik araglarinin reklam kampanyalarinin basarisi tizerindeki etkileri
oldukga Onemlidir. Reklamcilik araglar1 baski medyasi, yayin medyas: ve dijital
medya araglar1 olmak iizere ii¢ ayr1 grupta siiflandirilabilir.

2.1.4.1. Baski Medyas1 Araclari

Baski medyasi1 araglarina gazete, dergi ve afis gibi yazi, resim ve fotograf

igeren reklamcilik araglar1 6rnek verilebilir.
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2.1.4.1.1. Gazete

Gazete, genis kitlelere hitap edebilen, genis acgiklama gerektiren, hareket
igermeyen Uriin ve hizmetlerin tanitilabilmesini saglayan en eski iletisim araglarindan
biridir (Tayfur, 2008: 157). Gazeteler matbaanin icadiyla ortaya ¢ikmis ve zamanla
giderek yayginlasmustir. Ilk olarak el yazisiyla hazirlanan gazeteler, matbaanin icad:
ve basim tekniklerindeki gelismeler neticesinde daha kolay ve hizli bir bigimde
cogaltilarak ¢ok daha genis Kkitlelere ulagsmaya baslamistir. Gazeteler dagitim
alanlarma goére yerel, wulusal ve wuluslararast olarak 1{i¢ ayr1 grupta
siniflandirilmaktadir. Ayrica, yayin sikliklarina gore de giinliik ve haftalik olarak iki
farkli gruba ayrilmaktadir (Elden, 2016: 233-234).

Gilinlimiizde, gazeteler insanlar i¢in Onemli bilgi kaynaklarindan biridir.
Tiirkiye’de gazete okuma aligkanlig istenilen seviyede olmasa da gazete reklamlari
oldukga biiyiik bir ilgi gormektedir. Gazete, kitle iletisim araci olarak reklamcilarin
farkli tiiketici Kitlelerine ulagsmasina imkan vermektedir. Boylece, gelir diizeyi ve
egitim durumu gibi farkli demografik oOzelliklere sahip tiiketicilere gazeteler
araciligiyla ulasmak miimkiin olmaktadir. Ozellikle, okuma yazma oranmin yiiksek
oldugu iilkelerde, farkli demografik Ozelliklere sahip kitlelere ulasma olanagi
saglamasi bakimindan gazete 6nemli bir reklam aracidir (Peltekoglu, 2010: 174).

Gazetenin en biiyiik avantaji; hem ekonomik hem kiiltiirel agidan birbirinden
oldukca farkli hedef kitlelere ayn1 anda hitap edebilmesidir. Bunun yaninda, iiretim
ve yayin tarihi arasindaki siirenin oldukg¢a kisa olmasi da gazetelerin diger basili
reklam araglarina kiyasla daha esnek olmasini saglamaktadir. Kolay tasinabilmesi
sayesinde her yere gotiiriilebilmekte ve bdylece bagkalar1 tarafindan da rahatlikla
okunabilmektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2008: 396-397).

Gazetenin en bliyiik dezavantaj1 ise; kagit ve baski kalitesinin diger basili
reklam araglarina kiyasla daha koétii olmasidir. Bu durum reklamlardaki gorsel
ogeleri olumsuz etkilemekte ve reklamlarin dikkat ¢ekiciligini azaltmaktadir. Bunun
yaninda, gazetelerin bir diger dezavantaji da iiretim maliyetleri agisindan ucuz
olmalarina karsin, hedef kitle i¢inde ulastig1 kisi basina maliyet agisindan televizyona
kiyasla daha pahali olmalaridir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2008: 397-398).
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2.1.4.1.2. Dergi

Baski medyas1 araglar1 i¢inde gazetelerden sonra ikinci Snemli grubu
olusturan dergiler, belirli ilgi alanlarina hitap ettiklerinden dolay1 reklamcilarin daha
spesifik hedef kitlelere ulagabilmelerine imkan saglamaktadir. Dergi igeriklerinin
belirli konularda agirlikli olmasi nedeniyle okuyucu kitlesi de oldukc¢a belirgindir. Bu
durum reklam verenin hedef kitlesini g6z oniine alarak daha saglikli bir sekilde karar
vermesini saglamaktadir (Topsiimer ve Elden, 2015: 37).

Dergiler de ayni gazeteler gibi dagitim alanlarina goére yerel, ulusal ve
uluslararasi olarak ii¢ ayr1 grupta siniflandirilmaktadir. Yerel dergilerin dagitimi
belirli bir cografi bolge icinde, ulusal dergilerin dagitimi tlilke ¢apinda, uluslararasi
dergilerin dagitimi ise birden fazla iilkede ya da diinya ¢apinda gergeklesmektedir.
Uluslararas1 dergiler, yayinlandiklar iilkelere gore farkli dillerde yayinlanabilecegi
gibi tiim diinyada tek bir dilde de yayimnlanabilmektedir (Elden, 2016: 240).

Dergilerin en biiyiik avantaji; genellikle 6zel ilgi alanlarina yonelik olmalari
nedeniyle hedef kitle se¢ciminde kolaylik saglamasidir. Bunun yaninda, yayimn
stirelerinin haftalik, aylik, ti¢ aylik olarak degismesinden dolayi dergiler, giinlik
basilan gazetelere kiyasla daha kaliteli kagida basilmakta ve daha fazla sayfa sayisi
icermektedir. Kagit ve baski kalitesinin yliksek olmasi, dergideki reklamlarin dikkat
cekiciligini arttirmasinin yaninda derginin daha uzun siire saklanabilmesine de
olanak saglamaktadir. Ayrica, kolay tagmabilmesi ve kamuya agik muhtelif yerlerde
bulunabilmesi sebebiyle sadece satin alan kisi tarafindan degil, ikincil hedef kitle
tarafindan da okunabilmektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2008: 399-400).

Dergilerin en biiyiik dezavantaj ise; iiretim maliyetlerinin yiiksek olmasidir.
Diger basili reklam araglarina kiyasla daha pahali olan dergilerin bir diger
dezavantaji da reklam yigilmasidir. Ozellikle, ilk sayfalarda arka arkaya bircok
reklamin gelmesi okuyucularin ilgisini dagitarak reklam mesajlarinin okunmasini
engellemektedir. Bunun disinda, dergilerin seyrek yayinlanmasi nedeniyle reklam
mesajlarmin etkisinin zamanla azalmasi da dergi reklamlari agisindan oldukga biiyilik

bir dezavantaj olusturmaktadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2008: 400-401).
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2.1.4.1.3. Afis

Afis, genellikle 70x100 cm kagit formatinda basilan, schirlerin en hareketli
alanlarina, trafigin yogun oldugu caddelerin en goriilebilir yerlerine, 6zellikle bina
cephelerine yerlestirilen gorsel agirlikli bir reklam aracidir (Tayfur, 2008: 169).
Afislerin tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek amaciyla carpici ve dikkat ¢ekici renkler
kullanilarak hazirlanmig etkileyici bir gorsel diizenlemeye sahip olmalar
gerekmektedir. Sektorel agidan incelendiginde ise 6zellikle Amerika ve Avrupa’da
alkollii iceceklerin ve tiitlin irlinlerinin reklamlarinda afisler yogun olarak
kullanilmaktadir (Peltekoglu, 2010: 180).

Afigler reklam afisleri, kiiltlirel afigler ve sosyal afisler olmak {izere ii¢ ayr1
grupta siniflandirilmaktadir. Reklam afisleri bir iirinii ya da hizmeti tanitirken,
kiiltirel afisler konser, sergi, festival gibi kiiltiirel etkinlikleri tanitmaktadir. Sosyal
afigler ise saglik, ulasim, sivil savuma gibi konularda egitici ve uyarici nitelikte
olabilecegi gibi, siyasi bir partiyi ya da politik bir diisiinceyi tanitici nitelikte de
olabilmektedir (Elden, 2016: 253).

Afisin en biiylik avantaji; dikkat cekiciliginin oldukca yiiksek olmasidir.
Renkli ve 1s1kl1 tabelalarin kullanimiyla bu avantaj daha da giiclendirilebilmektedir.
Diger reklam araclariyla yapilan kampanyay1 destekleyici ve tamamlayici nitelikte
bir reklam arac1 olmasi nedeniyle markalarin hatirlanirhigmi ve akilda kaliciligini
arttirmaktadir. Bununla birlikte afig reklamlari, birbirinden farkli 6zelliklere sahip
¢ok sayida tiiketiciye ulagabilme olanagi saglamaktadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel,
2008: 428).

Afisin en biiyllk dezavantaji ise; tiiketiciler tarafindan genellikle arag
icindeyken ya da yaya olarak hareket halindeyken goriilmesidir. Afisteki reklama
dikkat ¢ekebilmek igin genellikle biiyiikk puntolar kullanilmasi sebebiyle tiiketiciye
aktarilmak istenen mesaj belirli bir uzunlugu gegememektedir. Bununla birlikte
afislerin olumsuz hava kosullart ve diger dis etkilerden dolay1r zarar gorebilme

ihtimali de bir bagka dezavantajdir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2008: 429).
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2.1.4.2. Yaymn Medyasi Araclari

Yaym medyas:1 araglarina radyo, televizyon ve sinema gibi genis kitlelere

hitap eden gorsel ve isitsel reklamcilik araglar1 6rnek verilebilir.

2.1.4.2.1. Radyo

Sesleri elektromanyetik dalgalar araciligiyla bir yerden baska bir yere
aktarabilen radyo, diisiik maliyeti ve kolay elde edilebilir olmasi nedeniyle oldukca
etkili bir iletisim aracidir. Bir siseye sigabilecek kadar kiigiik, biitiin kitalar1 igerisine
alabilecek kadar biiyiik olan radyo oldukga giiglii bir reklam aracidir (Tayfur, 2008:
146). Ilk icadindan bu yana radyo yaymlar: cesitli asamalardan gegmistir. 20.
yiizyilin baslarinda icat edilen radyo, 20. yiizyilin ortalarina kadar oldukga etkin bir
reklam aract olsa da 20. yiizyilin ortalarinda, televizyonun icadiyla birlikte
televizyonun goélgesinde kalmistir. Ancak, 1990’ yillardan itibaren internet ve uydu
yayinlar1 sayesinde dijital radyo yaymnlar1 faaliyete ge¢mis ve radyonun kullanimi
tekrardan yaygimlagmistir (Elden, 2016: 218).

Gilinlimiizde farkli ekonomik diizeylere sahip bir¢ok insan, giinlin farkh
zaman dilimleri i¢inde ¢esitli aktiviteler yaparken radyo dinlemektedir. Bu sebeple,
radyo reklamcilar igin hala siklikla tercih edilen bir kitle iletisim aracidir. Ozellikle
egitim seviyesinin diisiik oldugu iilkelerde, her kesimden insana hizli bir sekilde
ulasabilmeyi saglayan radyolar, maliyet agisindan televizyona kiyasla daha avantajli
olmasindan dolay1 da yogun ilgi gormektedir. Radyonun yalnizca isitsel bir reklam
aract olmasi, baslangicta bir dezavantaj olarak algilansa da reklamcilarin elindeki
s0z, miizik, ses efekti gibi malzemeler dogru ve etkili bir sekilde kullanildiginda
dinleyicilerin ilgisini ¢ekebilecek reklamlar hazirlanabilmekte ve olduk¢a olumlu
sonuglar elde edilebilmektedir (Elden, 2016: 219-220).

Radyonun en biiyiik avantaji; hem reklam iretim maliyeti agisindan hem de
hedef kitle icinde ulastig1 kisi basina maliyeti agisindan diger reklam araglarina
kiyasla ¢ok daha ucuz olmasidir. Bunun yaninda, teslim tarihinin yayin tarihine ¢ok
yakin olmast ve reklam mesajinda giincel olaylarla baglanti kurabilecek sekilde

degisiklik yapabilme olanagi saglamasi nedeniyle radyo oldukca esnek bir iletisim
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aracidir. Ayrica, radyo kanallarinda yer alan spesifik ilgi alanlarina yonelik
programlar sayesinde istenilen hedef kitleye kolaylikla ulagsma imkani1 da
saglamaktadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2008: 354).

Radyonun en biliyiik dezavantaji ise; reklam mesajinin sadece isitsel olarak
verilmesi ve mesajin verilecegi siirenin oldukca sinirli olmasindan dolay1, reklam
mesajinin hedef kitle tarafindan tam olarak anlasilmasini zorlagtirmasidir. Radyonun
bir diger dezavantaji da verici sinyallerden uzaklasildik¢a yayin Kkalitesinin
bozulmast nedeniyle, reklam mesajinin saglikli  bir sekilde anlasilmasinin

engellenebilmesidir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2008: 355).

2.1.4.2.2. Televizyon

Televizyon, ses ve goriintiiniin vericiler vasitasiyla elektromanyetik dalgalara
doniistiiriilerek alicilara iletilmesini saglayan oldukg¢a popiiler bir iletisim aracidir.
Gilinlimiizde artik neredeyse her evde bulunan televizyon, 20. ylizyilin baglarinda icat
edilmis ve kullanimi 20. yiizyihn ortalarina dogru zaman iginde giderek
yayginlasmustir. Televizyon, hem gorsel hem isitsel 6zellige sahip oldugundan dolay1
diger geleneksel kitle iletisim araglarina kiyasla farkli bir konumda bulunmaktadir.
Ayni anda ¢ok sayida kisiye ulasabilen televizyon, izleyicilerin bircok konuya
yonelik tutum ve davraniglarin1 dogrudan etkileyebilmektedir (Elden, 2016: 223).

Televizyonun hem kiiltiir liretiminde hem de kiiltiir tiikketiminde 6nemli bir
rolii bulunmaktadir. Televizyon reklamlari, reklami1 yapilan iiriiniin satig kapasitesini
onemli Ol¢iide arttirabilmektedir. Televizyon, reklamcilarin tiiketicilere aktarmak
istedikleri mesajlar1 ¢ok daha yaratict bir sekilde sunmalarini saglayabilir. Ornegin,
sinema enddistrisinin gelismesiyle ortaya ¢ikan farkli ¢gekim teknikleri, ¢arpici gorsel
ve igitsel efektler ve bilgisayar destekli kurgu teknikleri sayesinde reklami yapilan
tirlin ya da hizmetin 6zellikleriyle ve nasil kullanildigiyla ilgili reklam mesajin1 son
derece etkileyici bir sekilde tiiketicilere iletebilmektedir (Elden, 2016: 224-226).

Televizyonun en biiylik avantaji; hem gorsel hem isitsel ozelliklere sahip
olmasi nedeniyle reklami yapilan iiriiniin ya da hizmetin 6zelliklerini géstermede en
etkili iletisim araci olmasidir. Gostermenin anlatmaktan ya da sdylemekten ¢cok daha

ikna edici bir yontem olmasi nedeniyle televizyon, iirlinli ya da hizmeti satin almaya

44



0zendirme agisindan diger reklam araglarina kiyasla ¢ok daha basarilidir. Bunun
yaninda, televizyon yaraticilik agisindan da oldukga esnektir. Ses, goriintii, renk,
hareket, drama gibi 6geler kullanilarak degisik ve ilgi ¢ekici reklam igerikleri
olusturulabilir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2008: 364-365).

Televizyonun en biiyiik dezavantaji ise; reklam iiretim maliyetinin oldukga
yilksek olmast ve diger reklam araglarina gore cok daha biiyiikk biitceler
gerektirmesidir. Her ne kadar televizyonda yayimnlanan reklam mesaji ¢ok sayida
izleyiciye iletiliyor olsa da hedef kitle iginde ulastigi kisi basina maliyete
bakildiginda da televizyon, pahali bir iletisim araci sayilmaktadir. Televizyonun bir
diger dezavantaj1 da izleyicilerin stirekli ayni reklamlari izlemekten sikilmalari ve bir
stire sonra bu reklamlara karsi ilgisiz kalmalaridir. Bu nedenle, izleyicilerin
reklamlara yonelik ilgilerinin taze tutulabilmesi i¢in reklamlarin belirli siireler i¢inde
yenilenmesi gerekmektedir. Bu da ekstra maliyete sebep olmaktadir (Elden, Ulukék
ve Yeygel, 2008: 365-366).

2.1.4.2.3. Sinema

Sinema, yayin medyasi araglar1 i¢inde en eski gegmise sahip olan iletisim
aracidir ve bir reklam ortami olarak popiilerligini yillarca korumustur. Sinema bir
reklam araci olarak televizyonla benzerlik gdsterse de sinemada yayinlanan
reklamlar televizyon reklamlarma kiyasla izleyicilerin ilgisini ¢ekme konusunda
daha etkili olmaktadir. Aslinda, sinemada yaymlanan reklamlar c¢ogunlukla
televizyonda yayinlanan reklamlarin birebir aynis1 ya da benzeridir. Ancak, sinema
salonlarinin sahip oldugu dev ekranlar ve gelismis ses donanimlari nedeniyle ses ve
gorlintii kalitesinin televizyona kiyasla daha yiiksek olmasi, reklamlarin gorsel ve
isitsel anlamda ¢ok daha etkili bir sekilde iletilmesini saglamaktadir (Elden, 2016:
271-272).

Sinemanin reklam aract olarak farkli kullanim sekilleri vardir. Uriin
yerlestirme yontemi, Ozellikle son yillarda, sinemanin bir reklam araci olarak en
yaygin kullanim sekillerinden biridir. Hem ge¢miste hem de giiniimiizde, pazarlama
iletisimi acisindan oldukca etkili bir yontem olan iirlin yerlestirme, sinema

filmlerinde farkli sekillerde kullanilmakta ve uygulanmaktadir. Bu yontem, reklami
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yapilan iriiniin filmde tek bagina goriinmesi ya da bazi sahnelerde filmin oyuncular
tarafindan  kullanilmasi  seklinde uygulanabilecegi gibi, oyuncularin {riini
kullanirken ayni anda {iriinlin markasindan bahsetmesi seklinde de uygulanabilir
(Elden, 2016: 273).

Sinemanin en biiylik avantaji; seyircilerin televizyon reklamlarinda oldugu
gibi kanal degistirerek reklamdan kagamamasidir. Boylece film izlemeye gelen
herkes yayinlanan reklamlar1 seyretmektedir. Sinemada yayinlanan reklamlarin siire
bakimindan televizyon reklamlarina kiyasla daha uzun olmasi da sinemanin bir diger
avantajidir. Televizyonda bir reklama ayrilan sire en fazla 30-40 saniye
civarindayken, bu siire sinemada 3-4 dakikaya kadar c¢ikabilmektedir. Bununla
birlikte, ‘Tiitiin ve Alkol Reklam Yasagi’ gibi belirli yasaklardan dolay1 televizyonu
kullanamayan bazi sektorler i¢in de sinema oldukg¢a iyi bir alternatiftir (Elden,
Ulukok ve Yeygel, 2008: 454).

Sinemanin en biiyiik dezavantaji ise; smirli sayida kisiye ulasabilmesidir.
Televizyon reklamlarimi ¢ok sayida kisi izlerken sinemada yayinlanan reklamlar
sadece belli bir filmi izlemek i¢in belirli bir siire sinema salonunda bulunan sinirli
sayida kisi izleyebilmektedir. Reklami izleyen bu sinirli kitle icinden reklami yapilan
iriin ya da hizmetin dogrudan hedef kitlesi i¢inde yer alanlarin sayist oldukga
disiiktiir. Hedef kitle i¢inde yer almayan ve reklam mesajin1 kabul etmeyenler de
hesap edildiginde reklamin olduk¢a az sayida kisiye ulastigi goriilmektedir (Elden,
Ulukok ve Yeygel, 2008: 455).

2.1.4.3. Dijital Medya Araclari

Dijital medya araglarina internet, sosyal medya ve mobil reklamlar gibi son

donemde oldukga popiiler olan reklamcilik araclar1 6rnek verilebilir.
2.1.4.3.1. Internet
Internet, TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) protokolii

araciligiyla internet erisimine sahip biitiin elektronik cihazlar1 birbirine baglayan

dijital bir iletisim aracidir ve geleneksel reklamcilik araglarina kiyasla bir¢cok
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avantaja sahiptir. Oregin, kullanicilara daha diisiik maliyetli, daha esnek, daha
etkilesimli ve cift yonli bir iletisim ortami sunmaktadir. Tiim bu avantajlar
sayesinde internet, kisa siirede tiim diinyada milyarlarca insan i¢in vazgeg¢ilmez bir
bilgi, haber ve eglence kaynagi haline gelerek toplumsal, ekonomik, siyasal ve
kiiltiirel anlamda 6nemli degisikliklerin yasanmasina neden olmustur (Elden, 2016:
260).

Internet, {iriin arastirmasi, tedarik, dagitim, ulasim, reklam, tanitim,
tutundurma gibi pazarlamayla ilgili birgok alanda onemli 6l¢iide degisiklige neden
olmustur. Bunun yaninda, hem is siireglerinin sanal ortama tasinmasini hem de
bireylerin internet kullanimina gosterdikleri yogun ilgi sayesinde, isletmelerle hedef
kitleler arasinda etkilesimli bir ortam olugmasini saglamistir. Gilinlimiizde, bir¢ok
kisinin giindelik hayatinin 6nemli bir béliimiinii bilgisayar, tablet ya da akilli telefon
kullanarak gec¢irmesi, lirtin ve hizmetlerini hedef kitlelere tanitmak ve satmak isteyen
isletmelerin potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilmesi agisindan oldukga cazip
bir gelisme olarak algilanmaktadir (Elden, 2016: 261).

Tiiketiciler internette reklami yapilan {iriinlerle ya da hizmetlerle ilgili
bilgilere kolaylikla erisebilmekte, isterlerse o an karar verip iirlinii satin alabilmekte
ve satin almig olduklari {irlin ya da hizmetle ilgili sorularin1 ve sikayetlerini de yine
ayn1 cabuklukla kars1 tarafa iletebilmektedirler. Internet reklamlarinda yazi, resim,
grafik, fotograf, sesli ve hareketli gorseller bir arada kullanilabilmekte ve reklamlarin
igerik ve goriintiileri istenildigi vakit degistirilebilmektedir. internet bir reklamecilik
araci olarak ele alindiginda, ti¢ farkli yontemden s6z edilebilir. Bu yontemler, web
sitelerinin reklam araci olarak kullanilmasi, web sayfalarina reklam verilmesi ve
elektronik posta yoluyla reklam yapilmasi seklinde siralanabilir (Giin, 1999: 34).
Web sitelerinde en ¢ok kullanilan reklam tiirleri ise banner reklamlar1 ve pop-up
reklamlardir.

Banner reklamlari, sabit bir sekilde web sayfasinin altinda ya da {istiinde yer
alan en eski ve en yaygin internet reklam tiiriidiir. Tlgi ¢ekici kisa bir s6z ya da daha
uzun bir climlenin ilk kelimelerinden olusan banner reklamlari, tizerlerine
tiklandiginda reklamin tamamini ekrana getirerek reklami yapilan iiriinii veya
hizmeti tanitmakta ya da tiiketiciyi dogrudan reklami yapilan {iriinlin veya hizmetin

iireticisinin sitesine yonlendirmektedir (Elden, 2014: 260). Yapilan bir aragtirmaya
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gore, banner reklamlarinin marka farkindali§i yaratma agisindan geleneksel
reklamecilik araglarina kiyasla ¢ok daha etkiligi oldugu ve marka farkindaligini
%12’den %200’e ¢ikardig tespit edilmistir. Bu durum, internetin marka farkindaligi
yaratma konusunda ne kadar etkin ve 6nemli oldugunu gostermektedir (Odabasi ve
Oyman, 2011: 334).

Pop-up reklamlar, kullanicilar internette dolasirken otomatik olarak birden
ekranda beliren kutucuk seklindeki reklam igerikleridir. Pop-up reklamlar genellikle
kisa bir siire ekranda kalabilecek sekilde programlanmaktadir. Ancak, bu tiir
reklamlarin ekrandan kaybolmasi i¢in kullanicilarin reklam kutucugunu kendilerinin
kapatmast da gerekebilmektedir. Ozellikle, kullanicilarin  bir web sitesini
inceledikleri ya da internette bir aragtirma yaptiklari sirada ¢evrimigi igerigin oniinde
belirmeleri nedeniyle, bir¢ok kullanici tarafindan rahatsiz edici bulunan ve bu

sebeple dikkate alinmayan bir internet reklam tiirtidiir (Serino ve Feiner, 2000: 89).

2.1.4.3.2. Mobil Reklam

Gilinimiizde, kullanimi biiyiik bir hizla yayginlasan cep telefonu, akilli telefon
gibi mobil iletisim araglar1 sadece iletisim kurmay1 saglayan bir arag olmaktan
¢ikarak 6nemli bir pazarlama ve reklamcilik araci haline gelmistir. Mobil reklam,
mobil iletisim araglar1 vasitasiyla hedef kitle igerisinde yer alan tiiketicilere {irlin
veya hizmetlerin kisisellestirilmis bilgilerle sunulmasi ve tiiketicilerin bulunduklar
konuma, zamana ve ilgi alanlarina gore kisisellestirilmis bilgilendirici, hatirlatici ya
da ikna edici reklam mesajlarinin hedef kitle igerisinde yer alan tiiketicilere
gonderilmesi seklinde tanimlanabilir (Barutgu, 2007: 28).

Temeli GSM sistemlerine dayanan mobil reklamcilik, mobil iletisim
araglarinda daha biiyiik ekranlarin kullanilmasi ve iletisim hizinin artmasiyla birlikte
her gegen giin gelismekte ve daha fazla tercih edilmektedir. Mobil reklamcilikta en
¢ok kullanilan reklam tiirleri, SMS (Short Message Service) ve MMS (Multimedia
Messaging Service) reklamlaridir. En popiiler mobil veri uygulamasi olan SMS,
mesaj alma ve gonderme Ozelligi ile hizli, kolay, ucuz, etkili, giivenilir ve kisisel
olmasi gibi avantajlar1 nedeniyle pazarlama ve reklamcilik araci olarak yogun bir
sekilde kullanilmaktadir (Ozgiiven, 2013: 137).
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SMS reklamlariin bir bagka avantaji ise; tiiketicilerin bulunduklar1 konuma,
zamana ve tercihlerine gore kisisellestirilebilmesi ve mesajlarin  okunup
okunmamasinin tamamen tiiketicinin istegine bagli olmasidir. Tiim bu O6zellikler
SMS reklamlarinin telefonla yapilan reklam aramalarina gore daha az rahatsiz edici
olmasimi saglamaktadir. Ancak, SMS reklamlarinin sadece metin igerikli olmasi ve
mesajlarin sinirli sayida karakterden olusmasi gibi dezavantajlart bulunmaktadir.
MMS reklamlari ise renkli, goriintiilii, sesli ve video igerikli olmalar1 nedeniyle daha
etkili ve yaratici reklam mesajlari gonderme olanagi sunarak bu dezavantajlari

ortadan kaldirmaktadir (Ozgiiven, 2013: 140-142).

2.1.4.3.3. Sosyal Medya

Sosyal medya teknolojisinin temeli, Web 1.0 teknolojisinin yetersiz kalmasi
neticesinde olusturulan Web 2.0 teknolojisine dayanmaktadir. Web 2.0 teknolojisi
tizerine kurulu olan sosyal medya, etkilesim ve igerik paylasimi saglayan ¢evrimigi
uygulamalar ve ortamlardan olusmaktadir. Kullanicilar tarafindan olusturulan
icerigin paylasilabilmesini saglayan Web 2.0 teknolojisi, kullanici merkezli ag
konumundadir (Tosun, 2014: 644-645).

Sosyal medyanin en temel 6zelligi, kullanicilarin istedikleri her uygulamaya
ya da ortama katilabilmesini ve goriislerini bildirebilmesine imkan tanimasidir.
Bloglar, sosyal aglar ve gorsel paylagim siteleri bu 6zelligin birer uzantisidir. Bunun
yaninda, kullanicilarin olusturdugu igerigin kullanicinin kendisi ya da bagskalar
tarafindan yeniden diizenlenerek degistirilebilmesi de sosyal medya uygulamalarinin
ve ortamlarinin bir diger 6nemli 6zelligidir (Tosun, 2014: 645).

Dijital pazarlama kavrami, internet teknolojisinde meydana gelen gelismeler
neticesinde ortaya c¢ikmistir. Sosyal medya araclari da bu iletisim agmin bir
parcasidir. Dijital pazarlamanin en 6nemli unsuru, dijital medya araglarinin ve sosyal
medya ortamlarinin ne sekilde yonetilecegidir. Bu baglamda, iletisim siireci boyunca
markaya en lst seviyede deger ekleyebilmek hedeflenen en temel amagtir (Chaffey,

2010: 187).
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Sosyal medya ortamlarinin kullanimi, markalarin miisterileriyle kurduklar
iletisim bigiminde bazi degisikliklere yol agmistir. Gegmiste mevcut olan teknolojik
olanaklar sadece tek boyutlu bir iletisim bi¢imine imkan verirken, giiniimiizde
internetin ve sosyal medyanin kullanimi ¢ok boyutlu ve etkilesimli iletisimin oniini
acmustir. Ozellikle, sosyal medya ortamlar1 araciligryla markalar ve miisteriler birebir
iletisim kurabilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009: 358-359).

Sosyal medya ornekleri arasinda Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim
siteleri, Instagram, Flickr, Tumblr, Pinterest ve YouTube gibi fotograf ve video
paylagim siteleri, Shazam, Spotify ve SoundCloud gibi miizik paylasim siteleri,
TypePad, WordPress, Blogger ve LiveJournal gibi blog siteleri yer almaktadir. Bu
sitelerin yararlandig1 teknolojik altyapi, kullanicilarin internet {izerinden oldukga
kolay bir sekilde icerik olusturabilmelerine ve olusturduklar1 icerikleri diger
kullanicilarla paylasabilmelerine olanak saglamaktadir (Treadaway ve Smith, 2010:
24).

2.2. CizZGi FILM KAVRAMI

Baslangicta, c¢izgi filmler c¢ogunlukla insanlar1 eglendirme amaciyla
olusturulmaktaydi. Sonraki donemlerde, yaraticiligin ve hayal giicliniin ¢izim
sanatiyla etkin bir sekilde biitiinlesebilmesinin yarattig: etkiyle birlikte ¢izgi filmlerin
kullanim alanlar1 oldukg¢a genislemistir. Glinlimiizde, ¢izgi filmler ve c¢izgi film
karakterleri eglence sektorii, egitim sektorii, reklamcilik sektorii gibi birgok farkli

alanda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

2.2.1. Cizgi Filmin Tanim

Cizgi film, kagit iizerindeki hareketsiz nesnelerin ve figirlerin filme 6zgi
teknikler kullanilarak hareket duygusu verebilecek sekilde diizenlenmesiyle ve filme
aktarilmasiyla olusturulan sinematik bir anlat1 olarak ifade edilebilir (Can, 1996: 3).
Tirk Dil Kurumu tarafindan yayinlanan Sinema ve Televizyon Terimleri

Sozligi'nde cizgi film, ‘tek tek resimleri ya da devinimsiz nesneleri gosterim
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sirasinda devinim duygusu verebilecek sekilde diizenleme ve filme aktarma isi’
seklinde tanimlanmaktadir (Ozon, 1981: 49).

Cizgi film, karakterlerin sahneye uygun bir sekilde her karede ¢izilmesiyle
olusturulan bir film tiirtidiir. Birbiri ardina devam eden ¢izim karakterlerinin her biri
bir hareketi olusturmaktadir. Bu ¢izimlerin filme alinarak ekrana yansitilmasiyla da
cizimler canlilik kazanmaktadir. Cizgi filmler birbiri ardina devam eden resimlerden
olusmaktadir. Cizgi filmleri gergcekei filmlerden ayiran en Onemli ozellik, ¢izgi
filmlerin tek tek ¢izilen resimlerden olusmasi ve ¢izgi film tekniginin grafik tasarima

dayanmasidir (Ozon, 2008: 258).

2.2.2. Cizgi Filmin Tarihsel Gelisimi

Cizgi filmlerle ilgili ilk ¢alismalar, 1800’1 yillarda baslamistir. 1824 yilinda
John Ayrton Paris tarafindan gelistirilen Thaumatrope isimli oyuncak, her iki
tarafinda farkli resimler bulunan ve kenarlarina bagli olan tellerle hareket ettirilen bir
diskten olugmaktadir. Calisma prensibi, diskin kenarlarindaki teller araciligiyla
hareket ettirilip, hizlica dondiiriilmesi seklinde olan Thaumatrope, géz yanilsamasi
nedeniyle resimlerin birleserek hareket ettigi duygusunu yaratmaktadir (Solomon ve
Stark, 1983: 10). Sonrasinda, 1834 yilinda William George Horner tarafindan
gelistirilen Zoetrope isimli oyuncakla bu teknik gelistirilmistir. iki yiiziinde de birer
resim bulunan bir silindirden olusan Zoetrope, silindirin hizlica dondiiriilmesi
sonucunda olusan goz yanilsamasi sayesinde hareket eden tek bir resim oldugu
hissini vermektedir. Daha sonra, 1877 yilinda Charles-Emile Reynaud tarafindan
gelistirilen ve ¢alisma prensibi Zoetrope ile benzer yapida olan Praxinoscope isimli
oyuncak sayesinde ¢izgi film teknigiyle ilgili gelismeler biiyiik hiz kazanmigtir
(Williams, 2001: 13).

Cizgi filmin ilk yaraticilarindan biri olan Emile Cohl’un 36 mm’lik ilk filmi
Fantasmagorie, sinema tarihgilerine gore klasik elle ¢izim teknigi kullanilarak
yapilan ilk ¢izgi filmdir. Fantasmagorie, ilk kez 1908 yilinda Paris’teki Gymnase
Tiyatrosu’nda gosterime girmistir. Sonraki yillarda da buna benzer ¢alismalar devam
etmistir. Ornegin, ilk defa 1905 yilinda New York Herald gazetesinde yaymlanan ve

karikatiirist Winsor McCay’in basyapiti sayilan Little Nemo in Slumberland isimli
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popiiler ¢izgi roman, birkag yil sonra yaraticist Winsor McCay tarafindan cizilen
detayli ¢izimlerden olusan 4000 kare resimle ¢izgi filme doniistiiriilmiistiir. Little
Nemo karakteri, ilk defa 1911 yilinda New York’taki Hammerstein Balo Salonu’nda
beyaz perdeye yansitilmis ve bliyiik ilgi ¢ekmistir (Williams, 2001: 15-16). Winsor
McCay’in bir diger 6nemli eseri Gertie the Dinosaur, yine oldukga detayli gizimlere
sahip 5000 kare resimden olusan bir filmle beyaz perdeye aktarilmis ve seyircilerin
biiyiik begenisini kazanmustir. {lk gosterimi 1914 yilinda Chicago’daki Palace
Tiyatrosu’nda gerceklestirilen Gertie the Dinosaur, otoriteler tarafindan ¢ekici bir
karaktere sahip ilk ¢izgi film olarak kabul edilmektedir (Solomon ve Stark, 1983:
14).

Cizgi film diinyasinin ilk hayvan kahramanlarindan bir digeri, Old Doc Yak
isimli kisa pantolon giyen bir kecidir. Chicago Tribune gazetesinin
karikatiiristlerinden Sidney Smith tarafindan beyaz perdeye aktarilan Old Doc Yak
karakteri ilk defa 1913 yapimi Doc Yak’s Christmas isimli filmle tanitilmigtir. Cok
begeni kazanan bu karakter, ¢izgi filmlerin ¢ocuklar i¢in iyi bir eglence araci
olmasina biiylik bir katki saglamistir. Bu gelisimin etkisiyle birlikte sonraki yillarda,
Pat Sullivan ve Otto Messmer tarafindan yaratilan Felix the Cat isimli yeni bir ¢izgi
film karakteri ortaya c¢ikti. Felix the Cat karakteri ilk defa 1919 yapimi The
Adventures of Felix isimli filmle tanitilmis ve biiyiik bir basar1 kazanmistir. Filmin
dagitimi, Paramount Pictures sirketi tarafindan gergeklestirilmistir (llgaz, 1997: 12).

Cizgi filmin gelisimi sinemayla paralel bir siire¢ izlemistir. 1920’11 yillarda
¢izgi film, sinema endiistrisinin 6nemli bir dali haline gelmis ve biiyiik bir gelisme
kaydetmistir. Bu donemde, c¢izgi film yapimiyla ilgili farkli teknikler denendigi
goriilmektedir. Ornegin, 1915 yilinda Max Fleischer tarafindan gelistirilen ve ¢izgi
film karakterlerinin daha gergek¢i hareketler yapabilmesini saglayan Rotoscope
teknigi, ¢izgi film tarihi i¢in 6nemli bir doniim noktasidir. Bu gelismeler neticesinde,
¢izgi filmler zamanla biiylik bir begeni toplamaya baslamiglardir. Buna paralel
olarak, cizerler tarafindan yaratilan ¢izgi film karakterleri bir siire sonra gergek film
yildizlar kadar sohret kazanmiglardir (Halas ve Manvell, 1976: 260).

Ik cizgi film yildiz1 olarak kabul edilen Felix the Cat’in kazandig1 biiyiik
basar1 sonrasinda sektor olduk¢a hareketlendi ve kisa bir siire igerisinde Felix the

Cat’in gohretini golgede birakacak olan Mickey Mouse isimli yeni bir ¢izgi film
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karakteri dogdu. Walt Disney sirketi adina, Ub Iwerks tarafindan yaratilan Mickey
Mouse karakteri, ilk defa 1928 yapimi Steamboat Willie isimli filmle tanitilmistir. Bu
film, Disney’in ¢izgi film sektoriindeki kayda deger ilk basarisi olarak kabul
edilmektedir (Solomon, 1989: 40-41). Mickey Mouse, kisa zaman i¢inde seyircilerin
begenisini kazanarak biiyiik bir basar1 elde etmis ve genis bir hayran kitlesine sahip
olmustur. Elde edilen basari neticesinde, daha sonraki Mickey Mouse filmleri igin
bugiin Disney karakterleri olarak bilinen Minnie Mouse, Donald Duck, Daisy Duck,
Pluto, Goofy gibi yan karakterler yaratilmistir (Williams, 2011: 17).

1930’lu yillarda gerceklesen teknik gelismeler neticesinde ¢izgi filmler
renklenmis ve uzun metrajli filmlere donismiistiir. Disney tim bu teknik
gelismelerin kullaniminda oncili konumdaydi. Disney’in ilk renkli ¢izgi filmi, 1932
yapimi Flowers and Trees yayilandigi donemde oldukga begenilmis ve ¢izgi film
tarihinde ‘Oscar’ 6diilii kazanan ilk ¢izgi film olmustur. Disney’in ilk uzun metrajli
cizgi filmi, 1937 yapim1 Snow White and the Seven Dwarfs ise endiistriyel ¢izgi film
yapimi lizerindeki son derece onemli etkileri nedeniyle olaganiistii bir basar1 elde
etmistir. Bu sebeple, sektor agisindan bir ilk olmamasina karsin, ¢izgi film sektorii
icin yeni bir donemin baglangici niteligindeydi. Bu filmden sonra, bir¢ok ¢izgi film
stiidyosu uzun metrajli ¢izgi filmlere agirlik vermeye baslamistir (Moritz, 2008: 312-
317).

2.2.3. Cizgi Filmin Yapisal Ozellikleri

Cizgi film anlatim agisindan karikatiir ve ¢izgi romanla benzerlik gosterse de
kendine 6zgii bir yaratim siirecine, anlatim diline ve ortama sahiptir. Cizgi filmlerde
anlatilan konu sozden ziyade hareketle anlatildigr i¢in ¢izgi filmin temel yapisin
olusturan en 6énemli unsur harekettir. Tek bir hareketi olusturmak i¢in en az 24 kare
resim ¢izilmektedir. Hareketin siiresine gore bu say1 degisebilmektedir (Stephenson,
1973: 16). Cizilen her kare biitiiniin bir parcasini igerdiginden dolay1 bir baslangica
ve bir sona sahiptir. Cizilen kareler hizdan ve yinelemelerden faydalanarak ve belirli
bir sira gozetilerek arka arkaya oynatilmakta ve bodylece hareket ediyormus hissi

yaratilmaktadir (Halas ve Manvell, 1976: 24).
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Giliniimiizde, ¢izgi film teknikleri klasik ve dijital olarak ikiye ayrilmaktadir.
Cizgi film denildiginde ilk akla gelen 6rnekler, genellikle elle ¢izilen klasik teknikli
cizgi filmlerdir. Ozellikle son yillarda bilgisayar tekniklerinin oldukca gelismesine
ragmen, klasik ¢izgi film tekniginden tamamen vazgecilmemistir. Cizgi filmlerin
yapiminda hala 1s1kli masa, delikli kagit, pimli cetvel gibi geleneksel ara¢ geregler
kullanilmaktadir. Gegmis donemlerde seffaf asetat kullanilarak yapilan boyama
islemleri ise artik bilgisayarda yapilmaktadir. Bunun yaninda, kurgu ve gorsel
efektler de 6zel bilgisayar programlar1 kullanilarak gergeklestirilmektedir (Williams,
2001: 107-108).

2.2.4. Cizgi Film Sektorii

19. yiizyilin sonlaria dogru ortaya ¢ikan ¢izgi film, kisa zamanda biiyiik bir
asama kaydetmis, konusu ve karakterleriyle oldukg¢a ilgi uyandirarak sevilen bir
sanat dali haline gelmistir. Giiniimiizde ¢izgi film denildiginde, akla gelen ¢izgi
filmlerin bircogu Amerikan ya da Japon yapimidir. Bunun yaninda, Avrupa
tilkelerinde de c¢izgi film sektorii acisindan onemli gelismeler yasanmistir. Fransa,

Almanya, Belgika yapimi bir¢ok ¢izgi film bulunmaktadir.

2.2.4.1. Diinya’daki Cizgi Film Sektorii

Cizgi film kavramina sektorel agidan bakildiginda, ilk akla gelen isimlerden
biri Walt Disney’dir. Oncesinde, cesitli ¢izgi film denemeleri ve galismalar olsa da
Walt Disney basarisint ge¢misten bugiine ayni canlilikla tasiyabilen isimlerin en
eskisidir. Cizgi film sektoriine ilk olarak 1923 yapimi Alice’s Wonderland isimli
siyah beyaz, sessiz bir filmle giren Walt Disney sirketi, 1928 yilinda Ub Iwerks
tarafindan yaratilan Mickey Mouse karakteri sayesinde biiyiik bir basar1 yakalamis ve
bu basarty1 yillarca devam ettirmistir. Bunun yaninda, Disney cizerleri tarafindan
yaratilan Minnie Mouse, Donald Duck, Daisy Duck, Pluto, Goofy gibi bir¢ok degisik
cizgi film karakteri, Mickey Mouse filmlerinde yer alan ikinci derecede
kahramanlardir. Disney karakterleri olarak da bilinen bu yan karakterler, en az
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Mickey Mouse karakteri kadar seyircilerin ilgisini ¢ekmis ve begenilmistir (Moritz,
2008: 312).

Walt Disney, ¢izgi filmler haricinde eglence sektoriinde de ¢esitli girisimlerde
bulunmus ve basarili olmustur. Ornegin, Disney filmlerine ait temalarla olusturulan
ve i¢inde tiim Disney karakterlerinin bulundugu devasa biiyiikliikte bir eglence ve
oyun parki olan Disneyland, giiniimiizde halen milyonlarca ¢ocugun ve yetiskinin
ilgisini cezbetmektedir. California’daki merkez park haricinde, Paris ve Tokyo gibi
onemli bagkentlerde de degisik ve farkli temalara sahip Disneyland parklari
bulunmakta ve her sene milyonlarca c¢ocuk ve yetigkin tarafindan ziyaret
edilmektedir. Tim bu sebeplerden dolayi, Walt Disney gec¢miste oldugu gibi
giinlimiizde de ¢izgi film sektoriiniin en 6nemli ve en biiyiik isimlerinden biri kabul
edilmektedir.

1920°li yillarda, Max Fleischer ve Dave Fleischer kardesler kurduklari
Fleischer Cizgi Film Stiidyosu ile Disney’e rakip olmuslar ve bir¢ok basarili ¢izgi
film karakteri yaratmiglardir. En kayda deger olanlar1 ise Koko the Clown, Betty
Boop, Bimbo, Popeye the Sailor ve Superman karakterleridir. Max Fleischer’in 1930
yilinda yarattig1 Betty Boop, tiim bunlarin arasinda en fazla ilgi ve dikkat ¢eken
karakterdir. Fleischer kardeslerin Disney’den en biiyiik farki, karakterlerin genellikle
hayvanlardan degil insanlardan olugmasidir. Ancak, 1937 yilinda Fleischer
stiidyosunda gerceklesen ve yaklagik 6 ay siiren grev stiidyoyu olumsuz yonde
etkileyerek 6 yil sonra kapanmasina neden olmustur (Moritz, 2008: 316).

1930’lu  wyillar, ¢izgi filmin  altn ¢agmin  baslangict1  olarak
nitelendirilmektedir. Bu dénem, 6zellikle Disney ag¢isindan oldukcga parlak gegmistir.
Bu donemden itibaren, sektordeki teknik gelismeler sayesinde renkli ve uzun metrajl
bir¢ok ¢izgi film yapilmigtir. Disney’in ilk renkli ¢izgi filmi 1932 yapimi Flowers
and Trees, ‘Oscar’ 6diilii kazanan ilk c¢izgi filmdir. Ote yandan, daha &nceden
yayinlanmis en az 7 uzun metrajli ¢izgi film olmasma ragmen, pek ¢ok kisi
Disney’in ilk uzun metrajli ¢izgi filmi 1937 yapimi Snow White and the Seven
Dwarfs’un ¢izgi film tarihinde yayinlanan ilk uzun metrajli ¢izgi film oldugunu
diistinmektedir. Her iki ¢izgi film de yayinlandiklart donemlerde oldukca begenilmis

ve biiyiik basar1 elde etmistir. Disney, geleneksel ¢izgi film 6rnekleri arasinda yer
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alan 1940 yapimi Pinocchio, 1940 yapimi Fantasia, 1941 yapimi Dumbo ve 1942
yapimi Bambi gibi filmlerle ayn1 basariyr devam ettirmistir (Solomon, 1989: 61-65).

Tim bu gelismeler sonucunda, Disney, ¢izgi film sektoriinde giderek
biiyiiyen dev bir endiistri haline gelmistir. Ancak, 1941 yilinda gergeklesen ve 9 ay
stiren Terrytoons Grevi sonucunda, bircok cizerin Disney’den ayrilmasi nedeniyle
calismalar aksamis ve Disney acisindan gerileme siireci baglamigtir. Disney’den
ayrilan c¢izerlerin bazilar1 rakip stiidyolara dagilmis, bazilar1 da 1943 yilinda United
Productions of America (UPA) isimli ¢izgi film stiidyosunu kurmuslardir (Samanci,
2004: 64).

1940’11 yillarda, Metro-Goldwyn-Mayer ve Warner Bros. stiidyolarinda
olusturulan ¢izgi film sayisindaki kayda deger artisla birlikte, ¢izgi filmin 1930’lu
yillarda baglayan altin ¢aginin en gorkemli zamanlari baslamis oldu. 1940 yilinda
Metro-Goldwyn-Mayer sirketi adina, William Hanna ve Joseph Barbera ikilisi
tarafindan yaratilan Tom and Jerry serisi olduk¢a begenilmis ve basarili olmustur. Bu
dénemde, Warner Bros. sirketi de iginde bircok degisik ¢izgi film karakterini
barindiran Looney Tunes ve Merrie Melodies serilerini yayinlamaya baglamistir.
Looney Tunes ve Merrie Melodies serilerinin en popiiler karakterlerinden bazilari
Daffy Duck, Bugs Bunny, Elmer Fudd, Porky Pig, Yosemite Sam, Sylvester the Cat
ve Tweety Bird karakterleridir. Tex Avery, Bob Clampett, Friz Freleng, Ben
Hardaway, Cal Dalton ve Chuck Jones tarafindan yaratilan bu karakterlerin iginde en
cok ilgi ceken ve sevilen karakter ise ilk defa 1940 yapimi A Wild Hare isimli filmle
tanitilan Bugs Bunny karakteridir. Warner Bros. tarafindan yayinlanan filmlerin en
dikkat ¢ekici 6zelligi, abartili bir komedi anlayis1 ortaya koyarak Disney gelenegini
kirmig olmalaridir (Moritz, 2008: 313-314).

1950°li yillarda, Ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesiyle birlikte ortaya ¢ikan
sosyal ve ekonomik ¢okiintiiler nedeniyle, diger sektorler gibi ¢izgi film sektorii de
olumsuz yonde etkilenmis ve iiretim yavaslamistir. Bu nedenle, ¢izgi film stiidyolar
bu dénemde genellikle daha az maliyetli ve daha diisiik biitgeli ¢izgi film {iretimine
yonelmiglerdir. 1960’11 yillara bakildiginda ise Metro-Goldwyn-Mayer sirketinden
ayrilarak kendi sirketlerini kuran Hanna-Barbera ikilisinin yarattigi The Flintstones,
Yogi Bear, The Jetsons ve Scooby Doo gibi ¢izgi film serileri dikkat ¢ekmektedir.
The Flinstones ilk defa 1960 yilinda, Yogi Bear ilk defa 1961 yilinda, The Jetsons ilk
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defa 1962 yilinda ve Scooby Doo ilk defa 1969 yilinda gosterime girmistir. The
Flintstones, prime-time olarak televizyonda yayinlanan ilk ¢izgi film serisidir. Bunun
yani sira, 1958 yilinda Belgikali gizer Pierre Culliford tarafindan yaratilan The
Smurfs isimli ¢izgi roman, 1981 yilinda Hanna-Barbera ikilisi tarafindan seri halinde
cizgi filme uyarlanmigtir. Bu yapimlarin tamami yayinlandiklart donemlerde biiyiik
ses getirmis ve begeni toplamiglardir (Moritz, 2008: 317).

1980’1 yillarda, diinya genelinde farkli alanlarda yasanan bir¢ok degisim,
¢izgi film anlayisinda da bazi degisikliklere yol agmistir. Bu dénemde, toplumsal,
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik agidan yasanan olumsuzluklar1 ve sistem i¢inde var
olan haksizliklart mizahi ve elestirel bir dil kullanarak gozler Oniine seren ¢izgi
filmler ortaya ¢ikmaya baslamigtir. 1989 yilinda Matt Groening tarafindan yaratilan
ve oldukga popiiler bir Amerikan kanali olan FOX’ta yayinlanan The Simpsons, bu
degisimin ilk Orneklerindendir. ilk béliimiinden itibaren prime-time olarak
yayinlanan ve diinya ¢apinda biiyiik bir basar1 kazanan The Simpsons, basarisini ve
popiilaritesini giiniimiizde hala siirdiirmektedir. The Simpsons, Springfiend isimli bir
sehirde yasayan orta sinif bir Amerikan ailesinin hayatin1 ve baslarindan gecen
olaylari esprili ve mizahi bir sekilde ele almaktadir. Ana karakterleri haricinde birgok
yan karaktere de yer veren The Simpsons, olduk¢a kalabalik bir kadroya sahiptir.
1990’1 yillarda da ¢izgi filmlerdeki elestirel anlayis ve niikteli anlatim geliserek
devam etmistir. Ornegin, 1997 yilinda Trey Parker ve Matt Stone tarafindan yaratilan
ve Comedy Central isimli Amerikan kanalinda yaymlanan South Park ve 1999
yilinda Seth MacFarlane tarafindan yaratilan ve FOX’ta yayinlanan Family Guy, son
derece elestirel bir dile ve sivri bir tisluba sahiptir. Her iki ¢izgi film de The Simpsons
gibi prime-time olarak yaymlanmakta ve giiniimiizde hala basarili bir sekilde yayin
hayatlarina devam etmektedirler.

Giintimiizde ise, Diinya’daki ¢izgi film iiretiminde Walt Disney ve Japon
yapimi ¢izgi filmler lider konumdadir. Son dénemlerde, Walt Disney’in Marvel ve
Pixar gibi basarili ¢izgi film yapim sirketlerini satin almasi, Amerikan ¢izgi film
sektorlinlin  tekellesmesine sebep olmustur. Ancak, Walt Disney’in aksine
Japonya’da sektore hakim olan tek bir sirket bulunmamaktadir. Japon ¢izgi film
endistrisinin temeli, 1920°1i yillara kadar uzanmaktadir. Japon ¢izgi filmleri,

kendilerine has ozellikleri nedeniyle ‘anime’ olarak adlandirilmaktadir. Animeler,
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Japon c¢izim sanatina 0zgli ¢izim teknikleriyle c¢izilen mangalarin sinemaya
uyarlanmasiyla olugmaktadir. Ilk zamanlar, Bat: kiiltiiriine 6zgii hikdyeleri manga
tarzinda yansitan animeler, hem ticari hem de kiiltiirel anlamda oldukga biiyiik bir
basar1 kazanmistir. Ornegin, Isvigreli yazar Johanna Spyri tarafindan yazilan ve 1881
yilinda Almanca olarak yayinlanan Heidi isimli ¢ocuk romani, ilk defa 1974 yilinda
Hayao Miyazaki ve arkadaslar1 tarafindan seri halinde animeye uyarlanarak
gosterime girmis ve biiylk ilgi toplayarak diinya ¢apinda kayda deger bir basar1 elde
etmistir. Ilerleyen siire¢ igerisinde, Dogu kiiltiiriine dzgii geleneksel ve mitolojik
hikayeleri de kullanmaya baslayan animeler sonraki donemlerde de ayni basariyi
devam ettirmistir (Tiirker, 2011: 232).

Japon animelerinden bahsedildiginde, ilk akla gelen isimlerden biri Hayao
Miyazaki’dir. Bir¢ok basarili animeye imza atan Hayao Miyazaki, Japonya’nin en
yetenekli ve en saygin cizerlerinden biridir. 1984 yapimi Riizgarl Vadi, 1986 yapimi
Gokteki Kale, 1988 yapimi Komsum Totoro, 1989 yapimi Kiiciik Cadr Kiki, 1992
yapimi Kirmizi Kanatlar, 1997 yapimi Prenses Mononoke, 2001 yapimi Ruhlarin
Kagisi, 2004 yapimu Yiiriiyen Sato, 2008 yapimi Kiiciik Deniz Kizi Ponyo ve 2013
yapimui Riizgdr Yiikseliyor gibi birgok animeye hayat vermistir. Kariyeri boyunca
bircok dnemli 6diil kazanan Hayao Miyazaki, 2001 yapimi Ruhlarin Kagist filmiyle
‘Oscar’ ve ‘Altin Ay’ gibi sinema diinyasinin en prestijli odillerine layik

gOriilmiistiir.

2.2.4.2. Tiirkiye’deki Cizgi Film Sektorii

Tiirkiye’de ¢izgi filmle ilgili ilk denemeler 1930’lu yillarda Cemal Nadir
Giiler’in Amcabey karakterini ¢izgi filme donistirme g¢alismalari olmus, ancak
teknik yetersizlikler nedeniyle bu calisma yarim kalmistir. Turgut Ceviker’in Tiirk
Canlandirma Sinemasi isimli belgeselinde, Tiirkiye’de gosterimi yapilan ilk ¢izgi
filmin 1929 Disney yapimi The Skeleton Dance oldugu ve filmin gosteriminin 1932
yilinda Kadikdy’deki Siireyya Operasi’nda gergeklestigi belirtilmektedir. 1930
oncesine bakildiginda ise Tirkiye’de c¢izgi filmlerle ilgili herhangi bir kaynaga
rastlanmamaktadir. Eflatun Nuri Erko¢’un, 1942 yilinda dogrudan film karelerinin

tizerine ¢ini miirekkebiyle ¢izerek olusturdugu Dolmus ve Soférii isimli 37 karelik
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film, Tiirk ¢izgi filmiyle ilgili en eski film seridi olma &6zelligi tasimaktadir (Hiinerli,
2005: 58).

Tirk ¢izgi filminin Onciilerinden olan Vedat Ar’'mn 1947 yilinda 15
ogrencisiyle birlikte ¢ektigi Zeybek Oyunu isimli 3 dakikalik film ilk Tirk yapimi
cizgi filmdir. Ancak, Tiirkiye’deki ¢izgi film ¢aligsmalar1 1950°1i yillara kadar buna
benzer ¢esitli denemelerin Gtesine gegememistir. Tirkiye’de profesyonel anlamda
yaratilan ilk uzun metrajh ¢izgi film ise Yiiksel Unsal’m 1951 yilinda yaptigi Evvel
Zaman Iginde isimli ¢izgi filmdir. Keloglan ve Nasreddin Hoca masallarindan
esinlenerek hazirlanan bu ¢alismanin negatifleri, laboratuvar islemleri igin
gonderildigi Amerika Birlesik Devletleri’nde kaybolmus ve bulunamamustir. Bu olay
Tiirkiye’deki ¢izgi film sektoriinii olduk¢a olumsuz bir sekilde etkilemistir (Hiinerli,
2005: 58-59).

1960’11 yillarda, ¢izgi filmler reklamcilik sektoriinde kullanilmaya
baslanmigtir. Oguz Aral, Tekin Aral, Cemal Erez, Meral Erez, Yalgin Cetin, Dervis
Pasin, Tongug Yasar, Ates Benice, Erim Gozen, Orhan Biiyiikkdogan, Tan Oral, Nihat
Bali, Ferruh Dogan gibi ¢izerler Tiirkiye’de ¢izgi filmin gelisimine biiyiik katki
saglamiglardir. 1965°1i yillarda, reklam filmlerinde ¢izgi film teknigini kullanmaya
baslayan Tongu¢ Yasar’in 1969 yapimi Amentii Gemisi Nasil Yiiriidii isimli ¢izgi
filmi, 1970 yilinda Adana Altin Koza Film Festivali’nde Jiiri Ozel Odiilii’ne layik
gorlilmiistiir. Siyah beyaz olarak cekilen bu 3 dakikalik film, ayrica 1973 yilinda
Fransa’nin Annecy sehrinde diizenlenen Annecy Uluslararasi Animasyon Film
Festivali’ne katilmaya hak kazanan ilk Tiirk ¢izgi filmi olmustur (Tiirker, 2011: 235).

1980’11 yillarda, reklam amacgli yapilan ¢izgi filmlerin estetikten ve
sinematografik anlatimdan yoksun olmasi nedeniyle, ¢izgi filme olan ilgi azalmig ve
sektor yeterince gelisememistir. Cizgi filmin Tiirkiye’de gelisememesinin en 6nemli
nedeni, teknik yetersizliklerdir. Bunun yaninda, ¢izgi film egitiminin uzun bir siire
boyunca ihmal edilmesi de bir baska 6nemli nedendir. Ozellikle 1990’11 yillara kadar
cizgi film egitimi, gilizel sanatlarin i¢inde ders olarak okutulmakla simirli kalmis ve
nihayet 1990 yilinda Anadolu Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi’nde Tiirkiye nin

ilk ‘Cizgi Film Boliimi” kurulmustur (Can, 1996: 16).
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2.3.  REKLAMCILIKTA CiZGi FILM KULLANIMI

Gegmisi insanlik tarihi kadar eski olan reklamcilik faaliyetleri, gliniimiizde
giindelik hayatin vazgecilmez birer parcasi olmustur. Son yiizyil iginde, giderek hiz
kazanan teknolojik gelismelerin de katkisiyla reklamlarin etkinligi oldukca artmistir.
Ozellikle internetin icadi, bu teknolojik gelismelerin en onemlisidir. internet
kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte reklamcilik sektorii yeni bir yon kazanmis ve
reklamcilikla ilgili farkli yontemler gelistirilmistir. Giiniimiizde, bir¢ok insan, akilli
telefonlar1 ve tabletleri aracilifiyla diledikleri zaman internete girebilmekte ve
istedikleri islemleri ¢ok basit bir sekilde gergeklestirebilmektedir. Teknolojinin
bireylere sagladigi bu kolaylik, reklamlarin da bireylerin hayatina daha fazla
girmesine neden olmustur.

Biitiin bunlarin sonucunda, tiiketiciler giinliikk yasantilart boyunca ¢ok fazla
sayida reklama maruz kalmaktadir. Dolayisiyla, bir anda bu kadar yogun bir reklam
bombardimaniyla karsilasan tiiketiciler biitlin reklamlara kars1 ilgisizlesmekte ve
karsilastiklar1 reklamlarin neredeyse biiylik bir kismini goéz ardi etmektedir. Ancak,
bu durum reklamlarin varolus amacma ters diisen ve istenmeyen bir sonug
olusturmaktadir. Zira reklamlar s6z konusu iiriine ya da hizmete ilgi cekmek, satiglar
arttrmak ve daha fazla kar elde etmek amaciyla yapilmaktadir. Bu sebeple,
tilketicilerin ilgisini ¢ekebilmek igin markalar tarafindan ilgi ¢ekici ve degisik
yontemler denenmekte ve farkli stratejiler gelistirilmektedir. Reklamlarda c¢izgi
filmlerin ve ¢izgi film karakterlerinin kullanimi da bu ilgi ¢ekici yontemlerden
biridir.

Gegmisten bugiine biiylik bir gelisme kaydeden ve hala biiylimeye devam
eden c¢izgi film endiistrisinin en 6nemli yapitaslar1 olarak kabul edilen yaraticilik ve
hayal giicii, reklamcilik sektorii agisindan da olduk¢a Onemli kavramlardir. Bu
nedenle, ¢izgi filmlerin ve ¢izgi film karakterlerinin kullanimi, giiniimiizde birgok
markanin reklamcilik ve tanitim faaliyetlerinde tercih ettigi yontemlerden biridir.
Iceriginde ¢izgi film ve ¢izgi film karakteri bulunduran reklamlar, ¢ogunlukla diger
reklamlardan daha fazla ilgi ¢ekmektedir. Bununla birlikte izleyicileri daha fazla

etkilemekte ve etkileri daha uzun stirmektedir.
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Sinemanin alt dallarindan biri olan ¢izgi film, aynt zamanda &nemli bir
iletisim aracidir ve bu sebeple, toplumsal ve sosyolojik bir isleve sahiptir. Neredeyse,
her c¢izgi filmde kendi yapisina 6zgili sosyal ve toplumsal bir mesaj bulunmaktadir.
Cizgi filmlerde genellikle simgesel bir dil kullanildigindan dolayi, iletilmek istenen
mesajlar da ¢ogunlukla simgesel bir anlatimla izleyicilere aktarilmaktadir (Can,
1996: 68-71). Reklamcilikta kullanilan c¢izgi filmlerde de genellikle bu anlatim
tarzindan faydalanilmaktadir.

Televizyon yayginlasmadan Onceki donemde, Avrupa iilkelerinde sinema
salonlarinda gosterime girmek iizere iiretilen ¢izgi filmler, Amerikan yapimi c¢izgi
filmlere kiyasla daha fazla sayidaydi. Bu dénemde, ingiltere, Fransa, Almanya,
Belgika, Italya gibi iilkelerde degisik stiller kullanilarak iiretilen ¢izgi filmler yogun
ilgi  cekmigtir.  1940°’lhn  wyillarin  ortalarinda, Amerika’da  televizyonun
yayginlagmasiyla birlikte ¢izgi film teknigi kullanilarak olusturulan reklam
filmlerinin iiretimi olduk¢a artmistir. S6z konusu reklam filmleri, eglendirici
olmalarinin yaninda 6nemli detaylar1 seri bir sekilde tanimlayarak izleyicilere tesir
etmekte ve tekrarlandiklarinda da tesirlerini kaybetmemekteydiler (Can, 1996: 64-
65).

Cizgi filmler ve ¢izgi film karakterleri, her yastan insanin ilgisini ¢ekebilmesi
ve sempati uyandirabilmesi nedeniyle, piyasaya sunulan iriinlerin ve hizmetlerin
tanitilabilmesi ve tiiketiciler iizerinde markaya yonelik olumlu bir etki ve tutum
olusturulabilmesi  i¢in  gerceklestirilen  bircok  reklamcilik  faaliyetinde
kullanilmaktadir. Cizgi film ve ¢izgi film karakterlerinin kullanildigi reklamcilik
faaliyetlerinin her birinde iirline ya da hizmete yonelik degisik ve farkli uygulamalar
gerceklestirilmektedir. Cizgi film ve ¢izgi film karakterlerinin kullanildig:
reklamcilik faaliyetleri incelendiginde, Karakterlerin fiziksel 6zellikleriyle, yasam
tarzlaryla, giydikleri kostiimlerle ve sahip olduklar1 o6zel giglerle ilgili bazi
detaylardan iiriin ya da hizmetlerin tanitiminda ve pazarlamasinda yararlanildigi
goriilmektedir.

Reklamcilik faaliyetleri disinda satis tutundurma faaliyetlerinde de ¢izgi
filmlerden ve cizgi film karakterlerinden yararlanilmaktadir. Ornegin, Mc Donald’s
ve Burger King’e ait restoranlarda ¢ocuklara yonelik hazirlanan meniiler genellikle

Disney, Pixar, Marvel, DreamWorks ve Warner Bros. gibi stiidyolarin vizyondaki
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cizgi filmlerine ait temalarla ve bu filmlerde yer alan karakterlerle
bagdastirilmaktadir. Ayrica, ¢izgi filmlere ait afisler ve ¢izgi film karakterlerinin
oyuncak versiyonlar1 da ¢ocuk meniilerinin yaninda hediye olarak verilmektedir.
Reklamcilik ve satis tutundurma faaliyetlerinde, genis Kkitleler tarafindan sevilen
cizgi film karakterlerinin taninirh@indan ve sohretinden yararlanilmasi, sadece
giniimiizde degil ge¢mis donemlerde de kullanilan bir stratejiydi. Ancak,

glinlimiizde ge¢mise nazaran daha yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
LUKS MARKA REKLAMLARINDA CiZGi FILM KARAKTERLERININ
KULLANIMI iLE MARKA VE REKLAM TUTUMU ARASINDAKI
ILISKIYE YONELIK ARASTIRMA

Calismanin son boliimiinde, oncelikle, liiks marka reklamlarinda ¢izgi film
karakterlerinin kullanimi1 ile marka ve reklam tutumu arasinda iliskiye yonelik
aragtirmanin amaci, Onemi, kapsami, kisitlari, ydntemi, Olgekleri, modeli ve
hipotezleri agiklanmig, sonrasinda arastirma kapsaminda gergeklestirilen anket
caligmas1 sonucunda elde edilen verilerin analiziyle elde edilen bulgular

degerlendirilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirma kapsaminda, liikks markalara ait reklamlarda ¢izgi film
karakterlerinin kullanimi ile tiiketicilerin markaya ve reklama yonelik tutumlar
arasindaki iliskinin boyutu incelenmektedir. Bunun yaninda, tiiketicilerin liikse
yonelik tutumlarmin demografik 6zelliklerine bagli olarak degisip degismedigi ve
tilketicilerin liikkse yonelik tutumlart ile markaya ve reklama yonelik tutumlari
arasindaki iliskinin boyutu da yine bu arastirma kapsaminda incelenmektedir.

Cizgi film karakterleri kullanilarak olusturulan lilks marka reklamlarinin
tilketiciler tizerinde nasil bir izlenim biraktiginin anlagilmasi ve liiks marka
reklamlarinda kullanilan ¢izgi film karakterleri ile tiiketicilerin likks markalara ve
liiks marka reklamlarina yonelik tutumlari arasindaki iliskinin ne yonde oldugunun
tespit edilmesi bu arastirmanin temel amacidir. Arastirma sonucunda elde edilen
bulgular, liiks markalara ait reklamlarda c¢izgi film karakterlerinin kullanimi ile
markaya ve reklama yonelik tutum arasindaki iliskiye iliskin bilgiler igermesi

agisindan énemlidir.
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3.2.  ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirmanin ilk kisiti, lilks markalara ait reklamcilik faaliyetleri ig¢inde
sadece dergi reklamlarimi igermesidir. Arastirmaya konu olan ve anket ekinde yer
alan reklam gorselleri Harper’s Bazaar dergisinin Agustos/2007 sayisinda yer alan
The Simpsons Go to Paris with Linda Evangelista’ isimli reklam serisinden
almmistir. Anket ekinde toplam 8 adet reklam gorseli bulunmaktadir. Reklam
gorsellerinde The Simpsons karakterleri Chanel, Jean Paul Gaultier (Hermes),
Lanvin, Louis Vuitton, Versace ve Viktor&Rolf gibi liikks markalara ait giysiler
icinde Paris’in muhtelif yerlerinde boy gostermektedir. S6z konusu reklamin secilme
nedeni, liks marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimiyla ilgili ilk
orneklerden biri olmasidir.

Arastirmaya baslamadan once, ilk olarak liikks markalarin satildigi alanlar
belirlenmistir. Liiks markalar genellikle i¢ piyasa olarak adlandirilan sehir
merkezinde ya da sehir merkezine yakin alanlarda konumlanan magazalarda
bulunmaktadir. Bunun yaninda, havalimanlarinda bulunan ve vergiden muaf tutulan
Duty Free Shop’larda da liiks markalara ulagilabilmektedir. Yapilan 6n arastirma
sonucunda, Izmir il smirlar1 icerisinde liikks markalara ait cok az sayida magaza
oldugu ve bu magazalardaki miisteri sirkiilasyonunun saglikli bir arastirma igin
yeterli olmadigi tespit edilmistir. Havalimaninda faaliyet gosteren Duty Free
Shop’larda ise lilks markali {irlin satiginin i¢ piyasaya oranla daha fazla olabilecegi
ve dis hatlarda seyahat eden yolcularin liikks markali {irlin satin alma konusunda daha
fazla potansiyel tasiyabilecegi diisliniilmiistiir. Bu nedenle, arastirma 18 Temmuz
2017 — 8 Eyliil 2017 tarihleri arasinda izmir Adnan Menderes Havalimani1 D1s Hatlar
Terminali’nde gergeklestirilmistir.

Arastirma evreni, 18 Temmuz 2017 — 8 Eyliil 2017 tarihleri arasinda Izmir
Adnan Menderes Havaliman1 Dis Hatlar Terminali’nde seyahat eden yolcular olarak
belirlenmistir. Arastirma evreninden rastgele secgilen 384 kisilik bir Orneklem
grubuna yiiz yiize goriisme yoOntemiyle anket uygulanmistir. Liiks markalara ait
reklamlarda kullanilan ¢izgi film karakterleri ile markaya ve reklama yonelik tutum
arasindaki iligkinin incelendigi bu arastirma genellenebilir bir 6zellik

tagimamaktadir. Zira bu aragtirmanin diinyadaki biitiin liks markalar1 arastirmak
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amactyla diinyadaki herkes {lizerinde yapilmasi zaman ve maliyet agisindan miimkiin
degildir. Bu nedenle, arastirma yukarida bahsedilen bazi kisitlar belirlenerek bu

kisitlar kapsaminda gerceklestirilmistir.

3.3.  ARASTIRMANIN YONTEMIi VE OLCEKLERI

Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in anket calismasi yapilmistir.
Aragtirmada elde edilmek istenen veriler ankete katilan kisilerle yliz yiize
goriisiilerek elde edilmigtir. Arastirmada Ornekleme yontemi olarak kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilmak iizere
hazirlanan ankette toplam ti¢ boliimden olusan bir soru formu ve liiks markalara ait
reklam gorselleri bulunmaktadir. Katilimcilarin ankete baslamadan once reklam
gorsellerini  dikkatle incelemeleri ve anketteki sorulari reklam gorsellerini goz
oniinde bulundurarak cevaplamalari istenmistir.

Arastirma  sonuclarinin  giivenilirligi  agisindan  katilimcilara  ankete
baslamadan 6nce, bugiline kadar lilkks markali bir iirtin kullanip kullanmadiklar1 ve
anket ekindeki reklam gorsellerinde yer alan markalardan herhangi birini satin alip
almadiklar1 sorulmustur. Sorulardan en az birine olumlu yanit veren katilimcilarla
ankete devam edilirken, sorularin her ikisine de olumsuz yanit veren katilimcilarin
anketleri ise sonlandirilmastir.

Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin anket ekinde yer alan reklama,
reklam1 yapilan markaya ve reklamda kullanilan ¢izgi film karakterlerine yonelik
tutumlaria iligkin sorulara, ikinci bolimiinde katilimeilarin liikse yonelik
tutumlarina iligkin sorulara, ti¢iincii boliimiinde ise katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim
durumu ve gelir diizeyi gibi demografik 6zelliklerine iliskin sorulara yer verilmistir.

Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin reklama, reklami yapilan markaya
ve reklamda kullanilan ¢izgi film karakterlerine yonelik tutumlarini 6lgmek ic¢in
Bhatt, Jayswal ve Patel’in (2013) makalelerinde kullandiklar1 6l¢eklerden
yararlanilmistir. Reklama ve reklami yapilan markaya yonelik tutumu 6lgmek i¢in
kullanilan 6l¢ekler Mitchell ve Olson (1981) tarafindan, reklamda kullanilan ¢izgi
film karakterlerine yonelik tutumu 6lgmek icin kullanilan 6lgek ise Ohanian (1990)

tarafindan tasarlanmigtir. Katilimcilarin reklama, reklami yapilan markaya ve
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reklamda kullanilan ¢izgi film karakterlerine yonelik tutumlart 7 noktali semantik
farkliliklar 6lcegiyle ol¢iilmiistiir.

Reklama yonelik tutumla ilgili 6l¢ekte, s6z konusu reklamla ilgili birbirine zit
4 ifade verilmis ve katilimcilarin bu ifadeleri 1 ve 7 arasinda degerlendirmeleri
istenmistir. Olgekte yer alan ifadeler sirasiyla su sekildedir; ‘fyi/Kotii’,
‘Sempatik/Sempatik Degil’, ‘Ilgi Cekici/llgi Cekici Degil’, ‘Rahatsiz Edici/Rahatsiz
Edici Degil’. Markaya yonelik tutumla ilgili 6lgekte, reklami yapilan markayla ilgili
birbirine zit 4 ifade verilmis ve katilimcilarin bu ifadeleri 1 ve 7 arasinda
degerlendirmeleri istenmistir. Olcekte yer alan ifadeler sirasiyla su sekildedir;
‘Iyi/Kotii’, ‘Begenilen/Begenilmeyen’, ‘Zevkli/Zevksiz’, ‘Yiiksek Kalite/Diisiik Kalite .

Cizgi film karakterlerine yonelik tutumla ilgili dlgekte, reklamda kullanilan
cizgi film karakterleriyle ilgili birbirine zit 12 ifade verilmis ve katilimcilarin bu
ifadeleri 1 ve 7 arasinda degerlendirmeleri istenmistir. Olgekte yer alan ifadeler
sirasiyla — su  sekildedir;  ‘Giivenilir/Giivenilmez’,  ‘Diiriist/Diiriist ~ Degil’,
‘Saygin/Saygin  Degil’,  ‘Samimi/Samimi  Degil’,  ‘Nitelikli/Nitelikli — Degil’,
Yetkin/Yetkin Degil’, ‘Cazibeli/Cazibeli Degil’, ‘Seksi/Seksi Degil’, ‘Sevimli/Sevimli
Degil’, ‘Giizel/Cirkin’, ‘Sik/Riikiis’, ‘Gosterisli/Sade’.

Anketin ikinci boliimiinde katilimeilarin likkse yonelik tutumlarimi 6lgmek
icin genellikle likks piyasasiyla ilgili arastirmalar yapan Amerikan menseli arastirma
sirketi Unity Marketing tarafindan hazirlanan 6lgekten yararlanilmistir (Danziger,
2005: 76-77). Olgek arastirmanin ihtiyaglar1 dogrultusunda diizenlenmis ve
katilimcilarin likkse yonelik tutumlarimi 6l¢mek i¢in toplam 10 ifadeden olusan 5°1i
Likert Ol¢cegi tasarlanmistir. Tasarlanan Likert Olceginde yanitlar: ““1.Kesinlikle
Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle
Katiliyorum.” seklinde derecelendirilmistir. Liikse yonelik tutum dlgeginde yer alan

ifadeler sirasiyla su sekildedir:

Liiks ayricalikly insanlarin sahip oldugu bir hayat tarzidr.
Liiksiin anlami herkes icin farkhidir.
Liiks markalar pahali olmayr hak eder.

Liiks markalar seri iiretim yapmaz.

o b~ w0 D

Liiks markalr iiriin ve hizmetler tiiketicileri duygusal anlamda tatmin eder.
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6. Liiks markali bir iiriine ya da hizmete sahip olmak arzuladigim kisi olmami
saglar.

7. Liiks markalr tiriin ve hizmetler hayati daha rahat, konforlu ve anlaml hale
getirir.

8. Liiks markali tiriin ve hizmetler tiiketicilere prestij, itibar ve sayginlik saglar.

9. Liiks markali bir iiriin ya da hizmet kullandigimda ayricalikly bir gruba ait
oldugumu hissederim.

10. Liiks markal bir iiriin ya da hizmet satin aldigimda bunun swradan markalr bir

tiriin ya da hizmetten daha iyi oldugunun anlasiimasini isterim.

3.4. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Aragtirmanin  temel amaci, liks marka reklamlarinda c¢izgi film
karakterlerinin kullanimi ile tiiketicilerin markaya ve reklama yonelik tutumlar
arasindaki iliskinin ne boyutta oldugunun tespit edilmesi oldugundan dolay1
arastirma kapsaminda belirlenen hipotezler de bu yonde olusturulmustur. Hipotezler
olusturulurken katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeyi gibi
demografik o6zellikleri ve lilkkse yonelik tutumlart da géz 6niline alinmig ve toplam 9
adet hipotez belirlenmistir.

Arastirmada lilks markalara ait reklamlarda c¢izgi film karakterlerinin
kullanimi ile marka ve reklam tutumu arasindaki iliski incelenirken, marka ve reklam
tutumunun tliketici davranisini agiklayan tiiketici temelli boyutu ele alinmis ve
arastirma modeli buna gore tasarlanmistir. Olusturulan arastirma hipotezleriyle

ortaya ¢ikan arastirma modeli Sekil 1°de goriilebilir.

67



Sekil 1: Arastirmanin Modeli

CizGI FILM
KARAKTERLERINE
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\ Gelir Diizeyi /
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Hipotezl: Liiks marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanim1 ile markaya

yonelik tutum arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

Hipotez2: Liiks marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimu ile reklama

yonelik tutum arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

Hipotez3: Liiks marka reklamlarinda markaya yonelik tutum ile reklama yonelik

tutum arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez4: Liiks marka reklamlarinda liikkse yonelik tutum ile markaya yonelik tutum

arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez5: Liiks marka reklamlarinda likkse yonelik tutum ile reklama yonelik tutum

arasinda pozitif ve anlaml1 bir iligki vardir.

Hipotez6: Liikse yonelik tutum cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

Hipotez7: Liikse yonelik tutum yasa gore farklilik gostermektedir.

Hipotez8: Liikse yonelik tutum egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hipotez9: Liikse yonelik tutum gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.

3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI
Arastirma verilerinin analizinde SPSS 20.0 programi kullanilmistir. Ilk

olarak, giivenilirlik analizi yapilarak arastirmanin giivenilirlik seviyesi 6lgiilmistiir.

Giivenilirlik analizinden sonra, demografik 6zelliklerle ilgili sorulardan elde edilen

verilere frekans testi uygulanarak veriler degerlendirilmistir. Frekans testinden sonra,

faktor analizi gergeklestirilerek faktorlerin yiikleri, varyanslari, glivenilirlikleri ve

gecerlilikleri belirlenmistir. Faktor analizinden sonra, arastirmanin temel amaci

kapsaminda ¢izgi film karakterlerinin kullanimi ile markaya ve reklama yonelik
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tutum arasinda bir iligki olup olmadiginin anlagilmasi i¢in ¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmigtir. Son olarak, arastirmanin hipotezlerinin gegerlilikleri korelasyon

analizi, t-testi ve ANOVA testinden yararlanilarak test edilmistir.

3.5.1. Giivenilirlik Analizi

Yapilan anketler sonucunda elde edilen veriler giivenilirlik analizine tabi
tutularak katilimcilar tarafindan verilen cevaplarin tutarhilign = Ol¢lilmiistiir.
Gilivenilirlik analizi yalnizca kullanilan 6l¢ekler vasitasiyla elde edilen verilere
uygulanmaktadir. Cronbach Alpha arastirmalarda kullanilan en temel giivenilirlik
analizidir ve analizde hesaplanan Cronbach Alpha degerinin 0,70’den yiiksek olmasi
beklenmektedir (Ozdemir, 2013: 80). Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda
Cronbach Alpha degeri 0,842 olarak Olgiilmiistir. Bu deger, arastirmanin

giivenilirliginin oldukga yiiksek seviyede oldugunu gostermektedir.

Tablo 1: Arastirmanin Giivenilirlik Analizi Sonucu

Cronbach’s Alpha N of Items

0,842 30

3.5.2. Frekans Testi

Aragtirma kapsaminda toplam 384 kisiye anket uygulanmistir. Katilimeilarin
%58,9’u kadin, %41,1°1 erkek tiiketicilerden olusmaktadir. Katilimcilarin yas
dagilimi incelendiginde, %38,5°lik oranla 25-34 yas araliginin en fazla paya sahip
oldugu goriilmektedir. Bu grubu %28.,4’liik oranla 35-44 yas araligi ve %15,1’lik
oranla 15-24 yas araligi takip etmektedir. Katilimcilarin egitim durumuna gore
dagiliminda, %60,4°liik oranla en biiyiik pay lisans mezunlarindadir. Katilimcilarin
gelir diizeylerine gore dagilimi incelendiginde ise genellikle birbirine yakin ve
orantil1 bir dagilim oldugu goriilmektedir. %29,2°1ik oranla en biiylik paya sahip olan
4501-6000 TL arasi1 gelir diizeyinin hemen arkasindan %24’liikk oranla 6001-7500 TL
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arast gelir diizeyi ve %22,4’liikk oranla 7500 TL tstii gelir diizeyi gelmektedir.
Katilimeilarin demografik 6zellikleriyle ilgili biitiin detaylar Tablo 2°de goriilebilir.

Tablo 2: Arastirma Ornekleminin Demografik Ozellikleri

N=384 Frekans Yiizde

Cinsiyet Kadin 226 %58,9
Erkek 158 %41,1

15-24 yas 58 %15,1

25-34 yas 148 %38,5

Yas 35-44 yas 109 %284
45-54 yas 45 %11,7

55-64 yas 16 %4,2

65 yas Ustl 8 %2,1

ko gretim 0 %0

Lise 42 %10,9

Egitim Durumu On Lisans 18 %4,7
Lisans 232 %60,4

Yiiksek Lisans 80 9620,8

Doktora 12 %3,1

0-1500 TL 11 %2,9

1501-3000 TL 22 %5,7

Gelir Diizeyi 3001-4500 TL 61 %15,9
4501-6000 TL 112 %29,2

6001-7500 TL 92 %24

7500 TL tistii 86 %22,4

3.5.3. Faktor Analizi

Arastirmada 7 noktali semantik farkliliklar 6lgegi ve 5°1i Likert dl¢cegi olmak
tizere iki farkli oOlgek kullanildigindan dolayr iki ayr1 faktdr analizi
gerceklestirilmistir. Birinci faktdr analizi markaya, reklama ve ¢izgi film
karakterlerine yonelik tutumu 6lgmek i¢in kullanilan 7 noktali semantik farkliliklar
6lgegine, ikinci faktor analizi ise lilkse yonelik tutumu 6lgmek igin kullanilan 5°1i

Likert 6l¢egine uygulanmigtir.
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Toplam 20 degisken iizerinde gerceklestirilen birinci faktdr analizi
sonucunda, sirastyla Begeni, Sevimlilik, Cazibe, figi Cekicilik ve Giivenilirlik olmak
lizere toplam 5 adet faktor elde edilmistir. Yapilan arastirmalardan saglikli bir sonug
elde edilebilmesi i¢in bir¢cok bilimsel ¢alismada faktor yiikii 0,30’dan diisiik olan
degiskenler anlamli bir faktor yiikiine sahip olmamalar1 nedeniyle arastirma dist
birakilmaktadir (Kline, 1994: 6). Buna gore, birinci faktor analizinde faktor yiki
0,30’dan daha dusik olan ‘Yiiksek Kalite/Diisiik Kalite’ ve ‘Gésterisli/Sade’
degiskenleri, anlamli bir faktor yiikline sahip olmamalar1 nedeniyle arastirmadan
cikartilarak degerlendirmeye alinmamislardir.

Bu nedenle, birinci faktor analizi kalan 18 degisken iizerinde tekrar
gerceklestirilmis ve elde edilen 5 adet faktoriin toplam varyansi agiklama orani
%62,218 olarak saptanmigtir. Elde edilen faktorler ayr1 ayri incelendiginde, Begeni
faktoriiniin toplam agiklama giicliniin  %28,574; Sevimlilik faktoriiniin toplam
aciklama giictintin %11,442; Cazibe faktoriiniin toplam agiklama giicliniin %9,281;
Ilgi Cekicilik faktoriiniin toplam agiklama giiciiniin %6,988; Giivenilirlik faktdriiniin

toplam agiklama giiclinlin %35,933 olarak belirlendigi goriilmektedir.
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Tablo 3: Birinci Faktoér Analizi Sonuglari

Begeni

Sevimlilik

Cazibe

Tlgi Cekicilik

Giivenilirlik

Begenilen/Begenilmeyen

0,900

Zevkli/Zevksiz

0,867

Tyi/Kotii

0,856

Sevimli/Sevimli Degil

0,879

Sempatik/Sempatik Degil

0,805

Glizel/Cirkin

0,698

Yetkin/Yetkin Degil

0,731

Seksi/Seksi Degil

0,688

Cazibeli/Cazibeli Degil

0,675

Nitelikli/Nitelikli Degil

0,588

flgi Cekici/ilgi Cekici Degil

0,748

Rahatsiz Edici/Rahatsiz Edici Degil

0,731

Tyi/Kstii

0,689

Sik/Riikiis

0,446

Diiriist/Diiriist Degil

0,836

Giivenilir/Giivenilmez

0,769

Saygin/Saygin Degil

0,502

Samimi/Samimi Degil

0,419

Aciklanan Varyans

28,574

11,442

9,281

6,988

5,933

Kiimiilatif Varyans

28,574

40,116

49,297

56,285

62,218

Cronbach’s Alpha

0,873

0,767

0,683

0,602

0,676

KMO = 0,818 Bartlett = 0,000

Giivenilirlik agisindan, faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlerin

Cronbach Alpha degerlerinin 0,70’ten yiiksek olmasi beklenmektedir. Ancak,

degisken sayisinin az olmasi halinde 0,60 degeri de gecerli kabul edilmektedir

(Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008: 89). Birinci faktor analizi sonucunda elde edilen 5

adet faktore uygulanan giivenilirlik analizleri incelendiginde, faktorlerin Cronbach

Alpha degerleriyle ilgili herhangi bir sorun olmadigi goériilmektedir. Buna gore, 3

degiskenden olusan Begeni faktoriiniin glivenilirligi 0,873; 3 degiskenden olusan

Sevimlilik faktoriiniin giivenilirligi 0,767; 4 degiskenden olusan Cazibe faktoriiniin

giivenilirligi 0,683; 4 degiskenden olusan flgi Cekicilik faktoriiniin giivenilirligi

0,602; 4 degiskenden olusan Giivenilirlik faktoriiniin giivenilirligi 0,676 olarak

Olgiilmiistiir.
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Tablo 4: Ikinci Faktor Analizi Sonuclar

Ayricalik
Liiks markal1 bir iiriin ya da hizmet satin aldigimda bunun siradan markali bir iiriin 0,822
ya da hizmetten daha iyi oldugunun anlagilmasini isterim.
Liikks markali bir iiriin ya da hizmet kullandigimda ayricalikli bir gruba ait 0,801
oldugumu hissederim.
Liiks markal1 bir iriine ya da hizmete sahip olmak arzuladigim kisi olmami saglar. 0,777
Liiks markalar pahali olmay1 hak eder. 0,704
Liiks ayricalikli insanlarin sahip oldugu bir hayat tarzidir. 0,701
Liiks markali {iriin ve hizmetler tiiketicilere prestij, itibar ve sayginlik saglar. 0,686
Liiks markali iiriin ve hizmetler tiiketicileri duygusal anlamda tatmin eder. 0,648
Liiks markali iiriin ve hizmetler hayati daha rahat, konforlu ve anlamli hale getirir. 0,591
Aciklanan Varyans 51,868
Kiimiilatif Varyans 51,868
Cronbach’s Alpha 0,865
KMO = 0,879 Bartlett = 0,000

Toplam 10 ifade iizerinde gergeklestirilen ikinci faktor analizi sonucunda,
sadece 1 adet faktor elde edilmistir. S6z konusu ifadeler liikse yonelik tutumla ilgili
oldugundan dolay1 elde edilen bu faktdr Ayricalik taktorii olarak isimlendirilmistir.
Birinci faktor analizinde oldugu gibi ikinci faktor analizinde de faktor yiikii 0,30°dan
diisiik olan ifadeler anlaml1 bir faktor yiikiine sahip olmamalar1 nedeniyle arastirma
dis1 birakilmistir. Buna gore, faktor yiikii 0,30°dan diisiik olan ‘Liiks markalar seri
tiretim yapmaz.’ ifadesi, anlamli bir faktor yiikiine sahip olmamasi nedeniyle
arastirmadan cikartilarak degerlendirmeye alinmamastir.

Bunun yani sira, ‘Liiksiin anlami herkes i¢in farklidir.” ifadesi katilimcilarin
genellikle olumlu cevap vermelerinden dolay1r Ayricalik faktoriinden ayrisarak ayri
bir faktor olusturmustur. Ancak, tek bir ifade kendi basina faktér olusturamayacagi
icin ‘Liiksiin anlami herkes icin farklidir.’ ifadesi, yiiksek faktor yiikiine ragmen
aragtirmadan ¢ikartilarak degerlendirmeye alinmamistir. Bu nedenle, ikinci faktor
analizi kalan 8 ifade tizerinde tekrar gergeklestirilmis ve Ayricalik faktoriiniin toplam
varyansi agiklama orant %51,868 olarak saptanmustir. Ayricalik faktoriine uygulanan
giivenilirlik analizi incelendiginde, faktoriin Cronbach Alpha degeriyle ilgili
herhangi bir sorun olmadigi goriilmektedir. Buna gore, 8 degiskenden olusan

Ayricalik faktoriiniin giivenilirligi 0,865 olarak ol¢iilmiistiir.
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Faktor analizi yapabilmenin 6n kosulu, degiskenler arasinda belirli bir oranda
korelasyon yani ilisgki bulunmasidir. Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) testi,
degiskenlerden elde edilen veri yapisinin faktér analizine uygun olup olmadigini
gosterirken, Bartlett testi ise degiskenler arasindaki iliskinin faktor analizi i¢in yeterli
seviyede olup olmadigimi olgmektedir. Buna gore, Bartlett test sonucunun 0,05
anlamlilik derecesinden daha kiigiik ¢ikmasi gerekirken, KMO katsayisi i¢in kabul
edilebilir en diistik seviye 0,50’dir. KMO degerleri yorumlanirken, 0,50-0,60 araligi
‘Koti’, 0,60-0,70 araligt ‘Orta’, 0,70-0,80 araligi ‘Ij/i ", 0,80 seviyesi ve Ustii ise
‘Miikemmel’ olarak siniflandirilmaktadir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008: 79-80).

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen faktor analizleri sonucunda elde edilen
degerlere gore, birinci faktor analizinin KMO katsayis1 0,818 olarak olciiliirken,
ikinci faktor analizinin KMO katsayis1 0,879 olarak oOlc¢lilmiistiir. Her iki faktor
analizine ait Bartlett testlerinin degerleri ise 0,000 olarak bulunmustur. Bu degerlere
bakildiginda, her iki faktor analizinin KMO katsayilarinin miikemmel seviyede
oldugu, Bartlett degerlerinin ise anlamli oldugu goriilmektedir. Buna bagli olarak,
degiskenlerden elde edilen veri yapisi faktor analizine uygundur ve degiskenler

arasindaki iliski faktor analizi igin yeterli seviyededir.

3.5.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bagimli bir degiskenin bagimsiz bir degisken ya da
degiskenler tarafindan nasil aciklandigini belirlemek amaciyla uygulanmaktadir.
Bagimsiz degisken sayis1 birden fazla oldugunda s6z konusu analiz, ¢oklu regresyon
analizi olarak isimlendirilmektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008: 154).
Arastirma kapsaminda, lilks marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimi
ile markaya ve reklama yonelik tutum arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla ¢oklu
regresyon analizi gergeklestirilmistir. Cizgi film karakterlerine yonelik tutum bagimli
degisken, markaya yonelik tutum ve reklama yonelik tutum ise bagimsiz degisken

olarak alinmislardir.
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Tablo 5: Liiks Marka Reklamlarinda Cizgi Film Karakterlerinin Kullanimu ile Markaya ve
Reklama Yénelik Tutum Arasindaki iliskinin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Katsayr Tablosu
Model Unstandardized |Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Error Beta Tolerance] VIF
(Constant) 1,778 0,692 2,570 | 0,011
1 |Markaya Yonelik Tutum] 0,179 0,045 0,184 3,981 | 0,000 | 0,867 1,154
Reklama Yonelik Tutum | 0,527 | 0,054 0,448 9,681 | 0,000 | 0867 1,154

a. Dependent Variable: Cizgi Film Karakterlerine Y o6nelik Tutum

Katsay1 tablosundaki Standardized Coefficients siitununda yer alan Beta
degeri, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklamadaki katki oranlarini
karsilagtirma olanag1 vererek bagimsiz degiskenlerin 6nem sirasini gostermektedir.
Beta degeri en yiiksek olan bagimsiz degisken, bagimli degiskeni aciklayan en
onemli degisken olarak kabul edilmektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008: 172).
Buna gore, Beta degeri 0,448 olan Reklama Yonelik Tutum degiskeni bagiml
degiskeni agiklayan en 6nemli bagimsiz degiskendir.

Coklu regresyon analizinde t istatistigi ve Sig. degerleri, degiskenlerin
anlamlilik derecesini gostermektedir. Arastirma kapsaminda gergeklestirilen goklu
regresyon analizi sonucunda elde edilen Katsayr tablosundaki degerler
incelendiginde, Sig. degerleri 0,05’den kii¢iik oldugundan dolay1 bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni agiklamak ic¢in kullanilabilecegi goriilmektedir.

Katsay1 tablosundaki Collinearity Statistics siitununda yer alan VIF degeri,
coklu dogrusal bagmnti olup olmadigini gostermektedir. Arastirma kapsaminda
gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonucunda elde edilen Katsay: tablosundaki
degerler incelendiginde, VIF degerleri 10°dan kii¢iik oldugundan dolay1 degiskenler

arasinda ¢oklu dogrusal baginti olmadigi s6ylenebilir.
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Tablo 6: Liiks Marka Reklamlarinda Cizgi Film Karakterlerinin Kullanimu ile Markaya ve
Reklama Yo6nelik Tutum Arasindaki iliskinin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

ANOVA Tablosu

Model Sum of Squares| Df Mean Square F Sig.
Regression 305,557 2 152,778 79,457 | 0,000°
1 Residual 732,575 381 1,923
Total 1038,131 383

a. Dependent Variable: Cizgi Film Karakterlerine Yo6nelik Tutum

b. Predictors: (Constant), Reklama Y 6nelik Tutum, Markaya Y 6nelik Tutum

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonucunda
elde edilen ANOVA tablosundaki degerler incelendiginde, bagimli degisken ile
bagimsiz degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Sig. degeri
0,000<0,05 oldugundan dolay1 ¢oklu regresyon katsayist gegerlidir. Buna gore, liiks
marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimi ile markaya ve reklama

yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 7: Liiks Marka Reklamlarinda Cizgi Film Karakterlerinin Kullanimu ile Markaya ve

Reklama Yonelik Tutum Arasindaki iliskinin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Ozet Tablosu
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 0,543% 0,294 0,291 1,38664

a. Predictors: (Constant), Reklama Yo6nelik Tutum, Markaya Y 6nelik Tutum

R Square degeri, bagimli degiskendeki degisikligin ne kadarinin bagimsiz
degiskenler tarafindan aciklandigimi gostermektedir. Arastirma kapsaminda
gerceklestirilen coklu regresyon analizi sonucunda elde edilen Ozet tablosu
incelendiginde, R Square degerinin 0,294 oldugu goriilmektedir. Buna gore, liiks
marka reklamlarinda markaya ve reklama yonelik tutumun ¢izgi film karakterlerinin

kullanimini agiklama oran1 %29,4 tiir.
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3.5.5. Hipotezlerin Testi

Arastirma kapsaminda toplam 9 adet hipotez olusturulmustur. Olusturulan
hipotezlerin test edilebilmesi igin korelasyon analizi, t-testi ve ANOVA testi
gerceklestirilmistir. Reklama, markaya, ¢izgi film karakterlerine ve liikse yonelik
tutum Olgeklerinin arasindaki iliskiyi 6l¢gmek amaciyla olusturulan ilk 5 hipotez i¢in
korelasyon analizi uygulanmistir. Son 4 hipotez ise likkse yonelik tutumun
demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak amaciyla
olusturulmustur. Yas, egitim durumu ve gelir diizeyi ile ilgili hipotezler icin ANOVA
testi uygulanirken, cinsiyetle ilgili hipotez i¢in ise sadece iki degisken olmasi

nedeniyle t-testi uygulanmistir.

Hipotezl: Liiks marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimi ile markaya

yonelik tutum arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

Tablo 8: Liiks Marka Reklamlarinda Cizgi Film Karakterlerinin Kullanimi ile Markaya

Yonelik Tutum Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi Sonuglar1

Cizgi Film Karakterlerine Markaya Y 6nelik
Yonelik Tutum Tutum
Cizgi Film Pearson Correlation 1 0,347
Karakterlerine Sig. (2-tailed) 0,000
Yonelik Tutum N 384 384
Pearson Correlation 0,347 1
Markaya Y 6nelik ; ;
Tutum Sig. (2-tailed) 0,000
N 384 384

Liiks marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimi ile markaya
yonelik tutum arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla yapilan korelasyon analizinin
sonucu incelendiginde, ¢izgi film karakterlerine yonelik tutum ne yondeyse, markaya
yonelik tutumun da ayn1 dogrultuda sekillendigi goriillmektedir. Sig. (2-tailed) degeri
0,000<0,05 oldugundan dolay1 hipotez kabul edilmektedir. Buna bagli olarak, liiks

marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimi ile markaya yonelik tutum
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arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu iliski, 0,347 degerindeki Pearson
korelasyon katsayisina gore pozitif yonde zayif derecelidir.

Hipotez2: Liiks marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimu ile reklama

yonelik tutum arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

Tablo 9: Liiks Marka Reklamlarinda Cizgi Film Karakterlerinin Kullanimi ile Reklama

Yonelik Tutum Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi Sonuglari

Cizgi Film Karakterlerine Reklama Y onelik

Yo6nelik Tutum Tutum

Cizgi Film Pearson Correlation 1 0,515
Karakterlerine Sig. (2-tailed) 0,000

Pearson Correlation 0,515 1
Reklama YoOnelik - "
Tutum Sig. (2-tailed) 0,000
N 384 384

Liiks marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimi ile reklama
yonelik tutum arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla yapilan korelasyon analizinin
sonucu incelendiginde, ¢izgi film karakterlerine yonelik tutum ne yondeyse, reklama
yonelik tutumun da ayn1 dogrultuda sekillendigi goriilmektedir. Sig. (2-tailed) degeri
0,000<0,05 oldugundan dolay1 hipotez kabul edilmektedir. Buna bagh olarak, liiks
marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimi ile reklama yonelik tutum
arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu iliski, 0,515 degerindeki Pearson

korelasyon katsayisina gore pozitif yonde orta derecelidir.
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Hipotez3: Liiks marka reklamlarinda markaya yonelik tutum ile reklama yonelik

tutum arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

Tablo 10: Liiks Marka Reklamlarinda Markaya Yonelik Tutum ile Reklama Y 6nelik Tutum

Arasindaki Iliskinin Korelasyon Analizi Sonuglari

Markaya Yo6nelik Tutum | Reklama Yo6nelik Tutum
Pearson Correlation 1 0,365
Markaya . -
Yénelik Tutum Sig. (2-tailed) 0,000
N 384 384
Pearson Correlation 0,365 1
Reklama - -
Yonelik Tutum Sig. (2-tailed) 0,000
N 384 384

Liiks marka reklamlarinda markaya yonelik tutum ile reklama yonelik tutum

arasindaki 1iliskiyi test etmek amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucu

incelendiginde, markaya yonelik tutum ne yondeyse, reklama yonelik tutumun da

ayni dogrultuda sekillendigi goriilmektedir. Sig. (2-tailed) degeri 0,000<0,05

oldugundan dolay1 hipotez kabul edilmektedir. Buna bagli olarak, liikks marka

reklamlarinda markaya yonelik tutum ile reklama yonelik tutum arasinda anlamli bir

iligki bulunmaktadir. Bu iliski, 0,365 degerindeki Pearson korelasyon katsayisina

gore pozitif yonde zayif derecelidir.
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Hipotez4: Liiks marka reklamlarinda liikkse yonelik tutum ile markaya yonelik tutum

arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

Tablo 11: Liiks Marka Reklamlarinda Liikse Yonelik Tutum ile Markaya Y 6nelik Tutum

Arasindaki Iliskinin Korelasyon Analizi Sonuglar

Liikse Yonelik Tutum | Markaya Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 0,190
Likse - -
Yénelik Tutum Sig. (2-tailed) 0,000
N 384 384
Pearson Correlation 0,190 1
Markaya - ;
Yonelik Tutum Sig. (2-tailed) 0,000
N 384 384

Liiks marka reklamlarinda liikse yonelik tutum ile markaya yonelik tutum
arasindaki 1iliskiyi test etmek amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucu
incelendiginde, liikse yonelik tutum ne yondeyse, markaya yonelik tutumun da ayni
dogrultuda sekillendigi goriilmektedir. Sig. (2-tailed) degeri 0,000<0,05 oldugundan
dolay1 hipotez kabul edilmektedir. Buna bagli olarak, liikks marka reklamlarinda likkse
yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
Bu iliski, 0,190 degerindeki Pearson korelasyon katsayisina gore pozitif yonde gok

zay1f derecelidir.
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Hipotez5: Liiks marka reklamlarinda liikkse yonelik tutum ile reklama yonelik tutum

arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

Tablo 12: Liks Marka Reklamlarinda Liukse Yonelik Tutum ile Reklama Yonelik Tutum

Arasindaki Iliskinin Korelasyon Analizi Sonuglari

Likse Yonelik Tutum

Reklama Yo6nelik Tutum

Pearson Correlation 1 0,150
Liikse - -
Yonelik Tutum |19 (21ailed) 0,003
N 384 384
Pearson Correlation 0,150 1
Reklama - -
Yonelik Tutum |3 (21ailed) 0,003
N 384 384

Liiks marka reklamlarinda likse yonelik tutum ile reklama yonelik tutum

arasindaki 1iliskiyi test etmek amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucu

incelendiginde, liikkse yonelik tutum ne yondeyse, reklama yonelik tutumun da ayni

dogrultuda sekillendigi goriilmektedir. Sig. (2-tailed) degeri 0,003<0,05 oldugundan

dolay1 hipotez kabul edilmektedir. Buna bagli olarak, liikks marka reklamlarinda likkse

yonelik tutum ile reklama yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Bu iliski, 0,150 degerindeki Pearson korelasyon katsayisina gore pozitif yonde ¢ok

zay1f derecelidir.
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Hipotez6: Liikse yonelik tutum cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Tablo 13: Liikse Yonelik Tutumun Cinsiyete Gore Karsilastirilmasina iliskin Analiz

Sonuglari t-Testi Tablosu

Levene’s Test

for Equality of

t-test for Equality of Means

Variances
F Sig. t Df Sig. Mean Std. Error |95% Confidence
(2-tailed) | Difference | Difference | Interval of the
Difference
Lower | Upper
Equal
variances ]1,025] 0,312 |2,903] 382 | 0,004 | 0,20956 | 0,07220 ]0,06760]0,35151
Liikse | assumed
Yonelik
Tutum Equal
variances not 2,9221345,9] 0,004 | 0,20956 | 0,07171 J0,06852]0,35059]
assumed | |

Liikse yonelik tutumun cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini test

etmek amaciyla yapilan t-testi sonucunda elde edilen Levene’s Test for Equality of

Variances degerleri incelendiginde, cinsiyetler arasi varyanslar arasinda farklilik

olmadig1 goriilmektedir. Levene’s Test anlamlilik derecesi 0,312>0,05 oldugundan

dolay1 esit varyans varsayimi bozulmamistir. Esit varyans varsayimi saglandigindan

dolay: t-testindeki esit varyans varsayimi ile ilgili Sig. (2-tailed) ve t degerleri

kullanmilmistir. Bu degerlere gore, kadin ve erkek katilimcilarin liikse yonelik

tutumlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Sig. (2-tailed)

degeri 0,004<0,05 oldugundan dolay1 hipotez kabul edilmektedir. Buna bagli olarak,

kadin katilimcilar ile erkek katilimcilarin liikkse yonelik tutumlari arasinda anlamli bir

farklilik vardir ve likkse yonelik tutum cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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Hipotez7: Liikse yonelik tutum yasa gore farklilik gostermektedir.

Tablo 14: Liikse Yonelik Tutumun Yasa Gore Karsilastirilmasina Iliskin Analiz Sonuclart
ANOVA Testi Tablosu

Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Between Groups 6,739 5 1,348 2,792 0,017
Within Groups 182,493 378 0,483
Total 189,232 383

Liikse yonelik tutumun yas araligina gore farklilik gosterip gostermedigini
test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizinin sonucu incelendiginde, yas
araliklar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Sig. degeri 0,017<0,05
oldugundan dolay1 hipotez kabul edilmektedir. Buna bagli olarak, likkse yonelik
tutum yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Arastirma kapsaminda farkli yas
araligindaki katilimcilarin liikse yonelik tutumlarinin esit olup olmadigini test etmek
amactyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, %95 giiven araliginda yas
araliklar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur. Bu farkin hangi
yas araligindaki katilimcilardan kaynaklandigini saptamak i¢in Bonferroni testinin

sonuglara bakilmistir.

Tablo 15: Liikse Yonelik Tutumun Yasa Gore Karsilastirlmasina Iliskin Analiz Sonuglar
Bonferroni Testi Tablosu

(D Yas | (J) Yas | Mean Difference | Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
(1) Lower Bound | Upper Bound

15-24 | 25-34 0,37470 0,10764 0,008 0,0567 0,6927

25-34 | 15-24 -0,37470 0,10764 0,008 -0,6927 -0,0567

Bonferroni testinin sonucu incelendiginde, yas araligina gore katilimcilarin
liikse yonelik tutumlar1 arasinda %95 giliven aralifinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Sig. degeri 0,008<0,05 oldugundan dolay1 15-24 yas araligi ile 25-34
yas arali@inin liikse yoOnelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu

baglamda, 25 yas alt1 katilimeilarin ¢ogunlukla tiniversite 6grencisi ya da yeni mezun
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olmasinin ve gelirlerinin 25 yas iistii katilimcilara nazaran daha diizensiz olmasinin

ortaya ¢ikan bu fark {izerinde etkisi oldugu diisliniilmektedir.

Hipotez8: Liikse yonelik tutum egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.

Tablo 16: Liikse Yonelik Tutumun Egitim Durumuna Gére Karsilastirilmasina iliskin Analiz
Sonuglart ANOVA Testi Tablosu

Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Between Groups 8,785 4 2,196 4,613 0,001
Within Groups 180,447 379 0,476
Total 189,232 383

Liikse yonelik tutumun egitim durumuna gore farklihik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizinin sonucu
incelendiginde, egitim durumlari arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Sig.
degeri 0,001<0,05 oldugundan dolay hipotez kabul edilmektedir. Buna bagli olarak,
likse yonelik tutum egitim durumuna goére anlaml bir farklilik gostermektedir.
Arastirma kapsaminda farkli egitim durumundaki katilimcilarin likse yonelik
tutumlarinin esit olup olmadigimi test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda, %95 giiven araliginda egitim durumlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunmustur. Bu farkin hangi egitim durumundaki
katilimcilardan kaynaklandigint saptamak icin Bonferroni testinin sonuglarina

bakilmistir.

Tablo 17: Liikse Yonelik Tutumun Egitim Durumuna Gére Karsilastirilmasina Iliskin Analiz
Sonuglar1 Bonferroni Testi Tablosu

(D Egitim (J) Egitim | Mean Difference | Std. Error Sig.  ]95% Confidence Interval
(1) Lower Upper
Bound Bound
) Yiiksek Lisans 0,48292 0,13148 0,003 0,1117 0,8542
Hise Doktora 0,65833 0,22586 0,038 0,0206 1,2961
Yiiksek Lisans Lise -0,48292 0,13148 0,003 -0,8542 -0,1117
Doktora Lise -0,65833 0,22586 0,038 -1,2961 -0,0206
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Bonferroni testinin  sonucu incelendiginde, egitim durumuna gore
katilimcilarin liikkse yonelik tutumlari arasinda %95 giiven araliginda anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir. Sig. degeri 0,003<0,05 oldugundan dolay1 lise mezunlari ile
yiiksek lisans mezunlarinin liikse yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir. Sig. degeri 0,038<0,05 oldugundan dolay1 lise mezunlar1 ile doktora
mezunlarinin liikkse yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Bu baglamda, lise mezunu katilimcilar ile yliksek lisans ve doktora mezunu
katilimcilarin  egitim durumlart arasindaki farkliligin liikse yonelik tutumlarimi
dogrudan etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayrica, katilimcilar arasinda lisans
mezunlarmin %60,4’liikk oranla ¢ogunlukta olmasi nedeniyle verilen cevaplardaki
cesitlilik lisans mezunu katilimcilar ile diger egitim diizeylerindeki katilimcilarin

liikse yonelik tutumlar: arasindaki farkliligi ortadan kaldirdig: diistiniilmektedir.

Hipotez9: Liikse yonelik tutum gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 18: Liikse Yonelik Tutumun Gelir Diizeyine Gore Karsilastirilmasina Iliskin Analiz
Sonuglart ANOVA Testi Tablosu

Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Between Groups 10,012 5 2,002 4,223 0,001
Within Groups 17,220 378 0,474
Total 189,232 383

Liikse yonelik tutumun gelir diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini
test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizinin sonucu incelendiginde, gelir
diizeyleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Sig. degeri 0,001<0,05
oldugundan dolayr hipotez kabul edilmektedir. Buna bagli olarak, liikkse yonelik
tutum gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik géstermektedir. Arastirma kapsaminda
farkli gelir diizeyindeki katilimcilarin liikkse yonelik tutumlarinin esit olup olmadigin
test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, %95 giiven
araliginda gelir diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur.
Bu farkin hangi gelir diizeyindeki katilimcilardan kaynaklandigimi saptamak icin

Bonferroni testinin sonuglarina bakilmstir.
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Tablo 19: Liikse Yonelik Tutumun Gelir Diizeyine Gore Karsilastirilmasina iligkin Analiz
Sonuglar1 Bonferroni Testi Tablosu

(I) Gelir (J) Gelir Mean Difference JStd. Error]  Sig. 95% Confidence Interval
(=) Lower Bound JUpper Bound|
3001-4500 TL 0,7152 0,22555 | 0,025 0,0489 1,3815
0-1500 TL
6001-7500 TL 0,6502 0,21967 | 0,049 0,0013 1,2991
3001-4500 TL 0,5652 0,17124 | 0,016 0,0594 1,0710
1501-3000 TL
6001-7500 TL 0,5002 0,16342 ] 0,035 0,0175 0,9829
0-1500 TL -0,7152 0,22555 | 0,025 -1,3815 -0,0489
3001-4500 TL
1501-3000 TL -0,5652 0,17124 | 0,016 -1,0710 -0,0594
0-1500 TL -0,6502 0,21967 | 0,049 -1,2991 -0,0013
6001-7500 TL
1501-3000 TL -0,5002 0,16342 | 0,035 -0,9829 -0,0175

Bonferroni testinin sonucu incelendiginde, gelir diizeyine gore katilimcilarin
liikse yonelik tutumlar1 arasinda %95 giiven aralifinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Sig. degeri 0,025<0,05 oldugundan dolayr 0-1500 TL aras1 gelir
diizeyi ile 3001-4500 TL aras1 gelir diizeyinin lilkkse yonelik tutumlar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir. Sig. degeri 0,049<0,05 oldugundan dolay1 0-1500 TL
aras1 gelir diizeyi ile 6001-7500 TL aras1 gelir diizeyinin liikkse yonelik tutumlari
arasinda anlaml bir farklilik vardir. Sig. degeri 0,016<0,05 oldugundan dolay1 1501-
3000 TL arast gelir diizeyi ile 3001-4500 TL aras1 gelir diizeyinin liikse yonelik
tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. Sig. degeri 0,035<0,05 oldugundan
dolay1 1501-3000 TL aras1 gelir diizeyi ile 6001-7500 TL aras1 gelir diizeyinin liikse
yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Bu baglamda, bir¢ok gelir diizeyi arasinda farklilik oldugu ve katilimeilarin
gelir diizeyleri arasindaki farkliligin liikse yonelik tutumlarmi dogrudan etkiledigi
sonucuna varilmistir. Analiz sonuglart incelendiginde, lilkkse yoOnelik tutumlar
arasinda farklilik olugmasini saglayan en 6nemli ve en etkin demografik 6zelligin

gelir diizeyi oldugu sdylenebilir.

87



SONUC

Glnimiuzde, liks endistrisindeki en Oonemli unsur markadir. Bu nedenle,
liksiin var olabilmesi i¢in markalasmasi gerekmektedir. Aksi takdirde, mal ve
hizmetler liikks niteligi kazanamamaktadir. Liiks markalarin kendi yapilarina 6zgii bir
pazarlama anlayisi1 vardir. Bu anlayis, genel olarak geleneksel pazarlama anlayisiyla
taban tabana zit bir yapiya sahiptir. Ornegin, likks markali bir iiriiniin fiyat: arttiginda,
iirline yonelik talep azalmamaktadir. Zira liiks markalar i¢in 6ncelikli olan talep degil
arzdir.

Bunun yaninda, liiks markalarin herkes tarafindan bilinir olmasi, ancak sinirl
sayida ¢ok az kisi tarafindan elde edilebilmesi, liiksiin temel kuralidir. Siirli sayida
arz edilen, yapiminda ince isgilik kullanilan ve estetik kaygi giidiilen, kalite ve fiyat
acisindan oldukea iist seviyelerde yer alan, ender bulunan ve essiz nitelikte olan,
kullanicilarina prestij ve sayginlik kazandirarak toplum iginde belirli bir statii
saglayan iiriin ve hizmetler liikks niteligi tasimaktadir.

Liiks marka kavraminin liikks olma hali sadece soyut bir nitelik tasirken,
marka olma hali hem soyut hem somut bir nitelik tasimaktadir. Liiks kavrami, estetik
deger, ylksek kalite, pahalilik, enderlik, essizlik, seckinlik, ayricalik, prestij gibi
tamamen soyut Ozelliklere sahipken, marka kavrami sahip oldugu kimlik, imaj,
deger, sadakat, farkindalik, bilinirlik gibi soyut 6zelliklerinin yaninda isim, logo,
sembol, sekil, resim gibi gozle goriilebilir bilesenleri sayesinde ayn1 zamanda somut
bir nitelige sahiptir. Bu baglamda, ¢alismanin ilk boliimiinde, likks marka kavraminin
daha net bir sekilde anlasilabilmesi bakimindan, 6ncelikle, marka ve liiks kavramlari
ayr1 ayn ele alinarak literatiir taramas1 yapilmis ve ayrintili bir sekilde incelenmis,
sonrasinda liiks marka kavramiyla ilgili diger basliklara deginilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde, ilk olarak, markanin tanimina ve tarihgesine yer
verilerek markanin zaman i¢inde gegirdigi degisimlerden bahsedilmistir. Sonrasinda,
marka tutumunun tanimma deginilerek duygusal, davramigsal ve biligsel
ozelliklerinin degerlendirilmesi yapilmistir. Daha sonra, sirasiyla marka kimligi,
marka imaji, marka degeri, marka sadakati, marka farkindaligi, marka bilinirligi ve
marka konumlandirma bagliklarinin altinda marka ile ilgili temel kavramlar

agiklanmustir.
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Marka kavrami acgiklandiktan sonra, liiksiin tanimina gecilmistir. Liiksiin
tanim1 yapilirken, Veblen’in gosteriggi tiilketim kuramindan bahsedilmis, ayrica
Sombart ve Baudrillard’in goriislerine yer verilmistir. Liiksiin ve likks markalarin
tarihsel gelisimi agiklanirken, Epicurus ve Aristoteles’in liikse yonelik elestirilerine
deginilmis, liiksiin tarihsel gelisimiyle liiksiin markalagmasi kronolojik olarak
incelenmistir.

Liiksiin markalarin ayirt edici 6zellikleri basliginda, oncelikle, Adorno ve
Baudelaire’in goriislerinden faydalanarak liikksiin sanatla olan iliskisi agiklanmis ve
Kant’in estetik yargisina deginilmistir. Sonrasinda, Simmel ve Baudrillard’in
goriislerine yer verilerek bireylerin lilks tiikketim aracilifiyla farklilasma arzusu
tizerinde durulmus ve essizlik, enderlik, yliksek fiyat, yiiksek kalite, seckinlik,
ayricalik gibi liiksiin diger 6zelliklerinden bahsedilmistir.

Liiks markalarin tercih edilme sebepleri baslhiginda, oncelikle, Maslow’un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi temel alinarak tiiketimin zamanla nasil soyut ve
sembolik bir anlam kazandigi agiklanmis ve Baudrillard’in iist gerceklik kavrami
lizerinden gostergelerin ve sembollerin iirlin ya da hizmetten ayr1 bir sekilde farkli
anlamlar kazanmasina ve tiiketicilerde duygusal tatmin yaratmasina deginilmistir.
Sonrasinda, sosyal smif kavramindan bahsedilmis ve bireylerin liiks tiiketim
araciligiyla prestij, sayginlik, itibar ve sosyal statii kazanarak toplum iginde belirli bir
yer edinme ¢abalar1 yorumlanmistir.

Liiks markalarin reklamecilik stratejileri, tliketici davranigi, basin giinleri ve
moda haftalari, linlii kullanim1 ve sponsorluk olmak iizere dort farkli baghk altinda
degerlendirilmistir. Tiiketici davramisi baghgi altinda, oncelikle, Lacan’in ayna
kurami ile Freud’un psikanalitik kuramindan bahsedilmis, sonrasinda postmodern
yaklasim ile liiks tliketim arasindaki iliskiye deginilmistir.

Lacan’in ayna kuramina gore, bireyler tikketimin kendilerinde var olduguna
inandirdi@1 eksiklikleri tiiketim aracilifiyla gidermeye calismaktadir. Freud’un
psikanalitik kuramina gore ise lilks markalar, hangi smifa mensup olursa olsun,
bir¢ok insan i¢in diigsel bir gerceklik tasimakta ve bu insanlarin sakli kalmis ve
bastirilmisg arzularmmin giin yiiziine ¢ikmasini saglamaktadir. Buna bagli olarak,

bireyler agiga ¢ikan arzularin liikks tiikketime yonelerek tatmin etmeye ¢alismaktadir.
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Basin giinleri ve moda haftalar1 baslig1 altinda, liks moda markalariin yilin
belirli zamanlarinda gergeklestirdikleri ¢esitli tanitim etkinliklerine deginilirken, {inlii
kullanimi1 baghg altinda, ge¢miste yaratilan farkli reklam orneklerinden yola
cikilarak lilks markalarin {inlii isimleri hangi yontemlerle reklamlarinda
kullandiklarindan bahsedilmistir. Sponsorluk baslig1 altinda ise sponsorluk
faaliyetlerinin markalar agisindan olduk¢a 6nemli bir halkla iligkiler uygulamasi
oldugunun alt1 ¢izilmis ve lilks markalarin olumlu bir imaj yaratabilmeleri icin
kullanmalar1 gereken bir yontem oldugu vurgulanmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde, ilk olarak, reklamm tanimi Yyapilmis,
reklameciligin kiiltlir endiistrisiyle iliskisi kapsaminda Baudrillard ve Adorno’nun
goriiglerine yer verilmis ve reklamin gecmisten giinlimiize kadar gecirdigi asamalar,
reklamin tarihgesinde kronolojik olarak incelenmistir. Sonrasinda, reklam tutumunun
tanimina deginilerek biligsel, davranigsal ve duygusal bilesenlerinden bahsedilerek
reklam tutumunun marka tutumuna dogrudan etki edebildiginin ve tiiketicilerin satin
alma tercihlerini yonlendirebildiginin alt1 ¢izilmistir.

Daha sonra, sirastyla baski medyasi araglari, yayin medyasi araglar ve dijital
medya araglar1 bagliklart altinda reklamcilik araglari incelenmistir. Baski medyasi
araclan basligr altinda, gazete, dergi ve afisin tanimlar yapilarak kullanim alanlari
belirtilmis ve avantajlar1 ile dezavantajlarindan bahsedilmistir. Yaymn medyasi
araglar1 bashig altinda, radyo, televizyon ve sinemanin tanimlar1 yapilarak kullanim
alanlar1 belirtilmis ve avantajlart ile dezavantajlarindan bahsedilmistir. Dijital medya
araglart baslig1 altinda ise internet, mobil reklam ve sosyal medya kavramlarinin
tanimlar1 yapilmis ve 6zellikleri incelenmistir.

Reklamcilik kavramindan sonra, ¢izgi film kavramina gegilmistir. Cizgi film
kavrami acgiklanirken, oncelikle, c¢izgi filmin tanimi yapilmis, tarihsel gelisimi
incelenmis, ¢izgi filmin yapisal 6zellikleri belirtilmis ve ¢izgi film sektoriindeki
gelismeler degerlendirilmistir. Cizgi filmin tarihsel gelisimi incelenirken, ilk olarak,
Thaumatrope, Zoetrope ve Praxinoscope gibi c¢izgi film tekniginin gelisiminde
onemli yer tutan oyuncaklarla ilgili bilgi verilerek ¢alisma prensipleri anlatilmis ve

ilk ¢izgi film 6rnekleri incelenmistir.
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Sonrasinda, Max Fleischer tarafindan 1915 yilinda gelistirilen ve ¢izgi film
karakterlerinin daha gergek¢i hareketler yapabilmesini saglayan Rotoscope teknigine
deginilerek, ilk renkli ve uzun metrajli ¢izgi filmlerin yapimindan ve yarattigi
etkiden bahsedilmistir. Cizgi filmin yapisal 6zellikleri baslig1 altinda ise ¢izgi film
yapiminda kullanilan teknikler ve arag gerecler anlatilmistir. Daha sonra, Diinya’daki
cizgi film sektorii ve Tirkiye’deki ¢izgi film sektorii olmak tizere iki ayri alt baglik
altinda ¢izgi film sektoriindeki gelismeler kronolojik olarak incelenmistir. ikinci
boliimiin son baghginda ise reklamcilikta ¢izgi film kullanimina gesitli 6rneklerle
deginilmistir.

Calismanin son boliimii, lilks marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin
kullanimi ile marka ve reklam tutumu arasindaki iliskiye yonelik olarak
gerceklestirilen arastirmayr igermektedir. Arastirma, Harper’s Bazaar dergisinin
Agustos/2007 sayisinda yer alan ‘The Simpsons Go to Paris with Linda Evangelista’
isimli reklam serisinde The Simpsons karakterlerinin kullanimi ile reklama ve
reklamda kullanilan Chanel, Jean Paul Gaultier (Hermes), Lanvin, Louis Vuitton,
Versace ve Viktor&Rolf isimli liiks markalara yonelik tutum arasindaki iliski
lizerinedir.

Ik olarak, arastirmanin amaci, dnemi, kapsami, kisitlar, yontemi, dlgekleri,
modeli ve hipotezleri ayrintili bir sekilde belirtilmistir. Sonrasinda, arastirma
kapsaminda gerceklestirilen anket calismasi neticesinde elde edilen veriler analiz
edilmis ve verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular degerlendirilmistir.
Bununla birlikte, likkse yonelik tutumun demografik ozelliklere gore farklilik
gosterip gostermedigi de yapilan analizler araciligiyla incelenmis ve analiz
sonuglarina gore degerlendirilmistir.

Calismanin arastirma bdliimiinde, oncelikle, giivenilirlik analizi yapilarak
arastirmanin giivenilirlik seviyesi Ol¢lilmiis ve arastirmanin giivenilirlik seviyesinin
olduk¢a yiiksek oldugu gorilmistiir. Giivenilirlik analizinden sonra, demografik
ozelliklerle 1ilgili sorulardan elde edilen verilere frekans testi uygulanarak
arastirmanin demografik yapisi degerlendirilmistir. Frekans testinden sonra, faktor
analizi gergeklestirilerek faktorlerin yiikleri, varyanslari, giivenilirlikleri ve
gecerlilikleri belirlenmistir ve faktor yiikii yeterli olmayan degiskenler arastirma

kapsamindan c¢ikartilmistir. Arastirmada iki farkli Glgek kullanilmasi nedeniyle
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arastirma kapsaminda iki ayr1 faktor analizi gergeklestirilmistir. Her iki faktor analizi
sonucunda da veriler arasinda yeterli seviyede iliski oldugu anlasilmistir.

Faktor analizinden sonra, arastirmanin temel amaci kapsaminda ¢izgi film
karakterlerinin kullanimi ile markaya ve reklama yonelik tutum arasinda bir iliski
olup olmadigmin anlagilmasi i¢in ¢oklu regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Regresyon analizi sonucuna gore, arastirmada kullanilan reklamdaki ¢izgi film
karakterleri ile reklam ve reklamda yer alan markalar arasinda anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen Ozet tablosu
incelendiginde ise R Square degerinin 0,294 oldugu ve liiks marka reklamlarinda
markaya ve reklama yonelik tutumun ¢izgi film karakterlerinin kullanimini a¢iklama
oraninin %29,4 oldugu goriilmektedir. Regresyon analizi sonrasinda ise sirasiyla
korelasyon analizi, t-testi ve ANOVA testinden yararlanilarak arastirmanin
hipotezlerinin gegerlilikleri test edilmistir. Arastirma kapsaminda toplam 9 adet
hipotez test edilmis ve hipotezlerin tamaminin gegerliligi kanitlanmisgtir.

Birinci hipotez kapsaminda gergeklestirilen korelasyon analizi sonucuna gore,
liiks marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimi ile markaya yonelik
tutum arasinda 0,347 degerindeki Pearson korelasyon katsayisina gore pozitif yonde
zayif dereceli ve anlamli bir iligki vardir. Ikinci hipotez kapsaminda gergeklestirilen
korelasyon analizi sonucuna gore, likks marka reklamlarinda c¢izgi film
karakterlerinin kullanimi ile reklama yonelik tutum arasinda 0,515 degerindeki
Pearson korelasyon katsayisina gore pozitif yonde orta dereceli ve anlaml bir iligki
vardir. ilk iki hipotezin korelasyon analizi sonuglari ile arasgtirmanin temel amaci
kapsaminda gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizinin sonuglarinin birbirine paralel
olmasi likks marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimi ile marka ve
reklam tutumu arasindaki iligkinin varligin1 desteklemektedir.

Ugiincii hipotez kapsaminda gergeklestirilen korelasyon analizi sonucuna
gore, liiks marka reklamlarinda markaya yonelik tutum ile reklama yonelik tutum
arasinda 0,365 degerindeki Pearson korelasyon katsayisina gore pozitif yonde zayif
dereceli ve anlamli bir iliski vardir. Dordiincii hipotez kapsaminda gergeklestirilen
korelasyon analizi sonucuna gore, likks marka reklamlarinda liikse yonelik tutum ile
markaya yonelik tutum arasinda 0,190 degerindeki Pearson korelasyon katsayisina

gore pozitif yonde ¢ok zayif dereceli ve anlamli bir iligki vardir. Besinci hipotez
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kapsaminda gergeklestirilen korelasyon analizi sonucuna gore, liks marka
reklamlarinda likkse yonelik tutum ile reklama yonelik tutum arasinda 0,150
degerindeki Pearson korelasyon katsayisina gore pozitif yonde ¢ok zayif dereceli ve
anlaml bir iliski vardir.

Altinc1 hipotez kapsaminda gerceklestirilen t-testi sonucuna gore, Levene'’s
Test anlamlilik derecesi 0,312>0,05 oldugundan dolay1 cinsiyetler aras1 varyanslar
arasinda farklilik olmadig1 goriilmektedir. Ancak, esit varyans varsayimu ile ilgili Sig.
(2-tailed) ve t degerlerine bakildiginda, Sig. (2-tailed) degeri 0,004<0,05 oldugundan
dolay1 likkse yonelik tutum cinsiyete gore anlaml bir farklilik gostermektedir. Buna
gore, kadin katilimcilar ile erkek katilimcilarin likkse yonelik tutumlar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Yedinci hipotez kapsaminda gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi
sonucuna gore, Sig. degeri 0,017<0,05 oldugundan dolay1 liikse yonelik tutum yasa
gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bonferroni testi sonucuna gore, Sig. degeri
0,008<0,05 oldugundan dolayr 15-24 yas araligi ile 25-34 yas araliginin liikse
yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu baglamda, 25 yas alti
katilimcilarin  ¢ogunlukla iiniversite Ogrencisi ya da yeni mezun olmasmin ve
gelirlerinin 25 yas istii katilimcilara nazaran daha diizensiz olmasinin ortaya ¢ikan
bu fark iizerinde etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Sekizinci hipotez kapsaminda gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi
sonucuna gore, Sig. degeri 0,001<0,05 oldugundan dolayi liikkse yonelik tutum egitim
durumuna goére anlamli bir farklilik gostermektedir. Bonferroni testi sonucuna gore,
Sig. degeri 0,003<0,05 oldugundan dolayr lise mezunlari ile yiiksek lisans
mezunlarinin likkse yonelik tutumlari arasinda, Sig. degeri 0,038<0,05 oldugundan
dolayr lise mezunlar ile doktora mezunlarinin likkse yonelik tutumlari arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Bu baglamda, lise mezunu katilimcilar ile yiiksek lisans ve doktora mezunu
katilimcilarin  e8itim durumlar1 arasindaki farkliligin liikse yonelik tutumlarini
dogrudan etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayrica, katilimcilar arasinda lisans
mezunlarinin %60,4°lik oranla ¢ogunlukta olmasi nedeniyle verilen cevaplardaki
cesitlilik lisans mezunu katilimcilar ile diger egitim diizeylerindeki katilimcilarin

liikse yonelik tutumlar arasindaki farklililig1 ortadan kaldirdig: diistiniilmektedir.
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Dokuzuncu hipotez kapsaminda gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi
sonucuna gore, Sig. degeri 0,001<0,05 oldugundan dolayi liikkse yonelik tutum gelir
diizeyine gore anlaml bir farklilik gostermektedir. Bonferroni testi sonucuna gore,
Sig. degeri 0,025<0,05 oldugundan dolay1 0-1500 TL arasi1 gelir diizeyi ile 3001-
4500 TL aras1 gelir diizeyinin, Sig. degeri 0,049<0,05 oldugundan dolay1 0-1500 TL
arasi gelir diizeyi ile 6001-7500 TL arasi gelir diizeyinin, Sig. degeri 0,016<0,05
oldugundan dolayr 1501-3000 TL arasi1 gelir diizeyi ile 3001-4500 TL aras1 gelir
diizeyinin, Sig. degeri 0,035<0,05 oldugundan dolayr 1501-3000 TL arasi gelir
diizeyi ile 6001-7500 TL arast gelir diizeyinin liikkse yonelik tutumlar1 arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

Bu baglamda, bir¢ok gelir diizeyi arasinda farklilik oldugu ve katilimcilarin
gelir diizeyleri arasindaki farkliligin liikkse yonelik tutumlarini dogrudan etkiledigi
sonucuna varilmigtir. Analiz sonuglari incelendiginde, katilimcilarin litkse yonelik
tutumlan arasinda farklilik olugmasini saglayan en 6nemli ve en etkin demografik
ozelligin gelir diizeyi oldugu sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda reklama, markaya, cizgi film karakterlerine ve liikkse
yonelik tutum oOl¢eklerinin arasindaki iliskiyi 6l¢gmek amaciyla olusturulan ve test
edilen ilk 5 hipotezin gegerliliginin kanitlanmasi, liikks marka reklamlarinda ¢izgi film
karakterlerinin kullanimi ile marka ve reklam tutumu arasinda kayda deger bir iliski
oldugunu ve arastirmanin amacina ulastigini gostermektedir. Liikse yonelik tutumun
demografik ozelliklere bagli olarak farklilik gosterip gostermediginin anlagilmasi
amaciyla olusturulan son 4 hipotezin gegerliliginin kanitlanmasi ise demografik
ozellikler arasindaki farkliligin likse yonelik tutum {izerinde etkili olabildigini
gostermektedir.

Sonu¢ olarak, arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket caligmasi
sonucunda elde edilen bulgular arastirmanin biitiin hipotezlerini dogrulamaktadir.
Aragtirmanin bulgulari, liiks marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimi
ile tiiketicilerin markaya ve reklama yonelik tutumlart arasinda anlamli bir iligki
oldugunu ve tiiketicilerin liikse yonelik tutumlarimin demografik ozelliklere baglh
olarak farklilik gésterdigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, daha 6nce bu konuyla
ilgili yapilan herhangi bir ¢alisma olmamasi nedeniyle aragtirmanin literatiire katki

saglayacag diisiiniilmektedir.
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Gilinimiizde, piyasadaki yogun rekabet nedeniyle likks olsun ya da olmasin
biitiin markalarin birbirlerinden farklilagmalar1 gerekmektedir. Liiks markalara sahip
bliyiik 6lgekli bir¢ok isletme, pazarlama faaliyetlerinde buna yonelik degisik ve farkli
yaklasimlar denemektedir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular, reklamcilik
uygulamalarinda kullanilan ¢izgi film karakterlerinin tiiketicilerin markaya ve
reklama yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiledigini ve reklamlarda ¢izgi film
karakterlerinin kullanilmasinin markalar agisindan farklilastirici bir rekabet unsuru
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, isletmelerin reklamcilik stratejilerini ve
yontemlerini  belirlerken bu rekabet unsurunu g6z Oniinde bulundurmalari
Onerilebilir. Ayrica, liks markalarin hedef kitle belirlerken ve misteri portfoyt
olustururken tiiketicilerin liikse yonelik tutumlarimin demografik o6zelliklere gore
farklilik gosterdigini goz Oniinde bulundurmalari da markanin dogru bir sekilde
konumlanabilmesi ve imajinin olumlu yonde etkilenerek giiclenebilmesi agisindan

Onerilebilir.
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Ek 1: Anket Formu

ANKET FORMU

Saym Katilimel,

Bu anket, Dokuz Eyliil Universitesi’nde yiiksek lisans programi ¢ercevesinde
yiriitiilmekte olan lilks marka reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin kullanimi ile
marka ve reklam tutumu arasindaki iliskiyi inceleyen bir arastirmaya veri toplamak
amactyla hazirlanmistir. Oncelikle, anket ekinde yer alan liiks markalara ait reklam
gorsellerini dikkatle inceleyiniz. S6z konusu reklamlar1 goz oniinde bulundurarak
anketteki sorular1 cevaplaymiz. Ankette yer alan sorularin amaci, tutum o6lgmeye
yonelik oldugu i¢in sorularmm dogru ya da yanlis cevaplar1 yoktur. Bu nedenle,
anketteki sorulara size en uygun olan cevabi vermeniz yeterlidir. Arastirmanin
saglikli bir sekilde sonuglanabilmesi i¢in anketi eksiksiz bir sekilde doldurmaniz

gerekmektedir.

Dog¢. Dr. Nihan Ozgiiven Tayfun Cisem Dikili
Dokuz Eyliil Universitesi Dokuz Eyliil Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Boliimii Isletme Anabilim Dali
Uretim Y6netimi ve Pazarlama Anabilim Dali Uluslararasi Isletmecilik Programi
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Bugiine kadar liikks markal bir iiriin kullandimiz m1?

|:| Evet |:| Hayir

Bugiine kadar anket ekindeki reklam gorsellerinde yer alan markalardan herhangi
birini satin aldimiz mm?

|:| Evet |:| Haywr

Asagidaki ifadeler katihmcilarin reklama, reklamm yapilan markaya ve reklamda
kullanilan cizgi film karakterlerine yonelik tutumlar ile ilgilidir. Size uygun olan
secenekleri isaretleyerek 1 ile 7 arasinda degerlendiriniz.

> Reklama Yonelik Tutum 112 |3 |4 |5 |6
] | lyi 1 | Kétii
[] | Sempatik [] | Sempatik Degil
[] | Ilgi Cekici [1 | lgi Cekici Degil
[] | Rahatsiz Edici [] | Rahatsiz Edici Degil
» Markaya Yonelik Tutum 1 (2 |3 |4 |5 |6
] | lyi 1 | Kétii
[ ] | Begenilen [ ] | Begenilmeyen
[] | Zevkli ] | Zevksiz
[ ] | Yiiksek Kalite [ ] | Diisiik Kalite
» Cizgi Film Karakterlerine Yonelik Tutum 1 2 |3 |4 |5 |6
[] | Giivenilir [] | Giivenilmez
[ ] | Diiriist [ ] | Diiriist Degil
[] | Saygn [] | Saygin Degil
[] | Samimi [] | Samimi Degil
[] | Nitelikli [] | Nitelikli Degil
[] | Yetkin [] | Yetkin Degil
[] | Cazibeli [ ] | Cazibeli Degil
[] | Seksi [] | Seksi Degil
] | Sevimli (] | Sevimli Degil
[] | Giizel ] | Cirkin
] | Sik [ 1 [ Riikiis
1 | Gosterisli [ ] | Sade
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Asagidaki ifadeler katihmcilarin liikkse yonelik tutumlar

secenekleri isaretleyiniz.

ile ilgilidir. Size uygun olan

Katilmiyorum

Katihyorum

» Liikse Yonelik Tutum

| Kesinlikle

N | Katilmiyorum

w | Kararsizim

+| Katihlyorum

o1| Kesinlikle

1. Liiks ayricalikhi insanlarin sahip oldugu bir hayat
tarzidir.

2. Liiksiin anlami herkes icin farkhdir.

3. Liiks markalar pahah olmay hak eder.

4. Liiks markalar seri iiretim yapmaz.

5. Liiks markal iiriin ve hizmetler tiiketicileri
duygusal anlamda tatmin eder.

6. Liiks markal bir iiriine ya da hizmete sahip olmak
arzuladigim Kkisi olmam saglar.

7. Liiks markal iiriin ve hizmetler hayati daha rahat,
konforlu ve anlamh hale getirir.

8. Liiks markal iiriin ve hizmetler tiiketicilere prestij,
itibar ve sayginhk saglar.

9. Liiks markal bir iiriin ya da hizmet kullandigimda
ayricalikh bir gruba ait oldugumu hissederim.

10. Liiks markal bir iiriin ya da hizmet satin aldigimda

bunun siradan markal bir iiriin ya da hizmetten
daha iyi oldugunun anlagilmasim isterim.

Asagidaki ifadeler katihmcilarin demografik ozellikleri ile ilgilidir. Size uygun olan

secenekleri isaretleyiniz.
Cinsiyetiniz:

|:| Kadin |:| Erkek

Yasimiz:

D 15-24

Egitim Durumunuz:

D 25-34 D 35-44 D 45-54 D 55-64 D 65 ve iizeri

|:| Ilkogretim |:| Lise |:| On Lisans |:| Lisans |:| Yiiksek Lisans |:| Doktora

Gelir Diizeyiniz:

[ ]0-1500 [ ] 1501-3000 [ ] 3001-450 [ ] 4501-6000 [ ] 6001-7500 [ | 7501 ve iizeri

Katilmimz i¢in tesekkiir ederiz...
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Ek 2: Ankette Kullanilan Reklam Gorselleri
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With The Simi%fé’ons Movieopening
worldwide, what better than a

sojourn in Paris? But...what to wear?
Bart's favorite supvrmodel takes the
family fora French fashion folly.

[Hlustrations by Ju lius Preite
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Marge, Linda; Patty, and
Selma get ready to paint
the town rouge. Dresses,
Gap. gap.com. Flats {on
Linda);Cole Haan. cole
haan,com. Luadgage, Louis
Vuitton. 866-VUITTON.
Producer: Laura Brown
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wrapped take on the classic.

All clothing and accessories on

Put on your pearls, girls! Alber

Elbaz admires Lisa’s signature
Lisa and Linda, Lanvin. Barneys
New York; 888-8-BARNEYS.

strand while she tries on his tulle-

amc-oooooc
0
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186
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 Vuitton

| Family style. The Simpsons
finally make the front row clad
in custom Louis Vuitton, as

| Marc Jacobs waves to his
Inumber-one fans. All clothing
: ind accessories, Louis
Vuitton. 866-VUITTON.
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= \ /iktor&Rolt

Selma and Patty go Dutch in the

avant-garde duo’s dresses. The latest hot

accessory? Personal scaffolding. All
clothing and accessories, Viktor & Rolf. =
Bloomingdale’s, NYC; 212-705-2000. &2
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