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REKLAM VE TEKNOLOJI iLiSKiSi BAGLAMINDA OTOMOBIL
REKLAMLARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

OZET

Seri iiretimin giderek artmaya bagladigi Fordist donemden itibaren teknoloji, liretim ve
tilketim kavramlart sik kullanilmaya baslanmistir. Teknolojik gelismelerle birlikte {iretim
bicim ve isleyislerin hizlanmasi beraberinde bir¢ok yeniligi getirmistir. Fordizm déneminde
otomobil parcalarinin seri iiretimi ile iiretilmeye baslandigi donemden itibaren otomobil
satigslarinda da bir artis meydana gelmistir. Otomotiv sektOriinlin artan satis oranlari,
modernlesme ile birlikte “tanitim ve satig” stratejileri ile farkli bir boyut kazanmaya
baslamistir. Otomobil {ireticileri farkli model ve niteliklere sahip otomobillerin daha fazla
alict kitlesine ulasabilmesinin yani sira, begeni ve merak uyandirma gibi stratejiler
dogrultusunda tamitim faaliyetlerine bagvurmustur. Teknolojinin gelismesi ve {iretim
faaliyetlerinin hizlanmasi, otomotiv sektoriiniin de iirlinlerine bu 6zellikleri entegre etme
stratejisini gelistirmesi i¢in firsat yaratmistir. Boylelikle otomobil sektorii, her gecen giin yeni
teknolojik gelismeye uyum saglamaya calisarak tiiketici lizerinde yenilikei, ¢agdas ve ileri
teknoloji unsurlar iler bir tutum yaratacak reklam faaliyetlerine odaklanmistir. Bu baglamda
caligmanin amaci otomobil reklamlarinda teknoloji kullanimini ortaya koymaktir. Calisma
kapsaminda igerik analizine tabii tutulan 250 otomobil reklam filminde en fazla teknolojik
bilgilendirici igerik, teknolojik detay ve yenilik¢ilik gibi reklam ¢ekiciliklerinin yer aldig
goriilmektedir. Gostergebilimsel analiz yorumlarina yer verilen 5 reklam filminde ise liiks,

tasarim ve performans niteliklerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Otomobil reklamlari, teknoloji, reklamda teknolojinin sunumu



A RESEARCH ON AUTOMOBILE ADVERTISEMENTS IN THE CONTEXT
OF THE RELATIONSHIP BETWEEN ADVERTISING AND TECHNOLOGY

ABSTRACT

Since the Fordist period, when mass production started to increase gradually, the concepts of
technology, production and consumption have started to be used frequently. Along with
technological developments, the acceleration of production methods and processes has
brought many innovations. During the Ford period, there has also been an increase in
automobile sales since the period when automobile parts began to be produced with mass
production. The increasing sales rates of the automotive sector have started to gain a different
dimension with the modernization and “promotion and sales” strategies. In addition to the
fact that cars with different models and qualities can reach more buyers, automobile
manufacturers have resorted to promotional activities in line with strategies such as liking
and arousing curiosity. The development of technology and the acceleration of production
activities have created an opportunity for the automotive sector to develop a strategy for
integrating these features into its products. Thus, the automobile sector has focused on
advertising activities that will create an innovative, modern and advanced technological
attitude on the consumer by trying to adapt to the new technological development every day.
In this context, the aim of the study is to reveal the use of technology in automobile
advertisements. It is seen that the most technological informative content, technological detail
and advertising attractiveness such as innovation are included in the 250 automobile
advertising films subjected to content analysis within the scope of the study. On the other
hand, it is seen that luxury, design and performance qualities stand out in the 5 advertising

films where semiotic analysis comments are included.

Keywords: Automobile Advertisements, Technology, Technology in Advertisements
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GIRIS
Otomobil iiretiminin gelecek vizyonunun bir parcasi olacagi, otomobillerin tiretildigi
ilk donemlerden itibaren Ongoriilmistiir. Bunu basarmak gelecek vizyonunun sinirli bir
pargasi olsa da bu vizyonu desteklemek i¢in tarihte mevcut teknolojiler siirli olmustur.
Giliniimiizde ise gesitli teknolojiler aracilifiyla yiiksek teknoloji iirlinii arabalar iiretilmektedir
(Krasniqi ve Hajrizi, 2016: 269). Bu noktada iiretim bi¢cimlerinde ve teknolojide meydana

gelen degisimlerin otomotiv iiretimini de etkiledigi ifade edilebilir.

Egemen {iretim paradigmasi standardizasyon olan Fordizm, standart bir iirlin ve
degistirilebilir standart parcalar, 6zel amagli makineler ve asir1 is boliimiine izin veren tek tip
gorevleri ifade etmektedir (Fujimoto ve Tidd, 1994). Fordist sistemle, “hiicresel” veya ekip
tabanli iiretim bigimleri evrensel bir gelisme haline gelirken (Cohen, 2008), iiretme giicii
birgok yere, bolgeye ve iilkeye dagilmasina ragmen, finansal ve arastirma kapasitesi sadece
birinci diinya iilkelerinde yogunlagmistir (Bonanno vd., 1994). Fordist ekonomide degeri
olusturan temel unsur, yetenekli iscilerin ve sermayenin becerikli bir sekilde yeniden bir

araya gelme hiz1 olarak ifade edilmistir (Di Prete vd., 2002).

Tarihsel gelisimine bakildiginda otomobil sektorii Fordist donemde seri iiretim ve
standartlasma ile farkli model ve 6zellikte otomobillerin iiretimini “az emek”, “fazla tiretim”
ile piyasaya siirmeye baglamistir. Adeta kiiresel bir fabrika halini alan seri iiretimler,
otomobil pargalarinin hizla tamamlanip, kamuoyuna tanitilmasini saglamistir (Angelis,
2007). Ornegin Ford, 1962'de ABD’de yilin ilk yarisinda toplam 3,5 milyon otomobil {iretmis
ve bu rakam ulusal pazarin yaklasik dortte birini temsil etmistir (Keenan, 2009). Kitlesel
iiretimin Fordist doneminde, Kkitlesel tiiketimin siirdiiriilmesi, ekonominin iiretken tarafina
yardimct olunmasi ve toplumsal gerilimlerin hafifletilmesi amaglanmigtir (Arestis ve

Paliginis, 1995).

Kitlesel iiretimin Post-Fordist ekonomideki tedarik zinciri, her iki tarafin da bilgi, risk
ve faydalar1 paylastigi, giivene ve uzun vadede igbirligi yapma taahhiidiine dayali bir alici-
tedarikei iligkisi modelini de olusturmustur. Tedarik, liretim, arz ve talep gelismis bir insan
emegine ihtiyag duymaktadir (Tortorella, 2018’den aktaran Lampon vd., 2021: 1096). Insan
emegine dayali iiretimde, iretkenligin artirilmasi bir isletmenin hayatta kalmasi igin
belirleyici olmaktadir (Mishra, 2015). Yoneticiler, bir isletmenin i¢inde ve disinda hangi isin
yapilacagi konusunda sinirin nerede ¢izilecegi, tedarikg¢ilerle nasil bir iligski kurulacagi ve

onlarla ig bolimiiniin nasil yonetilecegi konusunda siirekli olarak miicadele etmektedir



(Takeishi, 2001: 403). Otomobil iireticileri liriin mimarisi, kiiresel satis operasyon aglar1 ve
tanitim faaliyetleri (Lampon vd., 2019: 708) beraberinde ise sert fiyat rekabeti ve dolayisiyla
tedarik zincirleri boyunca tiim aktorler tarafindan iiretim maliyetlerini diisiirme baskist ile
karakterize edilmektedir. Zincirler, genellikle tedarik¢ilerine maliyet, kalite ve teslimat
konusunda giiglii gereklilikler koyan lider firmalar olarak otomobil {ireticileri tarafindan
domine edilmektedir (Isaksen ve Kalsaas, 2009: 570). Tedarik¢i katma degerinin, {iriine
onemli Olciide katkida bulundugu endiistrilerde, deger zincirinin rekabet giicii tedarik¢i
performansina (maliyet, kalite ve zamaninda teslimat) bagli olmaktadir (Quesada vd., 2006:
30). Yeni iriinlerin maliyetler, iiretkenlik ve miisteri se¢imi tiizerindeki etkisi, {iriin
gelistirmenin onemli rekabet etkileri olabilecegini gdstermektedir. Uriin gelistirmenin ve
cesitlendirmenin rekabeti etkileme giicli, tasarimlarin uzun Omiir vaat etmesinden
kaynaklanmaktadir. Uriine bagli olarak, bir tasarimdan digerine gegmek énemli maliyetleri ve

zaman gerektirmektedir (Clark vd., 1987: 731).

Rekabet eden isletmeler, bicimlendirilemeyen ve Ogretilemeyen, ancak kokeni ve
amaci kisinin 6zerkligi ve tatmini olan faaliyetler yoluyla edinilen ve gelistirilen belirli bir tiir
“insan sermayesine” ihtiya¢c duymaktadir (Bowring, 2002). Biiyiik bir altyap1 yatirimi
gerektiren otomobil endiistrisi de, sahip oldugu bu sermaye ile teknolojik ve kiiresel
degisimlere uyum saglamaya c¢alismistir. Otomobil endiistrisinde, sirketlerde yeniden
yapilanma, konsolidasyon veya ayr1 faaliyet gosteren sirketler olarak tamamen ortadan
kaldirilmalari yoluyla Onemli sayida degisikligin yapilmasiyla biiylimeler baslamigtir

(Edmonds, 1923: 422).

Gegmisten giliniimlize kadar otomobil sektoriinde kiiresel fabrika haline gelen
otomobil {iireticileri, otomobilin sahip oldugu tiim donanimlarn tiikketiciye merak uyandiracak
sekilde tanitmay1 hedeflemistir. Bu amagla beraber islevsellik, konfor, giivenlik, giivenilirlik
ve yiiksek kalite gibi ihtiyaglar arka planda kalirken, tasarim, malzeme kalitesi ve bunlarin
algilanmasi, 6rnegin gorsel, dokunsal, koku ve akustik duyulara yansiyarak, bir otomobilin
rahathigr tiiketici i¢in belirleyici olmaktadir (Lampe vd., 2003). Tiiketicilerin bu
yapilandirmadaki rolii, belirli bireysel ihtiyaglara ve reklama verilen belirli tepkilere bagh
olmaktadir. Bu siireg, kasitl, bilingli ve muhtemelen 6ngoriilebilir bir nitelik tagimaktadir
(Aitken vd., 2008: 281). Ayrica giinlimiizde {irlin yasam dongiilerinin kisalmasi, {iriin
cesitliliginin artmasi, {iretim planlarinin istikrarsizlagmasi, pazar kiiresellesmesi gibi
zorluklarla basa ¢ikabilmek i¢in isletmelerin ve 6zellikle otomotiv sektoriiniin, pazarini esnek

ve uyumlu hale getirmesi gerekmektedir (Miiller Boyaci veWenzel, 2016: 123).



Gliniimiiz ¢agdas toplumunda, 3D yazilim programlari, otomobil endiistrisindeki
araclarin liretim siirecini optimize etmek icin kullanilmaktadir (Elakkad, 2019: 248). Arag
iireticileri, liretim siirecinde otomotiv diinyasindaki en verimli liretim uygulamalarindan biri
olan hizli prototipleme kullanmaktadir. Bu ayn1 zamanda teknolojinin en eski
kullanimlarindan biridir ve bazi1 biiylik otomobil iireticileri 20 yildan uzun siiredir 3D
yazicilarla prototip parcalar liretmektedir. Prototiplesmenin Gtesinde, otomotiv iireticileri
artik bunu gercek iiretim i¢in giderek daha fazla kullanmaya baglamistir. Prototipleme, son
yillarda, yeni {irlinler tasarlama, gelistirme ve tiretme seklini kokten degistirmistir. Otomotiv
endiistrisindeki bu katki yontemi, miimkiin olan en iyi maliyetle daha hafif ve daha karmagik

yapilara olanak tanimaktadir (Sarvankar, Yewale, 2019: 5).

Otomobil endiistrisindeki geleneksel seri iiretim, seri liretim akisi boyunca kapsaml,
kat1 bir i boliimiine dayanan tempolu bir montaj hatt1 araciligiyla uygulanmistir. Geleneksel
hat montaj isinde bireyin g¢alisma temposu, montaj hattinin hareketi tarafindan kontrol
edilmektedir. Ote yandan bu calisma kosullari, yiiksek diizeyde calisan devir oranina ve
devamsizliga yol a¢cmis ve iriin kalitesine iliskin sorumluluk duygusunu zayiflatmigtir
(Engstrom vd., 1996:141). Yillar icerisinde ulagtirma, iletisim ve bilgi teknolojilerindeki
teknolojik gelismelerle birlikte, ticaret ve yatirim engellerinin azalmasi, otomobil firmalarinin
maliyet verimliligi elde etmek icin iiretim siirecinin biliylik bir kismini ¢esitli iilkelere dis

kaynak kullanarak yaptirmalarina olanak saglamistir (Nishitateno, 2015’ten aktaran Neese

vd., 2018: 4).

Markalarin basarisinda 6nemli bir rol oynayan reklamlar, her markanin pazarlama ve
satis planlarinin vazgecilmez bir unsuru olmustur. Otomobil sektorii de reklam yoluyla ulusal
ve kiiresel boyutta tiiketiciye ulasmayr hedeflemektedir (Amoako, 2020: 10). Bu nedenle
reklamlar, otomobil endiistrisinde énemli bir rol oynamakta olup tiiketici tutumunu 6nemli
Olciide etkilemektedir (Mariel ve Sandonis, 2004: 84). Dolayisiyla biitlin sektorlerde oldugu
gibi otomobil sektoriinde de reklamlarin bilgilendirme ve ikna etme gibi islevleri
bulunmaktadir. Bunun yani sira teknolojideki gelismeler otomobil sektoriinii dogrudan
ilgilendirdiginden ya da otomobil iiretim siirecini etkilediginden otomobil reklamlarinda
teknolojik vaatlere ve teknoloji odakli {irtin konumlandirmasina rastlamak miimkiindiir. Bu
cercevede calisma, otomobil reklamlarinda teknolojinin nasil sunuldugunu ortaya koymayi
amaglamaktadir. Baska bir deyisle calismada teknolojik 6zelliklerin otomobil reklamlarinda
nasil sunuldugu incelenmistir. Bu kapsamda 250 reklam ¢esitli kategorilerden hareketle nicel

icerik analizi ile incelenmis ve bes reklam gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile
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yorumlanmustir. “Seri Uretimin Tarihsel Gelisimi” bashg gergevesinde Fordizm, Post-
Fordizm ve modernizm kavramlarina deginilmis, teknoloji ve otomobil sektorii arasindaki
iligki degerlendirilmistir. “Reklamcilik ve Teknoloji” basligt dogrultusunda reklam ve
teknoloji ile otomobil reklamlarinda teknolojik 6ge kullanimi konulari ele alinmigtir. Bahsi

gecen basliklar ise “Yontem” ile “Bulgular ve Yorum” basliklar1 izlemistir.



1. SERI URETIMIN TARIHSEL GELiSIMi

Bu baslik kapsaminda Fordizm, Post-Fordizm ve modernizm kavramlarina deginilmekte,

teknoloji ve otomobil sektdrii arasindaki iliski degerlendirilmektedir.
1.1. Fordizm

Fabrikalasmanin ve seri iiretimin artmasiyla, ekonomik biiyiime, 1950 ile 1970
arasinda iki katina ¢ikarken ozel tiiketim, kamu harcamalarindan daha hizli biiylimiistiir
(Schmidt, 2014). Fordizm, temelinde toplumsal diizenleme bicimi olarak toplumsal ve
siyasal gruplar arasindaki ulusal mutabakat esasina dayanan (Moulaert vd., 1988), savas
sonras1 donemde sermayenin, biiylik pazarlarin sagladigi 6l¢ek ekonomilerinden yararlanan
biiyiik ¢ok uluslu isletmelerde yogunlagsmasini ifade etmektedir (Arestis ve Paliginis, 1995).
Fordist seri iiretim, tipik olarak Taylorist ¢izgilerde Orgiitlenen, iiretimin ilk asamasinda
hareketli montaj hatt1 tekniklerinin mekanik hizina tabi olan ve genel olarak iiretimin 6lgek
ekonomisini giivence altina almak i¢in kesintisiz ve uzun tirajli olmas1 gerektigi arz odakh

ilkesine dayanan teknik bir isboliimiine dayanmaktadir (Jessop, 2005).

Fordizm, kapitalizm déneminde zirveye ulasan endiistriyel toplumun genigleme ¢agini
etkilemistir. Ozellikle 20. yiizyilin ilk yarisinda, fabrikalasmanin ekonomik rejiminde, refah
devletinin toplumsal modelinde, bedenin disiplini ile tiim niifusun diizenlenmesi arasinda
belirli kaliplar meydana gelmistir (De Giorgi, 2017: 5). Fordizm, biiyiik sirketlerde miilkiyet
ve kontroliin ayrilmasini, merkezi kontrollere tabi, ¢ok boliimlii, merkezi olmayan bir
orgiitlenmeyi; tekel fiyatlandirmasini, sendika taninmasini ve toplu pazarligi, iretkenlik
artisina ve perakende fiyat enflasyonuna endeksli iicretleri ve etkili toplam talebi giivence
altina almaya yonelik para emisyonu ve kredi politikalarini igermistir (Jessop, 1991). Diger
yandan birgok iilke bu politikalar1 is kanunlarina gore yeniden uyarlama yoluna gitmistir.
Ormnegin Japonya’da par¢a ve malzeme stoklarinin maliyetlerini diisiirmek igin kullanilan
inli Toyota “Kanban” yonetim ydntemi, alt yiiklenicilerin iirlinlerinin tam zamaninda
teslimatin1 saglamak i¢in siki ¢aba sarf etmesini gerektirmistir. Biiylik sirketlerde ¢alisan
ancak alt yiikleniciler tarafindan istthdam edilen diizensiz isgilerin esnek bir sekilde

kullanilabilecek bir uygulama icin i kanunlar1 diizenlemeden ¢ikarilmistir (Itoh, 2005).

[k Ford serisi, denetgilerin sorumluluklariin yeniden diizenlenmesinden birkac ay

sonra, 1913'lin sonlarinda tamitilmistir. Fordist {iretim teknikleri ilk olarak 1920'lerde



Amerika Birlesik Devletleri'nde ortaya ¢ikmis ve daha sonra Bati Avrupa, Avustralya ve
Japonya dahil olmak {izere bir dizi iilkede yeni bir birikim rejiminin temel tas1 haline gelerek,
sosyal ve ekonomik politikalar aracilifiyla 6rnegin arabalar, radyolar, televizyonlar, camasir
makineleri ve buzdolaplar1 gibi seri iiretilen ve standartlagtirilmig iiriinlere yonelik yiliksek
diizeyde talebi miimkiin kilan bir diizenleme bi¢imine kavusturulmustur (Koch, 2019).
Fordist biliylime rejimi kavrami, iiretim siireclerinin talep olusumu siirecleriyle az veya c¢ok
kiimiilatif bir sekilde nasil etkilesime girdigini gostermektedir. Ornek olarak, arz ve talebin
artmasiyla beraber piyasa genislemesi sonucunda iiretim organizasyonu iizerinde giiglii
iiretkenlik kazanimlar1 elde edilmistir (Petit, 2003). Uretim organizasyonlarinin giic
kazanarak iiretimde makinelesme pratigi ile sanayilesmis ve gelismekte olan {ilkelerde
Fordist iiretimin gerceklesmesine giiglii bir sekilde katkida bulunmustur. Bu faktorlerden biri
Fordist biiylime modelinin ¢esitli iilkelerde farkli zamanlamaya, yogunluga ve yayginlhiga

sahip olmasidir (Valli, 2009).

Fordizm, Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra diinyaya yayilarak, ABD ekonomisinin
bliyiimesi ve Fordist ekonomik prensiplere olan uluslararasi ilginin artmast ile
sonuglanmistir. Fordizmin Avrupa ve Japon ekonomileri tarafindan benimsenmesinin savas
sonras1 toparlanmalarina yol agmasinin ardindan Fordizm ‘“Amerikan hegemonyasinin
ekonomik ydriingesine” doniismiistiir (Watson, 2019). Japon ve Ingiliz otomobil
endiistrilerinde de ekonomik biiylime ile birlikte performans farklarmin arkasinda iiretim
uygulamalar1 ve organizasyonlarindaki bir fark bulunmaktadir. Her iki iilkedeki endiistriler
Amerikan Fordizminin belirli unsurlarint kendi yerel ortamlarina uyarlarken tanitmaya
caligsalar dahi iki ¢ok farkl1 sisteme doniismiistiir (Fujimoto ve Tidd, 1994). Ornegin Toyota,
Nissan ve Honda'nin hizli genislemesi geleneksel Amerikan otomobil montajcilart tizerinde
muazzam bir baski olusturmustur. GM ve Ford pazar payini kaybederken, Japonya'nin Denso
ve Almanya'nin Robert Bosch gibi bir¢ok bilesen ve modiil tedarikgisi de uluslararasi alanda

operasyonlarini genisletmek zorunda kalmistir (Noble, 2010).

Fordizm yalnizca seri iiretim anlamima gelmemekte, aynt zamanda seri tliketim
anlamina da gelmektedir. Ford, otomobilin Kkitleler i¢in bir {iriin oldugu vizyonuna sahip
olmakla kalmamis, ayn1 zamanda Ocak 1914'te {icretleri duyulmamais bir sekilde giinliik bes
dolara ¢ikarma karariyla kitleler i¢in satin alma giiciiniin bir tiir mucidi haline gelmistir

(Dankbaar, 1993).



Fordizmin teknik ve ekonomik ve sosyal sinirlari da bulunmaktadir. Teknik sinirlar,
Olcek ekonomileri elde ederek, isgilerin vasiflarin1 azaltarak ve emegi yogunlastirarak
iiretkenligi artirma olanaginin tiikenmesiyle tanimlanirken, ekonomik siirlar, sermayenin
artan organik bilesiminden, azalan iiretkenlik biiylimesi karsisinda artan iicretlerden veya
gelirler arttikca homojen tiiketim mallar1 i¢in sinirli pazardan kaynaklanan diisen kar oraniyla
tanimlanmaktadir. Toplumsal smirlar, karlilik, yonetimsel ayricaliklar ve kamu maliyesi

iizerinde baski meydana getirmistir (Clarke, 1990).

1.2. Post-Fordizm

Post-Fordist teori, isin orglitlenmesinde genis ¢capl bir tarihsel degisimin varligini ileri
siirerek, degisen ekonomik kosullar nedeniyle, isletmelerin is ve Orgiitlenme konusunda
Fordist goriislere giivenemeyeceklerini, bunun yerine yeni emek anlayiglarini, yeni
orgiitlenme yapis1 kaliplarint ve tedarikei iliskilerini ifade etmektedir (Vallas, 1999).
Ticaretin biliyiimesi, bilgi teknolojisinin gelismesi ve sermaye ile emegin artan
hareketliligiyle desteklenen diinya ekonomisinin uluslararasi boyut kazanmasiyla birlikte,
iretim faaliyetlerinin parcalanmasina, dagilmasina ve yeniden orgiitlenmesine yol agmistir

(Walks, 2001).

Fordist refah devleti birgok Post-Fordist unsur igcermektedir. Bazi reformlar dogrudan
esnekligi  kolaylastirmakla baglantili  olmustur. Diizenleyici bir teorik ¢ergeveyi
benimseyerek, varsayilan Fordist/Post-Fordist ayrimimin stireklilikleri ve kesintileri “emek
stireci, birikim rejimi, ekonomik diizenlemenin toplumsal modu ve toplumsallagsma” olmak

iizere dort alanda ifade edilmistir (Loader ve Burrows, 1994: 2).

Post-Fordizm ve kiiresellesmeyle beraber Fordizmden Post-Fordizme gecis tartigsmasi,
gelisen bir diinya ekonomisi ve toplumu zemininde geliserek, bolgesel ve ulusal sosyo-
ekonomik sistemlerin kiiresel entegrasyonu agisindan teorize edilmistir (Bonanno ve
Constance, 2001). Sermaye ile emek arasindaki giic dengesi, makinelesmeye ve otoritenin
merkezilesmesine yonelik tutumlar, emegin ekonomizmi kabul etmesi ve daha yiiksek
ticretler karsiliginda kontrolii elden ¢ikarma istegi, Ford'un iscileri arasinda orta siif tiiketici

degerlerini yayma becerisi, yeni rejimin basarisinda temel rol oynamistir (Lewchuk, 1989).

Bazi temel yonetim yenilikleri otomotiv endiistrisinde diisliniilmis, gelistirilmis ve

bircok baska endiistriye yayilmistir. Seri iiretim, montaj hatlari, seri pazarlama, pazar



segmentasyonu ve yalin liretim bu yeniliklerin baslica 6rnekleri arasinda yer almaktadir. 20.
ylizyilin baginda Ford Motor Company seri liretim, montaj hatlar1 ve seri pazarlamayi, 20.
yiizyilda ise General Motors pazar segmentasyonu stratejisini tanitmistir. 1950'lerde Toyota,
“cekme sistemi” ve “miisteri ihtiyaglar1” ilkelerine dayanan yalin iiretimi gelistirmistir

(Candelo vd., 2022: 1368).

Fordist tiretimden Post-Fordist iiretime gegis siireci de, ¢agdas is diinyasinda 6nemli
bir gelismeyi yansitmaktadir. Gelisen ekonomik, sosyal ve teknolojik giigler tarafindan
yonlendirilen bu degisim hem firsatlar hem de zorluklar sunmaktadir. Post-Fordizm, artan
esneklik, uyum saglama yetenegi ve daha yetenekli ve gii¢lendirilmis bir is gilicii potansiyeli
sunarken, ayni zamanda is gilivencesizligi ve potansiyel gelir esitsizligi gibi sorunlarla basa
cikmay1 da gerektirmektedir (Alizada ve Mammadzada, 2024). Uretim miktarinin minimum
stirede artirllmas1 amaglanan post fordist liretim faaliyetlerinde, iiretim 6zgiilliigii giderek
daha zayif bir hale gelerek, gelecekte post-fordist iiretimler sinif ayrimlarinin belirginlesmesi
ve 1s tanimiin esneklesmesiyle birlikte firmalar i¢in birtakim zorluklar1 da beraberinde

getirmistir (DiPrete vd., 2002).

Fordist istihdam kosullari, biirokratik bir iiretim siireci iginde Orgiitlenmis ve ulusal
bir ekonomi baglamina yerlestirilmis endiistriyel seri iiretim ve erkek gecim saglayicinin tam
ve yasam boyu istihdamina yonelik bir isgilicii piyasasi politikasi ile karakterize edilmistir
(Vanroelen, 2009). Marx'in iiretken ve iiretken olmayan emek arasindaki 6zgiin ayrimindan
yola ¢ikan daha Ortodoks yazarlar, kapitalist liretimin endiistriyel paradigmaya siki sikiya
bagli dar bir anlayisini savunmustur (Weeks, 2007). Emek diinyas1 ayn1 zamanda {iretim veya
hizmet isine olan talep, ister ger¢ek (dadilar veya meyve toplayicilarl) ister sanal (taseron
programcilar), ister mesru, ister gizli olsun smirlar boyunca emek gogiinii meydana

getirmistir (Brophy, 2008).

Post-Fordizm, kaliplama ekipmanini degistirmek i¢in gereken siirede biiyiik bir
azalmaya yol acan, calisan ile birka¢ makine arasindaki iliskiyi miimkiin kilan, iiretimin
esneklesmesini saglayan ve iirlin farklilastirmasina hevesli bir tiiketici pazarina hizmet eden
cesitli teknik yenilikler icermektedir (Paula ve Paes, 2022). Uretimin esneklesmesiyle birlikte
her yerde bireylerin 6znelligi ve kimligi, degerleri, kendilerine ve diinyaya dair imajlari
siirekli olarak yapilandirilmakta, iretilmekte ve sekillendirilmektedir (Bowring, 2002).

Uretim teknolojisinde, is organizasyonunda ve ydnetiminde is iceriginin &nemli bir rolii



bulunmaktadir. Sosyo-teknik veya insan merkezli gelenekte, uzun c¢alisma dongiileri ve is
grubu 6zerkligi kendi basimna 6nemli bir deger olarak goriilmekte ve insanlar icin iyi islere
katkida bulunma anlayis1 hakim olmaktadir. Ayrica, hem ¢alisanlari motive etmenin bir yolu
hem de kisa dongiilii iiretim hattiyla gelen miihendislik kayiplarindan kaginmanin bir yolu

olarak yeni bir iiretken kavram olarak goriilmektedir (Sandberg, 2007: 24).

Uretim, bolgelerin cekiciligi 6nemli bir faktér olmakla birlikte, bolgelere gore
sekillendirilmektedir. Uretimde cografi ve mekansal 6zelliklerin dikkate alinmasi, ekonomik
cografyanin da Onemini vurgulamakta ve bir¢ok uzmanlik alani meydana getirmektedir
(Colovic ve Mayrhofer, 2011: 1483). Endiistriyel politika, gelecekteki endiistriyel yap1 ve
gelisim i¢in bir rehber niteligi tagimakta, profesyonel analiz ve sektdor uzmanlarinin uzun
vadeli vizyonuna dayanmaktadir. Bu vizyon, endiistriyel gelisim yasalarina uyan ve
uluslararas1 diizeyde rekabetci olan endiistri planlar1 formiile edilerek, ulusal ekonominin ve
gliclii bir otomotiv sektoriiniin (ulusal) gelismesine katkida bulunmaktadir (Chen vd., 2024:
868). Endiistri politikalarinin 6zellikle Post-Fordist donemde kiiresel pazarlardaki {iretim
dinamiklerinin medya {iretimi {izerinde de etkili olmaya bagladig1 goriilmistiir (Wayne,
2003). Devaminda ise ekonomik marjinallesme siireci takip ederek, medya araciligiyla ulusal
kiiltlirtin disina ¢ikarak, uluslararasi yerlesik emek, ekonomik ayricalik gibi iiretme ve

yeniden liretme bigimlerini meydana getirmistir (Nadesan, 2001).
1.3. Modernizm

Fordizm ve modernizm, 1. Diinya Savasi'ndan sonra kiiltlirel yenilik ve ekonomik
biiyiime doneminde zirveye ulasmustir. Ote yandan Fordist ekonomi 1960'larin sonlarinda
zayifliklar gostermeye baslamis ve 1973 durgunlugunda kriz yasamistir. Bu krizi ¢6zme
girisimleri yeni, kiiresel bir 6l¢ekte cesitlendirilmis iiriinlerin esnek iiretimiyle karakterize
edilen bir post-Fordist ekonominin ortaya ¢ikmasina neden olmus; farkliliga, cesitlilige ve
gecicilige ayricalik tantyan yeni bir postmodernizm kiiltiirii tiretmistir (Gartman, 1998:121).
Modernitenin baslangicindan bu yana hemen hemen her nesil, hizli bir degisim ve doniisiim
doneminde yasadigiin bilincinde olmustur. Bu algi, sosyolojinin kurucular1 arasinda da
belirgin olmustur. Egemen teorilerde meydana gelen degisim, aynt zamanda toplumlarin
sembolik, kiiltiirel sermaye ve disiplin alanlarindaki gilice yonelik rekabetinden de

kaynaklanmaktadir (Brehony ve Deem, 2005: 397).



Modernizm, 20. yilizyilda sanatta gergekcilik ve romantizme karst tepkiyle
iliskilendirilmistir. Modernizm, genellikle 20. yiizyilda bilim, teknoloji ve toplumsal
degisimin erdemlerine olan inanci ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Yousef, 2017). Artan
niifus, kaynaklarin tiilkenmesi ve artan atik gibi ¢evre sorunlarinin ¢dziimiine yardimci olacak
iirlinlerin iiretimi ve tiiketiminde hizli bir biiylimeye yol agmistir (Singh ve Sarkar, 2020).
Kiiresellesme ve ticaretin serbestlesmesi siireclerinin hizlanmasi sadece diinya ekonomisini
degil, aynt zamanda endistriyel iiretim siireclerini de degistirerek toplumlar1 yeniden

bigcimlendirmistir (Schéogl vd., 2017: 1603).

Modernizm tarihi, II. Diinya Savasi'ni izleyen on yillarda, tiiketici kapitalizminin
zirveye ulastigi donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Modernist iiretim bigimleri 20. Yiizyilin
baslarindan itibaren giiniimiize kadar arastirma konusu olmustur (Wilton, 2019). Modernizm,
kiiltiirel pratiklerin tiretimine ve kiiltiirel rakipleri ele alarak, ekonomik tekniklere sosyal ve
kiiltiirel atifta bulunmaktadir (Frow, 1991). Modern ideolojiler, son ¢agin farkli evreleri ve
donemlerinde ortaya ¢ikan krizlerin i¢inde ve bunlara yanit olarak formiile edilmistir. Bunlar
tarim toplumu, Eski Rejim, Karanlik Cag, modernite Oncesi olarak adlandirilmigtir.
Kendinden oncekilere karsitlik olarak, modernizm terimi, moderniteyi ve onun sonuglarini
tiimiiyle kucaklayan, gelecek degisimlerin kosulsuz kabulii ve onayina dayali yeni birliktelik
senaryolari tasarlamaya ¢alisan biitiin diinya goriislerini kapsayacak sekilde kullanilmaktadir

(Conversi, 2012).

Avrupa'da Fordizm, 1920'lerde Amerikanciliin merkezi bir bileseni olarak
goriilmekte olup Amerikancilik da modernizmin habercisi olarak kabul edilmistir. Bundan
dolay1 Fordizm, teknik isleve siki sikiya bagli yeni toplumsal tabakalasma bigimlerinin ve
buna karsilik gelen yeni ahlak, kisilik, sosyallesme ve egitim bigimlerinin gelistirilmesini de

icermistir (Clarke, 1990).

Modernite ve teknoloji fikirleri, Aydinlanma Cagi'ndan beri ayrilmaz bir sekilde
iliskilendirilmektedir. Teknolojinin sundugu doganin kontrolii, liretim ve toplumsal siirecin
rasyonalizasyonu, genel olarak bilimsel bilginin aragsallastirilmasi olarak kabul edilerek,
modern diinya goriisli ve modern kapitalist toplum i¢in merkezi 6neme sahip olmustur. Dogal
olan mekanizmaya, teknoloji ise yasam bi¢imine donlismiistiir (Armstrong, 1988). Artan
kiiresel rekabet ve iirtin Ozellikleri ile performanslarin bir araya gelmesi, uzun vadede

rekabetci kalmak icin siirekli yenilik¢iligin baslica tetikleyicileri olmustur. Bu, 6zellikle
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otomotiv endiistrisi gibi basarinin biiyiik 6l¢iide siirekli yenilige dayandigi yiiksek teknoloji
endiistrileri i¢in gegmisten giliniimiize gegerliligini stirdiirmektedir (Gerhard vd., 2008: 204).
Postmodern ekonomi ise “esnek kapitalizm” tarafindan yonlendirilmekte ve ¢alisanlarindan
esnek yeni beceriler ve uygulamalar talep etmektedir (Conlon, 2000: 110).Fordizm, Post-
Fordizm ve modernizm kavramlarini degerlendirdikten sonra teknolojinin seri iiretimi ve

otomotiv sektorii arasindaki bagi degerlendirmek dogru olacaktir.
1.4. Teknolojinin Seri Uretimi ve Otomotiv Sektorii

Bilgi teknolojilerinin yayilmasi, 6zellestirilmis hizmet faaliyetlerinin genislemesi,
bilgi birikimi ve ekonomilerin iilke sinirlarin1 asmasi, bankacilik ve telekomiinikasyon
faaliyetleri, yeni teknolojilerin baskist ve rakiplerin ortaya c¢ikmasiyla birlikte yeni bir
teknoloji ve bilgi cagi baslamistir (Petit, 1999: 231). Toplumsal anlamlarla yiiklii, sanayi
sonrasi tiiketici odakli ekonomide, toplumsal deger olusturmak giderek daha 6nemli bir hale
gelmistir (Thorpe ve Gregory, 2010: 279). S6z konusu degeri olusturan unsurlardan birinin de

teknoloji oldugu ifade edilebilir.

Teknoloji, iiretilen iirlinlerin 6zellikleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur
(Wiese vd., 2020: 2). Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizmet sektoriinde kullaniminin
giderek artmasi, hizmet saglayicilar ile miisterileri arasindaki etkilesimde bir devrime yol
acmistir (Gelderman vd., 2011: 414). Teknoloji diger sektorlerde oldugu gibi otomotiv
sektoriinde de belirleyici olmustur. Teknoloji, miisteri tercihlerini etkileyen bir énemli bir
faktor olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu nedenle, likks veya orta segmentasyon disinda,
arastirma ve gelistirmenin inovasyon agamasinda teknolojik performansa iliskin tiim miisteri
beklentilerinin dikkate alinarak tanimlanmasi ve bu konuda ciddi bir dikkat gdsterilmesi

gerekmektedir (Thomke ve Hippel, 2002’den aktaran Apak vd., 2012: 1303).

Otomotiv endiistrisi her zaman radikal inovasyonla iligkilendirilmemektedir. Yeni
girdiler, dis soklar veya krizler, yeni teknolojinin performansi, pazar degisiklikleri ve sektor
rekabeti gibi radikal teknolojik gelismeler, radikal degisimin kaynaklar1 arasindadir.
Karmagik operasyonlar, diisiikk marjlar ve yiiksek riskler daha kademeli ve daha siire¢ odakli
inovasyonlar1 tercih etme egiliminde olmustur (Van den Hoed, 2007: 1014). Ayrica otomobil
endiistrisinde teknolojilerin iklim degisikligiyle miicadele gibi siirdiiriilebilir yeni teknolojik
gelismeler, pazar firsatlar1 yaratma konusunda Onemli bir potansiyele sahip olmasi

kullanimini artirmaya baglamistir (Shahzad ve Cheema, 2024: 591).
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Kiiresellesme ile birlikte tlilkeler ve bolgeler arasinda iiriinlerin, marka kisiliginin ve
pazarlama iletisimlerinin standartlasmaya baslamistir (Lee vd., 2008: 121). Ulkeler arasindaki
ticaret, iletisim ve seyahat gibi artan baglantilar ve dogrudan yabanci yatirimlar nedeniyle
piyasalar daha fazla birbirine bagimli hale gelmistir. Otomobil sektorii de diger is kollar1 ve
sektorlerle karsilikli bagimliligin bir sonucu olarak, firma yoneticileri hem {ilke i¢cindeki hem
de disindaki kosullardan etkilenen bir dizi sosyal, politik ve kiiltiirel degiskeni faaliyet
ortamlarinin bir parcasi olarak degerlendirmeye baslamistir (Grein, 2000: 169).

Erken Amerikan otomobil endiistrisi, Onciilii olan at arabasi endiistrisinden radikal bir
sapmay1 temsil etmektedir. Hayvan giicline dayanan at arabasi endiistrisinin aksine, otomobil
firmalar1 miisterilere atsiz arabalar saglamak i¢in buhar, benzin ve elektrik giicii kullanmaya
baslamistir (Rao, 2004: 364). Otomotiv endiistrisi, otomobilin yalnizca kiiresel ekonomiyi
degil ayn1 zamanda milyarlarca insanin yasam bi¢imlerini de sekillendirmesiyle, 6nde gelen
yonetim uygulamalarinin {ireticisi ve ihracatgisi ve siirekli yiiksek ve orta diizey teknoloji
akisinin kaynagi olarak tanimlanmaktadir (Hernandez vd., 2017°den aktaran Mohammed
Nazir ve Shavarebi, 2019: 171). Bununla birlikte otomotiv sektdriiniin diinya ticaretinde en
uluslararasilagsmis iirlin grubu olmastyla birlikte, {iriin standartlarinin ortak iilkelerle uyumlu
hale getirilmesi ticaret akigin1 saglamis (Chakraborty vd., 2020: 9), toplum ve g¢evre {izerinde

derin bir etkiye sahip bir dinamige donilismiistiir (Mohammad Nazir ve Shavarebi, 2019).

Otomotiv sektorti, farkli teknolojik Ogrenme yoriingelerini gosteren cesitli
teknolojileri icererek, beceri diizeyleri (is¢i, yonetici, miithendis, yonetim, bilim insan1 vb.)
arasinda net ayrimlar sunan, teknolojik ylikseltmenin tiim beceri diizeylerinde ylikseltmeye
bagli oldugu bir anlayis olarak ifade edilmektedir (Lorentzen ve Gastrow, 2012: 267).
MacDuffie (2013)’e gore otomobil bir¢ok bilesenden ve bir¢ok teknolojiden olusan karmasik
bir {riin olarak tanimlanirken, biitiinliyle “modiiler” veya “entegre” olarak
nitelendirilememektedir. Otomotiv endiistrisi yoOneticileri ve miihendisleri, tedarikgiler
tarafindan yiiriitiilecek tretim faaliyetlerinin ayristirilmasina dikkat etmeye baslamistir.
Ayrica mevcut iiretim tesislerinin yeni liretim prosediirlerine uyum saglayabilmesi igin

onemli miktarda yatirim da zorunlu hale gelmistir (Miiller vd., 2021: 7336).

Otomobil sektorii, zaman igerisinde, Oncelikli olarak yenilikg¢ilik, verimlilik ve
siirdiiriilebilirlik arayislarinin etkisiyle 6nemli degisimlere ugramistir (Abedsoltan, 2024:

929). Otomotiv endiistrisi giiniimiizde {riinlerinin performansini ve yakit ekonomisini
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tyilestirirken ayni1 zamanda maliyetlerini de diisiirmeye ¢alismaktadir (Musfirah ve Jaharah,
2012: 4866). Bu iyilestirme ile birlikte, yenilenebilir biyofiber malzemelere yogun ilgi
gosterilmesinin sebeplerinden biri de otomobilin metal parcalarina kiyasla hafif olmasi
nedeniyle yakit kullaniminda Onemli miktarda azalma saglamasi olmustur (Bajwave

Bhattacharjee, 2016: 661).

Seri iiretim otomobil, tamamen ¢elik govde yapisi ve benzinle calisan igten yanmali
motorlarin kullanim ile karakterize edilmis olup (Zapata ve Nieuwenhuis 2010), talebe uyum
saglayan, minimum kaynak kullanarak ve dolayisiyla maliyeti en aza indirerek, uygun
kalitede ve hizla bir iirlin elde etmeyi miimkiin kilmistir (Arunagiri ve Gnanavelbabu, 2014).
Bununla birlikte iirlin tasarimcilar, {reticiler, pargalama endiistrileri, metal isleyicileri ve
diger karar vericiler etkili bilesen ve malzeme geri kazanimi ve geri doniisiimii elde etmek
icin is birligi de yapmaktadir (van Schaik ve Reuter’den aktaran Kazmierczak vd., 2007:

332).

117

Gorsel 1: Elektrostatik kaplama islemi 1967

Kaynak: /www.toyota.co.jp

Otomobil iiretim siireci, ara¢ tasarimi, bilesen ve pargalar1 olusturma ve bitirme gibi

asamalardan olusmaktadir. Ornegin Gorsel 1’e bakildiginda Toyota markasimin 1967 yilinda
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irettigi bir otomobilin elektrostatik kaplama yontemiyle aracin dis yiizeyinin boyandigi

goriilmektedir.

Boyama uygulamalarinin yani1 sira termoplastiklerden ve metallerden biyo-uyumlu
recinelere ve gelismis kompozitlere kadar g¢esitli malzemeler ile {iriinleri katman katman
iiretecek bircok malzeme bulunmaktadir. Uretim siirecinde atif1 ve enerji tiiketimini
azaltmakla, zaman ve enerji korunmaya calisilmis olup bu da {iretim maliyetlerini diisiirmiis

ve iiretim siire¢lerinin siirdiiriilebilir gelisimine katkida bulunmustur (Alami vd., 2023: 3).

Ote yandan elektrikli araglar gibi herhangi bir yeni teknoloji, igten yanmali motor ve
hibrit teknolojilerle bir dizi boyutta (erisilebilirlik, maliyet, giivenlik, kullanilabilirlik,
giivenilirlik) rekabet meydana getirmistir. Otomotiv sektorii, tliketici algis1 olusturmada
menzil, gilivenilirlik ve diisiik karbonlu teknolojilerin benimsenmesi unsurlarindan
yararlanmaktadir (Bailey vd., 2010). Son yillarda otomobil pazarinda, hibrit-elektrikli
motorlu otomobil satislarinda sasirtict bir artis meydana geldigi goriilmektedir. Tiiketiciler
giderek daha fazla hibrit alternatiflere yonelmektedir (Dijk ve Yarime, 2010: 1371).
Boylelikle elektrikli araglar diisiik enerji tiiketimi ve kirliligin azaltilmasiyla diisiik karbonlu

sehirlerin olusumuna katki saglama potansiyeline sahip oldugundan otomotiv sektoriindeki

trendlerden biri haline gelmistir (Feng vd., 2020: 2).

Gorsel 2: Toyota tiretim fabrikas1 1967

Kaynak:www.toyota.co.jp/jpn
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Gorsel 2°de Toyota fabrikasinda otomobil pargalarinin makineler araciligiyla seri bir
sekilde iiretim yapildig1 goriilmektedir. Ozellikle 20. yiizyilin baslarinda, otomobil
endiistrisinde seri iiretim teknolojilerinin gelistirilmesi ve dayanikli tliketim iiriinlerinin
basarili bir sekilde {iretilmesi i¢in iiretimi satiglara gore ayarlama yontemleri gelistirmek
otomobil endiistrisinde basar1 i¢in gerekli bir kosul olmustur (O’Brien, 1997). Bahsi gecen
donemde Hrysler ve Ford,araglar1 ortalama bir aile i¢in daha uygun hale getirene kadar

yalnizca zengin ailelerin alabilecegi bir liiks olarak goriilmiistiir (Neese vd., 2019: 115).

Otomobil endiistrisinde enerji tiikketiminin %60'tan fazlasinin boyama kabinleri ve
firinlarinda gergeklestigi goz Oniine alindiginda, enerji agisindan verimli ve cevre dostu
iiretim sistemlerinin incelenmesi son yillarda giderek artan bir ilgi gérmiistiir. Ozellikle enerji
yogun operasyonlara sahip olan {iretim siireclerinde enerji verimliliginin iyilestirilmesine
onem verilmektedir (Su vd., 2017: 7356). Bununla birlikte, enerji kithg ve ¢evre koruma
taleplerinin artmasi nedeniyle, liretim endiistrisi enerji ve hammadde tasarrufu saglayan
gelismis tiretim teknolojileri gelistirme yoluna gitmistir (Kang vd., 2004: 87). Diinya ¢apinda
verimli, giivenli ve ¢evre dostu otomobil endiistrilerinin gelisiminin énemi anlasilmis ve bunu
destekleme yoluna gidilmistir. Bu kapsamda pazara diisiik karbonlu otomobiller sunmaya
calisilmakta ve sektore dahil olanlar hizla de§isen bir pazarin biiyiik bir payimi ele gecirme

firsat1 yakalamaktadir (Kierzkowski, 2011: 64).

Son yillarda tliketim tercihlerine bakildiginda, tiiketicilerin kalite disinda
stirdiiriilebilir otomobillere ilgisinin arttif1 goériilmektedir. Bu nedenle araba iireticilerinin
tiketicileri daha 1iyi anlamalar1 halinde iirlinlerini etkili reklamlarla daha iyi

konumlandirabilmeleri miimkiindiir (Sukhdial vd., 1995: 9).

Ozellikle otomobil endiistrisi, nemli bir maliyet artis1 olmadan kirliligi azaltilmis
otomobiller igin yeni iiretim yontemlerine ihtiyag duymaktadir. Ornegin iireticiler, iiriinlerini
daha c¢evre dostu hale getirerek sadece otomobillerin kendisini degil, tim deger zincirini de
siirdiiriilebilir hale getirmektedir (Iglauer ve Zahler, 2014: 1182). Cevresel kaygilarin yani
sira glivenlik, giivenilirlik beklentileri ve teknolojik beklentiler otomobil tasariminda rol

oynamaktadir.

Otomotiv miihendisligi, kontrol miihendisligi, psikoloji, gdmiilii bilgisayar sistemleri,
kablosuz aglar, trafik arastirmasi, mobilite ve bilgi yOnetimi, tasarim siireclerini

sekillendirmek igin birlikte ele alinmaktadir (Heide ve Henning, 2006: 198). Ote yandan daha
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sik1 emisyon standartlar1 ve yeni mobilite konseptlerinin bir pargasi olarak karbonsuzlastirma,
baglant1 ve otomobillerin katma degerinde dijital teknolojilerin artan pay1 dahil olmak iizere
sektoriin yapisal degisikliklerinin ¢gogunu etkilemektedir. Bu zorluklarla basa ¢ikabilen giiclii
ve gelisen bir otomotiv sektorii, otomotiv endiistrisinin gelecegi icin stratejik 6oneme sahiptir
ve bir¢ok iilkenin yeniden sanayilesmesini destekleyen bir stratejinin temel tas1 olmaktadir

(Stolfa vd., 2020: 2).

Bir otomobilin karbon ayak izinde dnemli bir paya sahip olan {iretim siire¢lerinden
biri de otomobil govde boyasinin sabitlenmesidir. Pek c¢ok tamamlayici teknoloji,
navigasyondan ger¢cek zamanli trafik bilgilerine, ara¢ i¢i eglenceden filo yonetimi

programlarina kadar uzanan ek hizmetler sunmaktadir (Athanasopoulou vd., 2019).

Son birka¢ yildir, otomotiv endiistrisi biiyiikk yapisal degisiklikler gecirmistir
(Howellve Hsu, 2002: 44). Teknolojik gelismeler ve miisteri talebindeki degisikliklerin
artmasiyla tasarim, gelistirme ve miihendislik faaliyetleri giderek daha fazla Gnem
kazanmistir (Wynstra vd., 2010).Otomotiv endiistrisinde kesfe onem veren proaktif firmalar
daha yenilik¢i eko-araglar gelistirme egilimindeyken, isletmeye 6nem veren reaktif firmalar,
cevre lizerindeki olumsuz etkiyi hafifletme amaciyla, motor verimliligini artirarak ve gaz
emisyonlarini azaltarak mevcut siireclerini ve liriinlerini iyilestirme egiliminde olmustur (Lin

veHo, 2016).

Teknik yenilikler genellikle gelismis miihendislik merkezleri tarafindan iiretilmekte
ve lriin platform ekipleri bu yenilikleri gelistirme projelerine dahil etmektedir. Platform ekibi
hem {iriin konseptinden hem de aracin genel performansindan sorumlu olmaktadir (Muffatto,
1999). Bununla birlikte yeni liretilecek parcalar i¢in isletmeler de bir araya gelebilmektedir.
“Olgek is birlikleri”, isletmelerin isbirligi i¢inde yiiriittiigii faaliyetler icin 6lcek ekonomileri
iiretmeyi amaclamaktadir. S6z konusu is birlikleri, ortak Ar-Ge ¢abalarini, bilesenlerin veya
alt montajlarin ortak iiretimini veya tiim bir iirliniin imalatin1 igermektedir. Peugeot, Renault
ve Volvo'nun 1971'de ortak bir V6 motoru gelistirmek ve iiretmek i¢in kurdugu PRV is
birligi, Avrupa pazari i¢in bir minivan iireten 1991 Ford-Volkswagen Auto-Europa is birligi

gibi cesitli olcek is birlikleri kurulmustur (Dussauge vd., 2004: 701).

Otomotiv sektorii genellikle integral mimarinin tipik bir 6rnegi olarak gosterilse de,
otomotiv sektorindeki iriin mimarileri evriminin dinamikleri ve bunlarin otomobil tireticisi

stratejileri, ulusal inovasyon sistemleri ve tiiketici pazarlari tarafindan nasil sekillendirildigi
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farklilik gostermektedir (Bartnik vd., 2018). Uretici firmalar tiiketici talebini karsilamak,
pazar paymi artirmak, kar1 yiikseltmek ve boylece kiiresel pazarda rekabet elde etmek i¢in

yenilige giderek, tiriin kalitesini bir temel olarak kabul etmistir (Lin ve Lu, 2006).

1980'lerde otomobil endiistrisi de dahil olmak {izere bir¢ok endiistride kiiresel
rekabetin yogunlagsmasiyla birlikte, {iriin gelistirmenin uzun vadeli rekabetin kritik bir
kaynagi olarak onemi artmistir. Uriin gelistirmenin artan 6nemi hem pazardaki hem de
teknolojideki dalgalanmadan kaynaklanmaktadir. Bir yandan da diinya capindaki miisteri
ihtiyaglar1 giderek daha karmasik hale gelmistir (Fujimoto, 1989:5). Otomobil markalari, yeni
teknolojik entegrasyonlar sayesinde tiiketicilerin davraniglarinin ayrintili ve gergcek zamanl
olarak analiz edilmesinin miimkiin olmas: ile birlikte biit¢elerini en dogru ve verimli sekilde

kullanmaya yonelmektedir (Kallier vd., 2017°den aktaran, Sestino, 2024: 4).

Ozellikle, hizla degisen teknoloji, otomobil iireticilerinin iiriin gelistirme ve degisim
siirelerini 6nemli Olgiide azaltmasini saglarken, hem modiiler tasarim hem de montaj
acisindan daha fazla gesitlilikte ara¢ insa edilmesine olanak tanimaktadir (Schlie ve Yip,
2000). Ornegin, Mercedes'in E-Serisi Sedan ve C-Serisi Estateveya Audi A6 Sedan dizel
modelleri firma tarafindan iiriin portfoyleri kisa siirede olusturulurken, markalarin temel
yapisina ait 6zellikler tagimakta ve c¢esitli modeller tiretmektedir (Bersch vd., 2021). ABD
otomobil sektorii, dayanikli tiiketim iiriinleri iireten ve tirliniinii pazarlamak i¢in ulusal odakli
bir reklam stratejisi kullanan devasa bir endiistri haline gelmistir. Bu otomobiller, oldukca
yiiksek bir fiyata satilan dayanikli deneyim iiriinleri olarak ¢esitli teknolojileri biinyesinde
barindirmaktadir (Greuner vd., 2000: 246). Otomobillerin hedef kitleye tanitilmasinda,
teknolojik Ozellikleri konusunda hedef kitleyi bilgilendirmede ve imaj olusturmada
reklamlarin rolii bulunmaktadir. Bu ¢ercevede reklam ve teknoloji bagi ile otomobil

reklamlarinda teknolojik 6gelerin nasil sunuldugunu incelemek 6nem tagimaktadir.
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2. REKLAMCILIK VE TEKNOLOJI

Bu baglikta reklam ile teknoloji bagina ve otomobil reklamlarinda teknolojik 6ge kullanimina

deginilmektedir.
2.1. Reklam ve Teknoloji

Tarih boyunca teknolojik degisimlerin toplumlar lizerinde 6nemli etkileri olmustur ve
bunlar giinlimiiz modern toplumunda ilerleme olarak goriilmektedir (Kerschner ve Ehlers,
2016: 139). Son yillarda 6zellikle medyada yasanan hizli ve yogun teknolojik gelisme,
teknoloji kullaniminin insanlarin giinliik yagamlarinin her alani etkilemistir (Cai vd., 2017:
2). Teknolojinin benimsenmesi, modern toplumda giderek zorunlu hale gelmistir (Mitzner

vd., 2010: 1710).

Geleneksel yaklasima gore teknoloji gibi bir kavrama yonelik tutum, kisinin bu
kavram hakkindaki inang¢larinin (biligsel bilesen) ve duygusal tepkilerle baglantili olaylarin
(duygusal bilesen) toplami olarak ifade edilmektedir (Ankiewicz, 2016: 3). Pazarlama
faaliyetlerinin gelisimi, birgok tiretim kanalini1 yeniden tasarlamaya zorlamistir. Bilgi ¢aginda,
ticaret ve pazarlamada geleneksel is modellerinin ag ve bilgi teknolojileriyle bir araya
gelmesiyle giderek artan bir faaliyet alan1t meydana gelmistir. Reklamverenler ise bu verileri

reklamlarinin en uygun hedef kitleye ulasmasini saglamak i¢in kullanmaktadir (Wei, 2022).

Medya ve ag sirketlerinin teknolojik gelismeleri hizla benimsemesinin birka¢ nedeni
bulunmaktadir. Ilk olarak, teknolojideki ilerleme, &zellikle genis bant ve medya akist
teknolojisi, tiiketicilerin reklam ve pazarlama igeriklerini izlemesini ¢ok daha kolay hale
getirmistir (Fan vd., 2007: 144). Tiiketiciler genellikle ihtiyaglarin1 karsilamak igin bir satin
alma islemi yapmakta ve genellikle ihtiyaglarini karsilayabilecek c¢ok cesitli markalarla
karsilagmaktadir. Burada reklamlarin rolii ¢ok Onemli olup reklamlar, miisterilerin
ihtiyaglarim1 karsilayan ve onlar1 satin almaya ikna eden etkili {irtin tekliflerini iletmek i¢in
gliclii bir ortam sunmaktadir (Manjula, 2012: 222). Ayrica, ¢ogu iiriiniin ayni oldugu bir
pazarda benzersiz bir iiriin sunma ihtiyacinin giderek artmasiyla birlikte, otomotiv sektorii de
diger sektorler gibi daha rekabetc¢i hale gelmistir. Bu nedenle markalarin, halkla iligkiler,
pazarlama iletisimi ve reklam faaliyetleri ile birlikte itibarlarmi iyilestirmeleri gerektigi
ongoriilmektedir (Mogaji ve Danbury, 2017: 533). Tiiketici memnuniyetini ve sadakatini

dikkate alan pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin daha iyi bir marka ve tiiketici deneyimi
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tecriibesine odaklanmaktadir. Memnuniyet, isletmelerin ve markalarin 6nceligi olup marka
imaj1 ve marka tutarlilifi gibi pazarlama operasyonlarini da igcermektedir (Rehman vd., 2025:

3).

Reklamlar, belirlenmis islevsel iletisim sonuclarina (dikkati yakalamak ve tutmak,
duygular1 uyarmak ve giiclendirmek, insanlar1i harekete ge¢irmek) ulagsmak igin
tasarlanmaktadir (Choi vd., 2018: 153). Reklamda kisisel deneyimleri temel alan reklam
yaraticilit da hem 6zgiinliik hem de yenilik kavramlarini kapsamaktadir (Lamat ve Hands,
2013: 361). Otomotiv endiistrisi, ekonomiye ivme kazandiran yenilik¢iligi, teknolojiyi,
yaraticiligl ve fikirleri bir araya getiren bir sektordiir. Teknolojik gelismeler ve reklamcilik
faaliyetleri, otomobil pazarindaki tiiketici davranisini = doniistiirmektedir.  Sirketler,
reklamciligin potansiyelini ve pazarlama portfoyiinii siirdiirmede teknolojinin avantajlarindan

yararlanmaktadir (Sinhavd, 2016: 2).

Ekonomik kosullar, bir reklamverenin strateji se¢cimini etkileyen faktorler arasinda yer
almaktadir (Lee vd., 2011: 77). Reklam harcamalari, pazarlamacilar1 internet ve teknoloji
kullanimi kapsaminda yeni bir reklam karmasi arayisina yoneltmistir (Pergelova vd., 2010:
39). Pazarlama karmasi degiskenleri tiiketicilerde ¢esitli biligsel, duygusal ve davranigsal
tepkiler ortaya ¢ikarabilmektedir (Neeseve Haynie, 2015: 322). Boylelikle reklam
harcamalari, miisteri sadakatini giliclendiren olumlu bir marka imajmi siirekli olarak
olusturdugu i¢in maddi olmayan itibar sermayesine yapilan yatirimlar olarak goriilmektedir.
Bagka bir deyisle otomobil markalarinin reklam harcamalarinin markanin itibarina katki

sundugu ifade edilmektedir (Karray, 2017°den aktaran Yehve Chang, 2023: 2094).

Diinya otomobil endiistrisi, otomobil iiretiminde islevselliklerin ve o6zelliklerin
miisterilerin gereksinimlerini asarak, rekabetin temelini giderek degistirmistir. Boylelikle
iiretilen otomobillerin 6zellikle boyutlar1 ve hacimleri gelistirilmistir (Ray ve Ray, 2011:
218). Ornegin 1986-1997 yillar1 arasinda Japon firmalarinin piyasaya girmesinden once,
ABD binek otomobil pazarmin liikks sedan segmenti esas olarak Cadillac, Lincoln, Audi,
BMW iiretim otomobiller, Mercedes-Benz ve Jaguar gibi ABD ve Avrupa markalar1 arasinda
rekabet etmistir. Bundan dolayidir ki, ABD'li yerel iireticilerin ve Almanve Ingiliz
ihracat¢ilarin {irtin yelpazesi oldukg¢a Ortiismekte ve neredeyse her alt kategoride ve liiks
segmentte (kiiciik boy, orta boy ve biiylik boy sedanlar) rekabet etmistir (Yamawaki, 2002:
26).
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Gorsel 3:Audi 100 TDI (C3), 1990

Kaynak: https:// www.audi-mediacenter.com/en/search?category=image&query=1989

Gorsel 3’te 1989 yilinda Frankfurt Main'deki Uluslararas1 Otomobil Fuari'nda yer alan
Audi 100 TDI (C3) modeli goriilmektedir. Audi, bu modeli piyasaya siirdiigiinde 1990’11
donemlerde rakip otomobil fiireticileri igerisinde kendisini Premium segmentteki {iretici
olarak konumlandirmistir ve bunun i¢in mitkemmel bir temele sahip oldugunu vurgulamistir.
Marka; sportiflik, ileri teknoloji ve duygusal tasarim unsurlarinin markanin basari temellerini

olusturduguna dikkat cekmektedir.

Bir iriinlin pazarlama faaliyetleri yalnizca aym iiriin kategorisindeki rekabetci
driinlerin performanslarint degil, aym1 zamanda diger rakip kategorilerdeki iirlinlerin
performanslarim da etkileyebilmektedir. Ornegin, otomobil endiistrisinde boyut ve hacim goz
ontine alindiginda, C smifi sedan ve crossover otomobiller i¢in yapilan reklamlar yalnizca
diger C smifi otomobillerin satislarini degil, ayn1 zamanda E smifi (orta-liiks) otomobillerin
ve kompakt (kiiciik boyutlu) otomobillerin satiglarin1 da etkilemektedir (Kim ve Hann, 2004:
829).
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Pazarlama profesyonelleri her zaman etkili reklam stratejileri ve kanallar1 aramis ve
reklam, zengin icerik saglama, giiglii etkilesim, hassas hedefleme ve diisiik isletme maliyeti
avantajlar1 nedeniyle en ¢ekici kanallardan biri olmustur (Peng vd., 2014: 835). Bu noktada
ozellikle sosyal medya reklamlarimin markalar acisindan maliyet avantaji sundugu
belirtilebilir. Geleneksel reklamciligin aksine sosyal medya reklamlari, “reklamin
kisisellestirilebilmesini” miimkiin kilmaktadir. Bagka bir deyisle hedef kitle ilgi alanlarina
gore cesitli reklamlara maruz kalmaktadir. Otomobil markalart da hem geleneksel hem de
sosyal medya reklamcilig1 araciligi ile hedef kitlenin ilgisine seslenebilmektedir. Ote yandan
otomobil endiistrisi reklamcilik s6z konusu oldugunda diger sektorler ile benzerlik
gostermektedir. Otomobil f{ireticileri Uriinlerini tanitirken genellikle iriinlerinin  belirli
yonlerini (0rnegin araglarinin performansi, gilivenligi ve yakit verimliligi), kurumsal
imajlarin1 ve tiiketici ilgisini ¢eken goriintiileri (6rnegin carpigsma testi fotograflari, ¢ekici

modeller vb.) vurgulamaktadir (Polzer vd., 2013).

Kiiresellesmenin gelismesiyle birlikte otomotiv, temel bir sektdr olma yolunda hizla
ilerlemistir. Bu nedenle otomobil reklamcilig1, rekabetten aldig1 giigle giderek daha da 6nemli
hale gelmistir (Yu ve Li, 2019:1535). Giiniimiizde otomobil reklamlarinda giivenilirligin,
alicilar ve saticilar arasindaki iletisimi kolaylastirarak basarili performansin temel bir bileseni
oldugu kabul edilmektedir (Yang vd., 2013:1347). Ozellikle otomobil iireticileri, reklam
aracilifiyla giivenlik tartigmalarindan kaginarak degisen piyasa kosullarina uyum saglamistir

(Burns ve Lynch, 2003: 641).
2.2. Otomobil Reklamlarinda Teknolojik Oge Kullanim

Giliniimiiziin siireklilik gosteren teknolojik ilerleme ¢aginda otomotiv endiistrisi, arag
performansi, yakit verimliliginin optimize edilmesi, glivenlik 6zelliklerinin gii¢lendirilmesi,
bakim gereksinimlerinin 6ngoriilmesi ile siirlis deneyimin kisisellestirilmis bir senfoniye

dontistiirmektedir (Yang ve Hua, 2019’dan aktaran Barakati vd., 2024: 1).

Geleneksel olarak, potansiyel alicilar belirli bir arabanin 6zelliklerini 6grenmek i¢in
bir otomobil galerisine gitmekte ancak alicilar galeriden ayrildiktan sonra tiim bilgileri
hatirlayamama ihtimaliyle karsilagsmaktadir (Yi vd., 2018: 33). Bu noktada reklamin 6nemi
on plana g¢ikmaktadir. Reklamlar, otomobil markalarinin teknik ozelliklerini, islevlerini,
sundugu faydalar1 hedef kitleye sunmaktadir. Gliniimiizde, otomobiller giderek daha sik, zarif

ve liikks hale gelmistir. Teknoloji ve inovasyon otomobil iireticileri i¢in asina kavramlar
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arasinda yer alsa da asir1 kalabalik pazarda marka konumlandirmasi en zorlu gérev olma
niteligi tasimaktadir (Diwan ve Bodla, 2011: 533). S6zi edilen teknoloji ve tiiketici iliskisi,
otonom bir ara¢ ile onun “siirliciisii” veya “yolcusu” arasindaki etkilesimi, yani insan-
teknoloji iligkisini anlamak pazarlama faaliyetlerini yonlendirmistir. Ornegin, otonom bir
aracin baskalarina verilen zarar1 en aza indirmek ve hasar1i azaltmak i¢in nasil
programlanabilecegi gibi teknik Ozellikler tiiketicide giiven algis1 olusturmaktadir (Lin,

2004’ten aktaran Regtop 2006: 7).

Neredeyse tiim yeni otomobil modelleri, mevcut tiiketici algilarindan yararlanan ve
yeni modeli marka ailesi i¢inde konumlandiran marka uzantilar1 olusturmaktadir. Bazi
durumlarda, klasiklesmis model isimleri yeni iiriinler i¢in devam ettirilmistir. Ornegin Toyota
Corolla, Volkswagen Golf ve Ford Mustang, 6nemli degisikliklerle 20 uzun siiredir
pazarlanmaktadir (Strach ve Everett, 2006:106).Dolayisiyla pazarlama stratejisinin
olusturulmasinda konumlandirma stratejisinin gelistirilmesi son derece onemli olup bu, bir
iirlinli miisterilerin zihninde net, ayirt edici ve arzu edilir hale getirerek iirliniin pazardaki

stratejik avantajini artirmaktadir (Diwan ve Bodla, 2019: 23).

Pazarlama faaliyetleri icerisinde konumlandirma stratejisi dogrultusunda {iriin
gruplarinin 6ne ¢ikan niteliklerine yonelik bilgilendirici, yaratict ve markaya yonelik olumlu
cagrisim yapacak reklam igerikleri hazirlanmaktadir. Reklam sdyleminin temel ayirt edici
ozelligi, insanlar1 her zaman belirli bir iirlinii satin almaya ikna etme c¢abasidir (Damayanti
vd., 2021: 259). Bu ikna ¢abasi diger tiim sektorleri oldugu gibi otomotiv sektoriinii de
icermektedir. Reklamlar yoluyla hedef kitlenin {iriinii satin almakla ilgilenme olasilig1 artarak
reklam hedef kitleyi {iriinii satin almaya motive etmektedir (Fajar ve Setyaningsh: 2015: 28).
Hedef tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in reklamverenler bilgilendirici ve duygusal reklamlar
olmak tiizere iki yaratici reklam stratejisi kullanmaktadir. Bilgilendirici reklamlar, iiriin veya
marka hakkinda rasyonel, mantiksal gergekleri iletirken; duygusal reklamlar tiiketici ile {iriin
veya marka arasinda olumlu bir duygu olusturmaya caligmaktadir (Chanand Chan, 2005’ten

aktaran Wang ve Praet, 2013: 1).

Araba markas1 nitelikleri, marka itibari, performans ve estetik tasarim gibi niceliksel
iirtin Ozelliklerinin ¢esitli yonleri hakkinda bilgi veren reklamlar, tiiketici lizerinde marka
itibar algis1 olusturmaktadir. Bir arabanin ¢ekiciligi yalnizca islevsel, somut diizeyde degil

ayn1 zamanda soyut, sembolik diizeyde de var olmaktadir. Tiiketiciler sadakat dogrultusunda
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belirli bir otomobil markasina kars1 duygusal bag kurmaktadir (Nadzri vd., 2016: 319). Ote
yandan otomobil reklamlari, teknolojik bilgi icerikleri ile tiiketicilerin davraniglarin1 dinamik
bir siirece doniistiirerek, satin almanin nasil ve ne zaman olmasi gerektigi hakkinda
yonlendirme yapmaktadir (Diez- Arroyo, 2018: 4).Akilda kalicilik, marka ¢agrisimi, kitlelere
ulagmak ve satig hacimleri ile kar elde etmek reklamlar i¢in kaginilmaz bir hale gelmistir.
Dolayisiyla otomotiv sektorii, reklama ve markalasmaya fazla miktarda harcama yapilan

sektorler arasinda yer almaktadir (Ganesan vd., 2019: 935).

Bir iriiniin duyusal ozelliklerinin belirtilen 6nemine ragmen, {iirlinlin iiretiminde
kullanilan yeni teknolojilere yonelik tiiketici tutumlarini inceleyen c¢alismalar, tiiketicilerin
duyusal olmayan niteliklere de giderek daha fazla ilgi duymaya basladigin1 géstermektedir
(Deliza vd., 2003: 44). Ekonominin geligsmesi, bilim ve teknolojinin ilerlemesiyle birlikte,
insanlar artik bilginin basit duyusal etkilesimiyle simirli kalmamaktadir. Bunun yerine,
deneyimsel, sezgisel ve ilgi ¢ekici olan ¢ok duyulu etkilesimli tasarima daha fazla dikkat
etmektedir (Gai, 2022). Reklamlar da birtakim duyulara hitap ederek, kisinin ne diisiindiigiinti
ve hissettigini anlamay1 da iceren dilsel olarak dogru ve Kkiiltiire uygun unsurlara yer

vermektedir (Mayr, 2014: 194).

Iklim degisikligine iliskin anlayislar1 sekillendirmeye yonelik kiiltiirel bir yaklasim,
ozellikle toplumsal anlamla yogun bi¢imde iligskilendirilen faaliyet ve tiikketim alanlarinda da
etkili olmustur (Garland vd., 2013: 681). Otomobil endiistrisinde rekabet avantaj1 firsatiyla
eko yeniliklere doniisen sirketler, iklim degisikligini azaltmak i¢in giderek daha 6nemli bir
konu olan siirdiiriilebilirlik ile basariy1 hedeflemektedir. Tiiketicilere siirdiiriilebilir faydalari
vurgulamak ve yesil bir imaj olusturmak i¢in yesil pazarlamaya yonelmektedir (Lienig, 2020:

20). S6z konusu ¢evreci iddialar otomobil reklamlarina da yansiyabilmektedir.

Tiiketiciler ve g¢evreciler tarafindan baslatilan hareketler, ilk olarak sirketlerin daha
sorumlu bir sekilde hareket etmesi talebiyle baslamistir. Yesil pazarlama ¢oziimleri, atiklari
azaltarak ve geri doniistiirerek, tedarik zincirini yesillendirerek, enerji tasarrufu yaparak ve
yeni Urilinler gelistirerek istikrari nasil tesvik edecegini biitlinsel olarak gostererek umut vaat
etmistir (Bhattacharjee ve Chakraborty, 2021: 233). Bununla birlikte ¢evre dostu
alternatiflere yonelik talebin, yiiksek ilginlikli {iriin kategorilerinde de artmasi elektrikli

otomobillere olan ilginin artmasina neden olmustur (Sunde, 2014: 7).
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Gorsel 4: Renault E-Tech elektrikli araglar

Kaynak:https://www.renault.com.tr/e-tech-elektrikli.html

Renault markasina ait elektrikli araclar (Gorsel 4), hava kirliligine neden olmayan
diisik emisyonlu “sessiz ve giiriiltiisiiz” bir siirlis imkan1 sunarak iretilmistir. Renault,

iirettigi elektrikli otomobiller ile sorunsuz ve ¢evre dostu bir deneyim vaat etmektedir.

Otomobiller yakit yakarak, kiikiirt, kursun, yanmamis hidrokarbonlar, karbondioksit
ve su dahil olmak {izere cesitli emisyonlar iiretmesi bir takim alternatiflere yonelmeye imkan
tanimustir. Ureticiler, yakitlar: kiikiirt ve metalleri ortadan kaldiracak sekilde yeniden formiile
edilerek, iyilestirilerek, yanmamis hidrokarbonlar1 ortadan kaldirilmasiyla hem arabalarin
hem de elektrik santrallerinin emisyonlarinin iyilestirilmesi amaglanmistir. Ornegin;
performans tstlinliigiine ragmen Tesla Roadster bir kilometre veya 2,53 km/MJ gitmek i¢in
pilden yalnizca yaklagik 110 watt-saat (0,40 mega-joule) elektrik tiikketmektedir (Eberhard ve
Tarpenning, 2006: 4).Dolayisiyla otomobil reklamlarinda “¢evre dostu” vurgusuna yogun bir
sekilde rastlandig1 sOylenebilir. Bu baglamda, bir¢ok otomobil markasi 6zel ara¢ sahipligini
tesvik etmeye devam etmek icin "enerji verimliligi" ve "diinya dostu" gibi kavramlari
kullanmaya baslamistir. Cesitli yesil tiiketicilik bigimleriyle gii¢lendirilen ¢evresel anlatilar,
0zel araglarin pazarlanmasi ile gergek kullanimlar1 arasindaki celiskileri vurgulama

egiliminde olmaktadir (Chen, 2016: 12).
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3. YONTEM

Otomobil reklamlarinda teknolojinin nasil sunuldugunu ortaya koymayi amaglayan bu
arastirmada 250 reklam nicel igerik analizi ile degerlendirilmis, bes reklam ise

gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile incelenmistir.

Nicel igerik analizi gesitli veriler i¢in uygun inceleme ortami saglamakta ve cesitli
bilimsel arastirmalarda kullanilmaktadir (Lindgren vd., 2020: 2). Icerik analizi,
standartlagtirilmis kavram kodlarimin metin bloklarina eklenmesi seklinde uygulanmaktadir
(Stockwell vd., 2009: 426). Pozitivist bakis agistyla aragtirmacilar, calismanin nesnelerinden
uzak durmakta ve bir miktar nesnel “gercegi” yakalamaya gcalismaktadir. Nicel igerik
analizinde bir kategori genellikle ¢esitli unsurlar1 ve onlarin sahip oldugu 6zelliklerin sayisal

ifadelerini igermektedir (Graneheim vd., 2017: 32).

Icerik analizinin, icerik kodlamasi metinsel kodlama olarak da adlandirilmaktadir
(Markoff vd., 1975: 6). Kodlama sistemi igerik analizinde kullanilan bir dizi talimati ifade
etmektedir (Neuman, 2006: 469). Baska bir deyisle icerik analizinde metinler birtakim
kategoriler kapsaminda analiz edilmektedir. Nicel igerik analizinin sayisal bir ¢oziimlemeyi
nitel igerik analizinin ise yorum temelli bir ¢dziimlemeyi ifade ettigi sdylenebilir. Igerik

analizi reklam ¢ézlimlemelerinde de yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

Diger aragtirma yontemleri gibi, icerik analizi de bilimsel yontemin asagidaki {i¢

temel ilkesine dayanmaktadir (Prasad, 2008: 3):

1. Nesnellik: Analizin agik kurallara dayanarak yiirtitiilmesi anlamina gelmekte ve bu
kurallar farkli aragtirmacilarin ayni belgelerden veya mesajlardan ayni sonuglari elde etmesini

saglamaktadir.

2. Sistematik: Arastirmacinin fikirlerini destekleyen materyallerin dahil edilmesi

olasiliginin ortadan kaldirildig: tutarl bir sekilde uygulanan kurallara gére yapilmaktadir.

3. Genellestirilebilirlik: Aragtirmaci tarafindan elde edilen sonuglar diger benzer

durumlara uygulanabilmektedir.

Icerik analizinin nesnel ve sistematik bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir.

Nesnellik, aragtirmacinin 6znel yargilarinin arastirmaya dahil edilmemesini ifade ederken,
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sistematiklik, c¢oziimlemenin belirli bir cer¢eve etrafinda sekillenmesi gerektigini ifade

etmektedir. Kodlama kategorilerinin literatiir temelinde belirlenmesinin ve kodlayici i¢i

giivenilirligin saglanmasinin nesnellik ve sistematiklik agisindan dnemli oldugu belirtilebilir.

Bu kapsamda igerik analizi kodlama kategorileri belirlenirken konu ile ilgili Onceki

caligmalardan yararlanilmistir. Nicel igerik analizi uygulanirken toplam 16 kategori

belirlenmistir. Tablo 1°de s6z konusu kategorilere deginilmektedir.

Tablo 1. icerik Analizi Kodlama Kategorileri

Kategori Tanim

1. Reklamin yili 1. 2000 13. 2012
2. 2001 14. 2013
3. 2002 15. 2014
4. 2003 16. 2015
5. 2004 17. 2016
6. 2005 18. 2017
7. 2006 19. 2018
8. 2007 20. 2019
9. 2008 21. 2020
10. 2009 22. 2021
11. 2010 23. 2022
12. 2011 24. 2023

2. Marka 1. Audi 16. Mazda
2. Alfa Romeo 17. Mclaren
3. BMW 18. Mercedes benz
4. Bentley 19. Nissan
5. Bugatti 20. Opel
6. Ferrari 21. Pagani
7. Fiat 22. Peugeout
8. Ford 23. Porsche
9. Honda 24. Renault
10. Hyundai 25. Rolls-Royce
11. Jaguar 26. Skoda
12. Kia 27. Suzuki
13. Lamborghini 28. Toyota
14. Land Rover 29. Volkswagen
15. Maserati 30. Volvo

3. Reklamin siiresi 1. 35 saniyeden kisa
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N

36 saniye -60 saniye arasi

3. 61 saniye ve iizeri
4. Karakterler 1. Yok
2. Kadm
3. Erkek
4. Cocuk
5. Animasyon
6. Kadn ve erkek
7. Kadin ve ¢cocuk
8. Erkek ve cocuk
9. Kadin, erkek ve ¢ocuk
10. Kadin ve animasyon
11. Erkek ve animasyon
12. Cocuk ve animasyon
13. Kadn, erkek, ¢cocuk ve animasyon
14. Hayvanlar
5. Muzik 0. Yok
1. Var
6. Slogan 0. Yok
1. Var
7. Mekan 1. Ic mekan
2. D1s mekan
8. Dis ses 0. Yok
(Sandhu, 2019: 167) 1. Kadmn
2. Erkek
9. Reklam gekiciligi 1. Etkili (R) 21. Dayanikli (R)
(Pollay 1983’ten 2. Kullanigh (R) 22. Dekoratif (D)
aktaran Albers-Miller 3. Ucuz (R) 23. Degerli-pahali (D)
ve Stafford, 1999: 48) 4. Ozgiin (D) 24. Popiiler (D)
5. Geleneksel (D) 25. Modern (R)
6. Dogal-zararsiz (R) 26. Teknolojik (R)
7. Akil-bilgelik (R) 27. Heyecan verici (D)
8. Performans- tiretkenlik (R) 28. Rahatlatic1 (D)
9. Keyifli (D) 29. Olgun (D)
10. Geng (D) 30. Giivenlik (R)
11. Uysal (R) 31. Etik (D)
12. Algakgondillii (D) 32. Tevazu (D)
13. Sade-basit (D) 33. Naif (D)
14. Macera(D) 34. Yabani (D)
15. Ozgiirliik (D) 35. Giindelik (D)
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16. Bagimsiz (R) 36. Cinsellik (D)
17. itibar (D) 37. Emniyet (D)
18. Sefkat (D) 38. Yakinlik (D)
19. Aile (D) 39. Yardim (D)
20. Saglikli (R) 40. Diizenli (R)
10. Reklamin genel 1. Rasyonel
cekiciligi 2. Duygusal
11. Yaratici strateji 1. Karsilastirmali (B): Rekabetin anlasilir bicimde gosterilmesi
(Laskey vd., 1989: 38) 2. Temel satig vaadi (B): Net bir sekilde benzersizligin
gosterilmesi
3. Once satin alma (B): Bir nitelik veya yarara yonelik
savunulabilir fark: ortaya koyabilmek
4. Abart1 (B): Bir nitelik veya yarara yonelik savunulamayacak

baskinlik iddias1

5. Jenerik (B): Uriiniin yer aldig1 kategoriye odaklanma
6. Kullanici imaj1 (D): Kullanicinin kendisine odaklanma
7. Marka imaj1 (D): Marka kisiligine odaklanma
8. Kullanim siklig1 (D): Kullanim sikligina dikkat etme
9. Jenerik (D): Uriiniin yer aldig1 kategoriye odaklanma

12. Genel yaraticr strateji 1. Bilgisel
2. Duygusal

13. Yaratici strateji 1. Duygu (dolayli)

yaklagimi 2. Ima (dolayl)

(Okazaki vd., 2010: 13) 3. Imaj (dolayl)
4. Fikir (dogrudan)
5. Belirginlik (dogrudan)
6. Olgu (dogrudan)

14. Genel yaratici strateji

yaklasimi

1. Dolayl satis vaadi

2. Dogrudan satig vaadi
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15. Reklamin vaadi

(Ferguson vd., 2003: 827)
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Performans

Pahali-prestijli

Rahat

Ekonomi- iyi fiyat

Kalite - giivenilirlik - dayaniklilik
Giivenlik

Iyi tasarlanmis

Cekici stil

Aile icin

. Geng insanlar i¢in

. Heyecan verici- eglenceli siiriis
. Tesvik-indirim

. Yeni-farkli

. Yeni teknoloji

. Miras

. Miisteri tatmini

. Mdsteri deneyimi

. Fayda

. Kacamak

. Odiil almus

. En ¢ok satan- en popiiler
. Ozel etkinlik

. Diger

16. Reklamdaki teknolojik
bilgilendirici igerik
(Baccarella vd., 2016:
32)

—

A S AT LB R

10.

Fiyat-deneyim
Tasarim

Yeni fikir - yenilikgilik
Bilesen-kapasite
Teknolojik detay
Kullanilabilirlik
Teknolojik iistlinliik
Emniyet

Deger-fiyat

Giivence-teminat

Kaynak:Sandhu, 2019: 167; Pollay 1983’ten aktaran Albers-Miller ve Stafford, 1999: 48; Laskey vd., 1989:

38; Okazaki vd., 2010: 13; Ferguson vd., 2003: 827; Baccarella vd., 2016: 32.

Tablo 1°de ¢alismanin evren ve 6rneklemini olusturan 250 otomobil reklaminin igerik

analizi kodlama kategorileri yer almaktadir. Otomobil markalarinin reklam filmleri; yil,

marka, siire, karakter, miizik, slogan, mekan, dis ses (Sandhu, 2019: 167), reklam ¢ekiciligi

(Pollay 1983’ten aktaran Albers-Miller ve Stafford, 1999: 48), reklamin genel ¢ekiciligi,
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yaratict strateji (Laskey vd., 1989: 38), genel yaratici strateji, yaratici strateji yaklasimi
(Okazaki vd., 2010: 13), genel yaratici strateji yaklasimi, reklamin vaadi (Ferguson vd., 2003:
827) ve reklamdaki teknolojik bilgilendirici i¢erik (Baccarella vd., 2016: 32) kategorilerinden

hareketle analiz edilmistir.

Icerik analizi kodlama kategorileri toplam 16 basliktan olusmaktadir. Reklam
cekiciligi, yaratici strateji ve yaratici strateji yaklagimi kategorileri her bir alt kategorinin
dahil oldugu genel cekiciligi, genel yaratici stratejiyi ve genel yaratici strateji yaklagimini
belirleyebilmek i¢in reklamin genel ¢ekiciligi, reklamin genel yaratici stratejisi ve reklamin

genel yaratici strateji yaklagimi olmak {izere ii¢ kategoriye daha ayrilmistir.

Arastirmada nicel icerik analizinin ardindan amacl 6rnekleme teknigi ile secilen bes
reklam gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile yorumlanmistir. Bagka bir deyisle incelenen
otomobil markalarinin resmi YouTube hesaplarinda yer alan bes reklam Ferdinand de
Saussure’iin gosteren, gosterge ve gosterilen kavramlart dogrultusunda gostergebilimsel

analiz yontemi incelenmistir.

Gostergebilimsel ¢ozliimleme reklam analiz yontemlerinden birini olusturmaktadir.
Reklam, hedef kitleyi tiriinleri / hizmetleri kullanmaya ikna etmeye veya motive etmeye
yonelik bir iletisim bicimi oldugundan (AriwibowovePriaditya, 2016: 1) reklamda kullanilan
tim soOzli ve sozli olmayan iletisimin anlami tiiketiciler tarafindan farkli sekilde
degerlendirilmektedir (Chou vd., 2017: 36). Reklamlara gostergebilimsel agidan bakildiginda,
sikca sembol kullanim1 dikkat ¢ekmektedir. Bu semboller, reklamin temel vaadi ve iiriin
ozelliklerini yansitmaktadir. Reklam mesaji, kullanilan semboller ile hedef kitleyi ikna
etmeye yonelik olusturulmaktadir (Elden vd., 2005: 490). Dolayisiyla reklamin bir anlam
aktarim stireci oldugu ve reklamin s6z konusu anlami ¢esitli gostergeler lizerinden aktardigi
one siiriilebilir. S6z konusu anlam, gorsel unsurlar aracilig: ile aktarilabilecegi gibi metinsel

unsurlar araciligiyla da aktarilabilir.

Yunanca “semion/gosterge” kelimesinden tiiretilmis olan gostergebilim (semiyoloji)
kavrami, gostergelerin ne anlam ifade ettigini ortaya koymayr amaglamaktadir. Insanlik
tarihinin bagladig1 giinden giliniimiize kadar olan siirecte iletisim araclarinin, sanat eserlerinin,
dilin, miizigin ve fotograflarin imge diinyasina ait oldugu ifade edilmektedir (Danis vd.,
2023: 1657). Gosterge ve onlarin caligma seklinin incelenmesi gostergebilim olarak

isimlendirilmektedir (Tekinalp ve Uzun, 2019: 145). Gosterge, kendi disinda bir seyi temsil
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eden bicim, nesne ve olgu iken gosteren, gostergenin dogrudan duyumsanan ve algilanan
bolimiidiir (Rifat, 2013: 97). Gosterilen ise gostergenin dogrudan duyumsanamayan ve
algilanamayan bolimudiir (Rifat, 2013: 107). Peirce ve Saussure ¢agdas gostergebilimin
kurucular1 olarak adlandirilmaktadir (Mutlu, 2012: 121). Ferdinand de Saussure, genel
dilbilim teorisinin temelini gelistiren bir dilbilimci olup modern dilbilimin kurucusu olarak
bilinmektedir (Yakin ve Totu, 2014: 5). Saussure’e gore her gosterge kendi icerisinde baska
isleve sahip gostergelerle ortaya cikmaktadir. Gosterenler, farkli ses imgeler ile dile
getirildiginden farkli gosterenler olarak ifade edilmektedir. Her gosterge de, birbiriyle yap1
olarak iligki i¢erisinde yer almaktadir (Bircan, 2015: 56).

Gostergebilimci, dilin sadece seslerden ve harflerden olugsmadigini, iletisim, karsilikli
anlagma ve anlam 6gesini barindirmasi bakimindan ses ve harf disindaki gostergelerin de dil
olarak degerlendirilebilecegini diisiinmektedir (Oguz, 2012: 1161). Saussure'iin modeline
bakildiginda gosterge, gosteren yani anlam veren ve mevcut olandan-anlam verilenden
meydana gelmektedir. Gosteren, gostergenin algiladigimiz fiziki varlig1 olarak ifade
edilirken, mevcut olan ise gostergenin diisiinsel olusunu dile getirmektedir (Parsa, 1999: 19).
Gostergebilim ¢oziimlemesinde en kritik nokta, gdstergelerin ve kodlarin sosyal - kiiltiirel
anlamlarina odaklanmaktir. Gostergeler, bir imgeyi, bir kelimeyi ya da bir nesneyi ifade
edebilmektedir. Kodlar ise toplumsal ve kiiltiirel ifadelerden olusmaktadir (Caglar, 2012:
26’dan aktaran, Cilingir ve Can, 2021: 164). Gostergebilim analiz yontemi, teknik bilgi
iceriginin daha fazlasini kapsayarak, insanin anlamlarin nasil meydana geldigi ve nesnelere
nasil anlam yiikledigini gostermeyi hedeflemektedir (Klinkenberg, 1996: 22°den aktaran
Giines, 2012: 32).

Gdsteren Gasterge

Gosterilen

Sekil 1: SaussureGostergebilim Uggen Modeli
Kaynak:Cousins, 2012:156.
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Sekil 1°de Ferdinand de Saussure’iin gosteren, gosterilen ve gosterge gostergebilimsel
iicgen modeli yer almaktadir. Yukarida deginildigi iizere s6z konusu model birbiri ile iliskili
ti¢ bilesenden olugsmaktadir. Reklamlar araciligryla hedef kitleye sunulan anlamlarin gdsteren,

gosterilen ve gosterge cercevesinde sekillendigi ifade edilebilir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Reklam faaliyetleri, hedef kitle {izerinde satin alma ve marka taninirligi olusturma basta
olmak iizere bir¢ok amaca hizmet etmektedir. Ozellikle otomobil markalarinin reklam
faaliyetlerine son yillarda 6nem vermekte oldugu ve reklamlarinda otomobilin teknolojik
ozelliklerini hedef kitleye aktardigi ¢ikariminda bulunmak miimkiindiir. Dolayisiyla hedef
kitlenin reklamlara ilgisini ¢ekmek ve hedef kitleyi satin almaya ikna etmek icin otomobil
reklamlarinda cesitli dikkat ¢ekici yaratici stratejilerin ve vaatlerin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
Bu kapsamda aragtirmanin amact otomobil reklamlarinda teknolojinin nasil sunuldugunu
incelemektir. Bahsi gecen amac¢ dogrultusunda 2000-2023 yillar1 arasinda YouTube’da
yayinlanan 30 markaya ait toplam 250 reklam nicel igerik analizinden hareketle
degerlendirilmistir. Ornekleme dahil olan reklamlar ilgili literatiir temelinde belirlenen
kategoriler dogrultusunda incelenmistir. Bunun yan1 sira reklam ve teknoloji arasindaki bag:
otomobil reklamlar1 temelinde degerlendirmek amaciyla bes reklam gostergebilimsel

yaklagim g¢ergevesinde yorumlanmustir.
3.2. Arastirmanin Problemi

Reklamlar toplumsal, kiiltiirel ve teknolojik alanlari yorumlamayr miimkiin kilan kitle
iletisim araci igerikleridir. Bu kapsamda reklamlar kiiltiirel ve teknolojik degisimlerden
etkilenmektedir. Teknoloji ve reklam arasindaki iliski 6zellikle otomobil reklamlar1 temelinde
somutlasmaktadir. Otomobil reklamlarindaki teknoloji vurgusu reklam ile teknoloji
arasindaki iligskiyi incelemeyi miimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla aragtirmanin problemi

otomobil reklamlarinda teknolojinin nasil sunuldugudur.
3.3. Arastirmanin Onemi

Herhangi bir iirlin veya hizmet satin alirken bir¢ok kritere dikkat edilmekte, tanitim
faaliyetleri incelenmektedir. Reklam faaliyetleri, tiiketicinin karar verme ve satin alma

stirecleri lizerinde rol oynamaktadir. Biitiin sektorlerde oldugu gibi otomobil sektori
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acisindan da reklamlar 6nem tasimaktadir. Otomobil markalar1 iirliniin sahip oldugu

teknolojik 6zellikleri bir reklam vaadi olarak reklamlarina yansitabilmektedir. Bu kapsamda

tasarim, performans, teknoloji ve giivenlik 6zelliklerinin 6nem tasidigi otomobil sektdriiniin

reklamlarinda teknolojinin sunumunu incelemenin reklamcilik alanina teorik acidan ve

uygulama acgisindan katkida bulunacagi ongoriilmektedir.

3.4. Arastirmanin Varsayimlari ve Sorulari

Arastirmanin temel varsayimlar1 asagidaki gibi siralanabilir:

Reklamlar tutumlar etkileyeme ¢aligmaktadir.
Reklamecilik toplumsal, kiiltiirel ve teknolojik alanlar ile iligkilidir.
Otomobiller teknolojik {iriin kategorisine dahildir.

Reklam  ve  teknoloji  arasindaki  iliski otomobil reklamlarinda

somutlasmaktadir.

Otomobil markalar1 reklam yaratic1 stratejilerinden ve cekiciliklerinden

hareketle reklamlarini yapilandirmaktadir.

Yukaridaki varsayimlar dogrultusunda asagidaki 14 arastirma sorusu belirlenmigtir?

Arastirma Sorusu 1. Otomobil reklam filmlerinin reklam siiresi ne kadardir?

Arastirma Sorusu 2. Otomobil reklam filmlerinde hangi karakterlere yer verilmektedir?

Arastirma Sorusu 3. Otomobil reklamlarinda miizik kullanilmakta midir?

Arastirma Sorusu 4. Otomobil reklamlarinda slogan kullanilmakta midir?

Arastirma Sorusu 5. Otomobil reklamlarinda hangi tiir mekan kullanimma yer

verilmektedir?

Arastirma Sorusu 6. Otomobil reklamlarinda dis ses kullanilmakta midir?

Arastirma Sorusu 7. Otomobil reklam filmlerinde hangi c¢ekicilik tiirleri One

cikmaktadir?
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Arastirma Sorusu 8. Otomobil reklamlarinda hangi genel ¢ekicilik kategorisi 6ne

¢tkmaktadir?
Arastirma Sorusu 9. Otomobil reklamlarinda hangi yaratici strateji 6ne ¢ikmaktadir?

Arastirma Sorusu 10. Otomobil reklamlarinda hangi genel yaratici strateji kategorisi ne

¢ctkmaktadir?

Arastirma Sorusu 11.0tomobil reklamlarinda hangi yaratici strateji yaklasimi One

cikmaktadir?

Arastirma Sorusu 12. Otomobil reklamlarinda hangi genel yaratici strateji yaklasimi

kategorisi 6ne ¢ikmaktadir?
Arastirma Sorusu 13. Otomobil reklamlarinda hangi reklam vaadi 6ne ¢ikmaktadir?

Arastirma Sorusu 14. Otomobil reklamlarinda hangi teknolojik bilgilendirici icerik 6ne

cikmaktadir?
3.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren tiim markalarin teknoloji
temal1 reklamlar1 olusturmaktadir. S6z konusu reklamlarin tiimiine ulasmak zaman ve ¢esitli
olanaklar acisindan miimkiin olmadigindan aragtirmanin Orneklemi belirlenirken amach
orneklem tekniginden hareket edilmistir. Olasilikli olmayan 6rnekleme tekniklerinden birini
olusturan amacgli orneklemede 6rneklem secimi kolaylik ve amaca uygunluk olgiitleri
dogrultusunda gergeklestirilmektedir (Aziz, 2014: 55) Bu kapsamda bir sosyal medya
platformu olan YouTube’da 2000-2023 yillar1 arasinda yayinlanmis olan 250 reklam filmi
ornekleme dahil edilmistir. Bagka bir deyisle analiz birimi her bir reklam olup, tiim reklamlar
baslangicindan bitimine kadar izlenmistir. Bununla birlikte bes reklam da amacl olarak

gostergebilimsel analize dahil edilmistir.
3.6. Kodlayia I¢i Giivenirlik

Icerik analizinde nesnelligi ve sistematikligi saglama yollarindan biri de kodlayict igi
giivenirliktir. Kodlayici i¢i gilivenirlik, ayn1 kodlayicinin ayn1 metni farki zamanlarda ayni

sekilde kodlamasini ifade etmektedir (Bilgin, 2006: 16). Bu ¢ercevede aragtirmaci 6rnekleme
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dahil olan 250 reklamdan 40 tanesini belirli araliklarla iki defa kodlamistir. Arastirmacinin 35
reklami1 16 kategori acisindan her iki kodlamada da ayni kodladig1 belirlenmistir. Dolayisiyla
kodlayicinin farkli zamanlardaki goriis birligi oraninin  %87,5 (35/40=.87,5) oldugu
belirlenmistir (Neuendorf, 2002: 149). S6z konusu oran %80’den biiyiikk oldugundan

kodlayici i¢i giivenirlik oraninin yiiksek oldugu ifade edilebilir.
3.7. Arastirmanin Simirhliklar:

Ornekleme dahil edilecek reklamlar belirlenirken temel alinan tarih araligi arastirmanin
smirliligini  olusturmaktadir. Bununla birlikte arastirmanin bir diger smrlilifi sektorel
sinirliliktir. Bagka bir deyisle sadece otomobil reklamlar1 6rnekleme dahil edilmistir.
Arastirmada olasilikli  olmayan ornekleme tekniginin kullanilmast da bir smirlilik

cizmektedir.
3.8. Verilerin Coziimlenmesi

Veriler SPSS 15.0 veri analiz programi ile analiz edilerek, verilerin ¢oziimlenmesi ve
yorumlanmasinda ise betimsel analizlerden yararlanilmistir. Bununla birlikte bes reklam ise

gostergebilimsel ¢oziimleme yaklagimindan hareketle incelenmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

4.1. icerik Analizi

Calisma kapsaminda otomobil markalarinin 2000-2023 yillar1 arasinda resmi YouTube
hesaplarinda yaymlamis olduklar1 reklam filmleri incelenmistir. Incelenen 250 otomobil
reklami, 16 igerik analizi kodlama kategorisi ile SPSS programinda analiz edilerek, bulgular

frekans analizi ve ¢apraz tablolarla ifade edilmistir.
4.1.1. Frekans Tablolan

Bu boliimde arastirma kapsaminda incelenen 250 otomobil reklaminin frekans
tablolarina deginilmektedir. Igerik analizi kapsaminda belirlenen 16 kategoriden hareketle
siras1 ile reklamin yayimlandigi yil, markalar, reklamin siiresi, karakterler, miizik, slogan,
mekan, dis ses, reklam c¢ekicilikleri, reklamin genel ¢ekiciligi, yaratici strateji, reklamin genel
yaratici stratejisi, yaratici strateji yaklasimi, reklamin genel yaratici strateji yaklasimi, reklamin
vaadi ve reklamdaki teknolojik bilgilendirici igerik kategorilerine yonelik bulgulara yer

verilmektedir.

Tablo 2. Reklamin Yili

Reklamn Yih Frekans Yiizde
N %
2023 59 23,6
2021 34 13,6
2022 30 12
2017 20 8
2018 20 8
2016 16 6,4
2020 15 6
2014 11 4.4
2019 11 4.4
2015 9 3,6
2012 8 3,2
2011 4 1,6
2013 4 1,6
2005 3 1,2
2010 3 1,2
2000 1 0,4
2003 1 0,4
2006 1 0,4
Toplam 250 100
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Tablo 2’de arastirma kapsaminda incelenen 250 reklamin yayimlandig yila ait bilgiler yer
almaktadir. Tabloya bakildiginda en fazla 2023 yilinda 59 reklam, ikinci olarak 2021 yilinda
34 reklam, 2022 yilinda 30 reklam, 2017 ve 2018 yilinda 20 reklam, 2016 yilinda 16 reklam,
2020 yilinda 15, 2014°te ve 2019°da 11 reklam, 2015°te 9 reklam, 2012°de 8 reklam, 2011°de
ve 2013’te 4 reklam, 2005’te ve 2010°da 3 reklam, 2000, 2008 ve 2006 yillarinda ise 1
reklam filmi yer almistir. Ote yandan 6rnekleme dahil edilen reklamlarm amagl 6rneklem

teknigi ile secildigini ifade etmek gerekmektedir.

Tablo 3. Markalar

Marka Frekans Yiizde
N %
Ford 27 10,7
Mercedes Benz 24 9,6
Fiat 16 6,4
Toyota 13 5,2
Hyundai 13 5,2
Jaguar 12 4,8
Opel 12 4,8
Volkswagen 12 4,8
Renault 12 4.8
Lamborghini 11 4.4
BMW 10 4
Volvo 9 3,6
Alfa Romeo 9 3,6
KIA 8 3,2
Skoda 7 2,8
Honda 7 2,8
Porsche 6 2.4
Bentley 6 2,4
Audi 5 2
Ferrari 5 2
Bugatti 5 2
Land Rover 4 1,6
Peugeout 3 1,2
Pagani 3 1,2
Maserati 3 1,2
Mclaren 3 1,2
Mazda 2 0,8
Rolls-Royce 1 0,4
Nissan 1 0,4
Suzuki 1 0,4
Toplam 250 100
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Tablo 3’e bakildiginda incelenen reklamlar icerisinde en fazla %10,7 ile Ford markasinin,

ikinci olarak %9,6 ile Mercedes, %6,4 ile Fiat, %5,2 ile Toyota ve Hyundai markasinin yer

aldig1 goriilmektedir. En az reklam sayis1 ise %0,4 ile Rolls-Royce, Nissan ve Suzuki

otomobil markalarina ait olmustur.

Tablo 4. Reklamin Siiresi

Reklamin siiresi Frekans Yiizde
N %
35 saniyeden kisa 64 25,6
36 saniye 60 saniye arasi 76 30,4
61 saniye ve iizeri 110 44
Toplam 250 100

Tablo 4’te otomobil reklamlarinin siiresine yer verilmistir. Tablo incelendiginde en

fazla %44 ile 61 saniye ve lizerinde reklam siiresi kullanildigi goriilmektedir. 35 saniyeden

kisa reklamlarin orani ise %25,6’dir.

Tablo 5. Karakterler

Karakterler Frekans Yiizde
N %
Yok 35 14
Kadin 29 11,6
Erkek 81 32,4
Cocuk 1 0,4
Animasyon 2 0,8
Kadin ve erkek 70 28
Kadin ve ¢ocuk 3 1,2
Erkek ve ¢ocuk 10 4
Kadin, erkek ve ¢ocuk 15 6
Hayvanlar 4 1,6
Toplam 250 100

Tablo 5°te otomobil reklamlarinda yer alan karakterlerin dagilimi verilmistir. En fazla

%32,4 ile erkek karakter, ikinci olarak %28 ile kadin ve erkek karakter, %11,6 ile kadin
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karaktere yer verilmistir. Reklamlarin %14’linde ise higbir karaktere yer verilmemistir.

Reklamda bulunan karakterler arasinda ise en az %0,4 ile cocuk yer almaktadir.

Tablo 6. Miizik

Miizik Frekans Yiizde
N %
Var 248 99,2
Yok 2 0,8
Toplam 250 100

250 reklamin 248’inde miizik kullanildigi, 2 reklamda miizige yer verilmedigi

gorilmektedir.

Tablo 7. Slogan

Slogan Frekans Yiizde
N %
Var 202 80,8
Yok 48 19,2
Toplam 250 100

Incelenen 250 reklamdan 202’sinde slogan kullamlmis, 48 reklamda ise slogan

kullanilmamustir.

Tablo 8. Mekin

Mekan Frekans Yiizde
N %
Ic mekan 30 12
D1s mekan 218 87,2
Yok 2 0,8
Toplam 250 100

Tablo 8’de reklam filmlerinde yer alan mekan kullanimina iliskin bulgular yer
almaktadir. Ornekleme dahil olan 250 otomobil reklaminm 218’inde dis mekén kullanimi yer
alirken, 30 reklamda i¢ mekana yer verilmistir. incelenen 2 reklamda ise higbir mekan

kullanimina yer verilmemistir.
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Tablo 9. D1s ses

Das ses Frekans Yiizde
N %
Kadin 28 11,2
Erkek 118 47,2
Yok 104 41,6
Toplam 250 100

Arastirma kapsaminda incelenen 250 otomobil reklaminin 118’inde erkek dis ses yer

alirken, 104’linde dis ses yer almamaktadir. 28 reklamda ise kadin dis sesine yer verilmistir.

Tablo 10. Reklam Cekicilikleri

Reklam cekicilikleri Frekans Yiizde
N %
Teknolojik 49 19,6
Performans 33 13,2
Dayanikhi 20 8
Modern 15 6
Aile 13 5,2
Dekoratif 12 4.8
Heyecan verici 12 4,8
Ozgiin 9 3,6
Keyifli 9 3,6
Etkili 7 2,8
Kullanigh 7 2,8
Geng 7 2,8
Pahal1 6 2,4
Yakinlik 6 2,4
Sade 5 2
Ozgiirliik 5 2
Itibar 5 2
Giindelik 4 1,6
Geleneksel 3 1,2
Akil-bilgelik 3 1,2
Popiiler 3 1,2
Rahatlatici 3 1,2
Cinsellik 3 1,2
Dogal 2 0,8
Uysal 2 0,8
Bagimsiz 2 0,8
Emniyet 2 0,8
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Algakgoniillii 2 0,8
Ucuz 1 0,4
Toplam 250 100

Tablo 10’da otomobil reklam filmlerinde kullanilan reklam ¢ekiciliklerinin dagilimi
yer almaktadir. Tablo incelendiginde en fazla %19,6 ile teknolojik reklam cekiciliginin
kullanildigs  goriilmektedir. Ikinci olarak %13,2 ile performans reklam cekiciligi, %8
dayanikli, %6 modern, %5,2 aile, %4,8 dekoratif ve heyecan verici reklam ¢ekicilikleri, %3,6
ile 0zglin ve keyifli reklam cekicilikleri, %2,8 ile etkili, kullamish ve gen¢ reklam
cekicilikleri, %2,4 ile pahali ve yakinlik reklam c¢ekicilikleri, %2 ile sade, 6zgiirliik, itibar
reklam ¢ekicilikleri, %1,6 giindelik (giinlik hayat rutinleri) reklam cekiciligi, % 1,2 ile
geleneksel, akil- bilgelik, popiiler, rahatlatici ve cinsellik reklam ¢ekicilikleri, %0,8 ile dogal,
uysal, bagimsiz ve emniyet reklam cekicilikleri, %0,8 alcakgoniillii ve %0,4 ile ucuz reklam

cekicilikleri yer almaktadir.

Tablo 11. Reklamin Genel Cekiciligi

Reklam Cekicilikleri Frekans Yiizde
Genel Kategori N %
Rasyonel 141 56,4
Duygusal 109 43,6
Toplam 250 100

Tablo 11 incelendiginde analiz edilen toplam 250 reklam filminin 141’inin rasyonel
reklam ¢ekiligi genel kategorisinde, 109 reklam filminin ise duygusal reklam ¢ekiciligi genel

kategorisinde yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 12. Yaratici Strateji

Yaratic strateji Frekans Yiizde
N %
Marka imaj1 63 25,2
Duygusal jenerik 49 19,6
Temel satis vaadi 46 18,4
Bilgisel jenerik 36 14,4
Kullanici imaj1 27 10,8
Abarti 17 6,8
Karsilastirmali 10 4
Once satin alma 1 0,4
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Kullanim siklig1 1 0,4
Toplam 250 100

Tablo 12’de analiz edilen otomobil reklam filmlerindeki yaratici strateji dagilimi yer
almaktadir. Toplam 250 reklamin 63’{inde marka imajinin en fazla yer aldig1 goriilmektedir.
49 reklamda duygusal jenerik, 46 reklamda temel satis vaadi, 36 reklamda bilgisel jenerik, 27
reklamda kullanici imaji, 17 reklamda abarti, 10 reklamda karsilastirmali, 1’er reklam olarak

ise once satin alma ve kullanim siklig1 yaratici stratejilerine yer verilmistir.

Tablo 13. Reklamin Genel Yaratici Stratejisi

Genel Yaratic1 Strateji Frekans Yiizde
N %
Duygusal 142 56,8
Bilgisel 108 43,2
Toplam 250 100

Toplam 250 reklamin 142’si duygusal, 108 reklam ise bilgisel genel yaratici stratejisine
dahildir.

Tablo 14. Yaratic1 Strateji Yaklasimi

Yaratici Strateji Yaklasim Frekans Yiizde
N %
Duygu 91 36,4
Imaj 63 25,2
Fikir 38 15,2
Belirginlik 37 14,8
Ima 17 6,8
Olgu 4 1,6
Toplam 250 100

Incelenen otomobil reklamlarinda yer alan yaratici strateji yaklagimina iligkin
bulgularin yer aldigi Tablo 14’e bakildiginda, en fazla %36,4 ile duygu yaratict strateji
yaklasimimin kullanildig1 goriilmektedir. Ikinci olarak %25,2 ile imaj, %15,2 ile fikir, %14,8

ile belirginlik, %6,8 ile ima, %1,6 ile olgu yaratic1 strateji yaklagimi yer almistir.
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Tablo 15. Reklamin Genel Yaratici Strateji Yaklasim

Reklamin Genel Yaratici
Strateji Yaklasim Frekans Yiizde
N %
Dolayl satis vaadi 171 68,4
Dogrudan satis vaadi 79 31,6
Toplam 250 100

Tablo 15’te incelenen 250 reklamin genel yaratici strateji yaklagimi dagilimi yer
almaktadir. 250 reklamin 171’inde dolayl satis vaadine, 79’unda ise dogrudan satis vaadine

rastlanmistir.

Tablo 16. Reklamin Vaadi

Reklamin Vaadi Frekans Yiizde
N %
Performans 40 16
Yeni teknoloji 35 14
Iyi tasarlanmis 26 10,4
Yeni-farkli 23 9,2
Kalite-giivenilirlik- 20 8
dayaniklilik
Cekici stil 14 5,6
Aile i¢in 13 5,2
Pahali-prestijli 12 4,8
Heyecan verici-eglenceli 12 4,8
stiriig
Rahat 11 4.4
Geng insanlar i¢in 11 4.4
En ¢ok satan- en popiiler 9 3,6
Ekonomi-iyi fiyat 6 2,4
Miras 6 2,4
Fayda 4 1,6
Miisteri tatmini 3 1,2
Giivenlik 2 0,8
Kacamak 2 0,8
Tesvik-indirim 1 0,4
Toplam 250 100

Tablo 16’da arastirma kapsaminda incelenen 250 reklamin, reklam vaadine iliskin

dagilim yer almaktadir. Reklam vaadi agisindan en fazla %16 ile performans, ikinci olarak
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%14 ile yeni teknoloji, ticilincii olarak %10.,4 ile 1yi tasarlanmig yer almaktadir. %0,4 ile en az

tesvik-indirim reklam vaadine yer verilmistir.

Tablo 17. Reklamdaki Teknolojik Bilgilendirici Icerik

Reklamdaki Teknolojik Frekans Yiizde

Bilgilendirici I¢cerik N %
Tasarim 82 32,8
Teknolojik detay 52 20,8
Yeni fikir-yenilik¢ilik 41 16,4
Fiyat-deneyim 21 8,4
Teknolojik iistiinliik 15 6
Kullanilabilirlik 12 4.8
Giivence-teminat 12 4.8
Bilesen-kapasite 8 3,2
Uygulamali sirket deneyleri 4 1,6
Deger-fiyat 3 1,2
Toplam 250 100

Reklamdaki teknolojik bilgilendirici igerik kapsaminda en fazla %32,8 ile tasarim,
ikinci olarak %20,8 ile teknolojik detay, %16,4 ile yeni fikir-yenilik¢ilik, %8.4 ile fiyat-
deneyim, %6 ile teknolojik {istiinliik, %4,8 ile kullanilabilirlik ve glivence-teminat, %3,2 ile

bilesen-kapasite, %1,6 ile uygulamali sirket deneyleri ve %]1,2 ile deger-fiyat yer almaktadir.
5.2. Karsilastirmal Tablolar

Arastirmanin bu bolimiinde 6rneklem kapsaminda incelenen reklamlara yonelik
karsilagtirmali tablolara yer verilmektedir. Bu c¢ercevede sirasi ile reklam c¢ekiciligi ve
reklamin stiresi, yaratici strateji ve reklamin stiresi, reklamdaki teknolojik bilgilendirici igerik
ve slogan, dis ses ve reklam cekiciligi, reklamdaki teknolojik bilgilendirici igerik ve yaratici
strateji yaklagimi, karakterler ve yaratici strateji yaklasimi, reklamin vaadi ve yaratici strateji
yaklasimi, mekan ve yaratici strateji, reklamin vaadi ve reklamin genel yaratici stratejisi,

reklam c¢ekiciligi ve reklamin genel yaratici strateji yaklagimi tablolarina deginilmektedir.

Tablo 18. Reklam Cekiciligi ve Reklamin Siiresi

Reklam Reklamin Siiresi
cekicilikleri 35 saniyeden 36 saniye 60 61 saniye ve Toplam
kisa saniye arasi iizeri
Etkili 1 2 4 7

44



Kullanigh 1 3 3 7
Ucuz 0 1 0 1
Ozgiin 5 2 2 9
Geleneksel 0 0 3 3
Dogal 0 1 1 2
Akil-bilgelik 2 1 0 3
Performans 4 9 20 33
Keyifli 3 2 4 9
Geng 1 3 3 7
Uysal 2 0 0 2
Algakgoniillii 0 1 1 2
Sade 2 3 0 5
Ozgiirliik 3 2 0 5
Bagimsiz 1 0 1 2
Itibar 1 2 2 5
Aile 2 6 5 13
Dayanikli 3 5 12 20
Dekoratif 1 1 10 12
Pahali 1 3 2 6
Popiiler 1 2 0 3
Modern 7 3 5 15
Teknolojik 16 15 18 49
Heyecan verici 1 6 5 12
Rahatlatict 1 0 2 3
Giindelik 2 0 2 4
Cinsellik 0 1 2 3
Emniyet 2 0 0 2
Yakinlik 1 2 3 6
Toplam 64 76 110 250

Tablo 18’de reklam cekiciligi ve reklamin siiresi karsilastirmasina deginilmektedir.
Performans reklam gekiciliginin kullanildigi 33 reklamin 4’{iniin 35 saniyeden kisa, 9’unun
36-60 saniye arasinda, 20’sinin ise 61 saniye ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Aile reklam
cekiciliginin kullanildig: reklamlarin 2’si 35 saniyeden kisa, 6’s1 36-60 saniye arasinda, 5’1
ise 61 saniye ve lizerindedir. Dayanikli reklam cekiciligi ise 35 saniyenin altinda 3 reklamda,
36 ve 60 saniye arasi 5, 61 saniye ve iizeri ise 12 reklamda yer almistir. Dekoratif reklam
cekiciligi 35 saniye altinda 1, 36-60 saniye arasinda 1, 61 saniye ve iizerinde ise 10 reklamda
yer almistir. Modern reklam ¢ekiciligine 35 saniye ve alt1 7, 36-60 saniye arasi 3, 61 saniye
ve iizeri ise 5 reklamda yer verilmistir. Teknolojik reklam ¢ekiciligi ise 35 saniye alt1 16, 36-

60 saniye arasi 15, 61 saniye ve lizeri 18 reklamda kullanilmistir. Heyecan verici reklam
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cekiciligine 35 saniye altt 1, 36-60 saniye arasi 6, 61 saniye ve lizeri 5 reklamda yer

verilmistir.

Tablo 19. Yaratic1 Strateji ve Reklamin Siiresi

Reklamin Siiresi

Yaratici strateji | 35 saniyeden 36 saniye 60 61 saniye ve Toplam
kisa saniye arasi iizeri
Karsilagtirmali 3 2 5 10
Temel satis vaadi 15 17 14 46
Once satin alma 1 0 0 1
Abarti 3 5 9 17
Bilgisel Jenerik 5 8 23 36
Kullanici imaj1 7 10 10 27
Marka imaji 18 20 25 63
Kullanim siklig1 0 1 0 1
Duygusal Jenerik 12 13 24 49
Toplam 64 76 110 250

Karsilagtirmali reklamlarin 3’1 35 saniyeden kisa, 2’si 36-60 saniye arasi, 5’1 ise 61

saniye ve tlizeridir. Temel satig vaadinin yer aldig1 reklamlar 15’1 35 saniyeden kisa, 17’si

36-60 saniye arasi, 14’ii 61 saniye ve lzeri reklam siiresine sahiptir. Abart1 yaratici

stratejisinin yer aldigi reklamlarin 3’{iniin 35 saniyeden kisa, 5’inin 36-60 saniye arasinda,

9’unun ise 61 saniye ve iizeri oldugu goriilmektedir. Bilgisel jenerik i¢eren reklamlarin 5’1 35

saniyeden kisa, 8’1 36-60 saniye arasi, 23’ii ise 61 saniye ve lizeridir. Kullanict imajmna yer

veren reklamlarin 7’sinin 35 saniyeden kisa, 10’unun 36-60 saniye arasinda, 10’unun ise 61

saniye ve tlzeri oldugu saptanmistir. Marka imajinin yaratici strateji olarak kullanildig

reklamlarin 18’1 35 saniyeden kisa, 20°si 36-60 saniye arasi, 25’1 ise 61 saniye ve iizeridir.

Duygusal jenerik ise 35 saniyeden kisa olan reklamlarda 12, 36-60 saniye arasi reklamlarda

13, 61 saniye ve iizeri reklamlarda 24 defa kullanilmistir.
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Tablo 20. Reklamdaki Teknolojik Bilgilendirici Icerik ve Slogan

Teknolojik Bilgilendirici Icerik Slogan
Var Yok Toplam

Fiyat-deneyim 21 0 21
Tasarim 58 24 82
Yeni fikir-yenilik¢ilik 33 8 41
Bilesen-kapasite 8 0 8
Teknolojik detay 40 12 52
Kullanilabilirlik 10 2 12
Teknolojik tistiinliik 14 1 15
Uygulamali sirket deneyleri 4 0 4
Deger-fiyat 3 0 3
Giivence-teminat 11 1 12
Toplam 202 48 250

Tablo 20°de teknolojik bilgi icerigi ve slogan karsilastirmasina ait bulgular yer almaktadir.

Tasarim bilgilendirici igeriginin yer aldigi reklamlarin 24’tinde slogan kullanilmazken, 58

reklamda slogan kullanilmistir. Teknolojik detay bilgilendirici igeriginin yer aldigi 52

reklamin 12’sinde slogan kullanilmamis, 40 reklamda slogana yer verilmistir. Yeni fikir-

yenilik¢ilik bilgi i¢eriginin yer aldigt 41 reklamin 8’inde slogan kullanilmamus, 33 reklamda

ise slogan kullanilmistir.

Tablo 21. D1s Ses ve Reklam Cekiciligi

Reklam Kadin Erkek Yok Toplam
cekicilikleri

Etkili 1 3 3 7
Kullanish 1 4 2 7
Ucuz 0 1 0 1
Ozgiin 2 5 2 9
Geleneksel 0 1 2 3
Dogal 1 1 0 2
Akll-bilgelik 1 2 0 3
Performans 1 10 22 33
Keyifli 0 3 6

Geng 2 3 2 7
Uysal 0 1 1 2
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Algakgoniillii 0 2 0 2
Sade 0 5 0 5
Ozgiirliik 0 5 0 5
Bagimsiz 0 0 2 2
Itibar 1 3 1 5
Aile 0 9 4 13
Dayanikli 1 7 12 20
Dekoratif 1 2 9 12
Pahali 0 3 3 6
Popiiler 0 2 1 3
Modern 4 9 2 15
Teknolojik 7 24 18 49
Heyecan verici 1 6 5 12
Rabhatlatict 1 1 1 3
Glindelik 1 1 2 4
Cinsellik 1 2 0 3
Emniyet 1 1 0 2
Yakinlik 0 2 4 6
Toplam 28 118 104 250

Dis ses ve reklam ¢ekiciligi dagilimina bakildiginda performans reklam g¢ekiciliginin yer
aldig1 33 reklamin 1’inde dis sesin kadin, 10’unda ise erkek oldugu goriiliirken, 22’sinde dis
ses yer almamistir. Dayanikli reklam ¢ekiciliginin yer verildigi 20 reklamin 1’inde kadin dis
ses, 7’sinde ise erkek dis ses yer alirken, 12 reklamda dis ses kullanilmamistir. Modern
reklam c¢ekiciligi ve dis ses kullanimina ait bilgilere bakildiginda 15 reklamin 4’tinde kadin
dis ses, 9’undaerkek dis ses yer alirken, 2 reklamda dis sese yer verilmemistir. Teknolojik
reklam c¢ekiciliginin yer aldigi reklamlara bakildiginda ise 49 reklamin 7’°sinde kadin dis sese,

24 reklamda erkek dis sese yer verilirken, 18 reklamda dis ses kullanilmamastir.
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Tablo 22. Reklamdaki Teknolojik Bilgilendirici Icerik ve Yaratic1 Strateji Yaklasim

Teknolojik Yaratici Strateji Yaklasim
Bilgilendirici | Duygu Ima Imaj Fikir | Belirgin | Olgu | Toplam
Icerik lik
Fiyat-deneyim 11 4 4 0 1 1 21
Tasarim 29 4 26 11 12 0 82
Yeni fikir- 21 1 10 6 2 1 41
yenilikgilik
Bilesen- 0 1 3 2 2 0 8
kapasite
Teknolojik 17 4 5 12 14 0 52
detay
Kullanilabilirli 6 2 1 2 0 1 12
k
Teknolojik 4 0 7 1 2 1 15
iistiinliik
Deger-fiyat 2 0 0 1 0 0 3
Gtivence- 1 0 5 2 4 0 12
teminat
Uygulamali 0 1 2 1 0 0 4
sirket deneyleri
Toplam 91 17 63 38 37 4 250

Reklamdaki teknolojik bilgilendirici icerik ve yaratici strateji yaklasimi karsilasgtirmasina

Tablo 22’de deginilmektedir. 82 tasarim bilgi icerigi iceren reklamin 29’unda duygu, 4’tinde

ima, 26’sinda imaj, 11’inde fikir, 12’sinde belirginlik yaratic1 strateji yaklasimina yer

verilitken olgu yaklasiminin yer aldigi reklam bulunmamaktadir. 52 teknolojik detayin

bulundugu reklamin 17’sinde duygu, 4’linde ima, 5’inde imaj, 12’sinde fikir, 14’iinde

belirginlik yaklasimi dikkat ¢ekerken, olgu yaklasimina hi¢bir reklamda yer verilmemistir.

Yeni fikir-yenilikg¢ilik bilgi iceriginin yer aldigi 41 reklamin 21’inde duygu, 1’inde ima,

10’unda imaj, 6’sinda fikir, 2’sinde belirginlik, 1’in de ise olgu yaklagimina yer verilmistir.
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Tablo 23. Karakterler ve Yaratici Strateji Yaklasim

Yaratic1 Strateji Yaklasim
Karakterler | Duygu ima Imaj Fikir | Belirgin | Olgu | Toplam
lik
Yok 6 3 8 7 11 0 35
Kadin 11 1 6 6 5 0 29
Erkek 17 6 25 16 15 2 81
Cocuk 0 0 0 0 1 0 1
Animasyon 2 0 0 0 0 0 2
Kadin ve 38 5 13 9 4 1 70
erkek
Kadin ve 3 0 0 0 0 0 3
cocuk
Erkek ve 3 1 5 0 1 0 10
cocuk
Kadin, erkek 11 0 3 0 0 1 15
ve ¢ocuk
Hayvanlar 0 1 3 0 0 0 4
Toplam 91 17 63 38 37 4 250

Tablo 23’te karakterler ve yaratici strateji yaklasimimin dagilimi yer almaktadir. Erkek

karakterlerin bulundugu 81 reklamin 17’sinde duygu, 6’sinda ima, 25’inde imaj, 16’sinda

fikir, 15’inde belirginlik, 2’sinde olgu yaratici strateji yaklagimi yer almigtir. Kadin ve erkek

karakterlerin bulundugu 70 reklamin 38’inde duygu, 5’inde ima, 13’iinde imaj, 9’unda fikir,

4’linde belirginlik, 1’inde olgu yer almaktadir. Kadin karakterlerin oldugu 29 reklamin

11’inde duygu, 1I’inde ima, 6’sinda imaj, yine 6’sinda fikir, 5’inde belirginlik yer alirken,

olguya yer verilmemistir.
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Tablo 24. Reklamin Vaadi ve Yaratici Strateji Yaklasim

Yaratici Strateji Yaklasim
Reklamin | Duygu Ima Imaj Fikir | Belirgin | Olgu | Toplam
Vaadi lik
Performans 7 1 13 8 11 0 40
Pahali- 1 1 8 1 1 0 12
Prestijli
Rahat 7 0 1 2 1 0 11
Ekonomi- 1yi 1 1 1 2 1 0 6
fiyat
Kalite- 2 2 4 6 5 1 20
Gtivenilirlik-
Dayaniklilik
Giivenlik 0 0 1 1 0 0 2
Iyi S 2 7 5 7 0 26
tasarlanmig
Cekici stil 10 1 3 0 0 0 14
Aile i¢in 11 0 2 0 0 0 13
Geng insanlar 7 0 3 1 0 0 11
i¢in
Heyecan 10 0 2 0 0 0 12
verici-
Eglenceli
suris
Tesvik- 0 1 0 0 0 0 1
Indirim
Yeni-farkl 8 2 6 4 2 1 23
Yeni teknoloji 14 1 5 6 9 0 35
Miras 0 1 4 0 0 1 6
Miisteri 1 1 0 1 0 0 3
tatmini
Fayda 1 1 0 1 0 1 4
Kacamak 2 0 0 0 0 0 2
En ¢ok satan- 4 2 3 0 0 0 9
En popiiler
Toplam 91 17 63 38 37 4 250

Performans reklam vaadinin yer aldig1 40 reklamin 7’sinde duygu, 1’inde ima, 13’{inde imaj,
8’inde fikir, 11’inde belirginlik yaratict strateji yaklagimi yer alirken, olgu yaratici strateji
yaklagimina yer verilmemistir. Yen teknoloji reklam vaadinin yer verildigi 35 reklamin
14’tiinde duygu, 1’inde ima, 5’inde imaj, 6’sinda fikir, 9’unda belirginlik yaratici strateji

yaklasimi bulunurken, olgu yaklasimma ait reklam bulunmamaktadir. Iyi tasarlanmis reklam
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vaadinin sunuldugu 26 reklamin 5’inde duygu, 2’sinde ima, 7’sinde imaj, 5’inde fikir, 7’sinde

belirginlik yaratici stratejimi yaklasimina yer verirken olgu yaklasiminin yer aldigi reklam

bulunmamaktadir.

Tablo 25. Mekéan ve Yaratic1 Strateji

Mekan

Yaratici I¢c mekan Dis mekan Yok Toplam

Strateji
Karsilastirmali 2 8 0 10
Temel satis 7 38 1 46
vaadi
Once satin 0 1 0 1
alma
Abarti 1 15 1 17
Bilgisel jenerik 8 28 0 36
Kullanic1 imaj1 0 27 0 27
Marka imaj1 5 58 0 63
Kullanim 0 1 0 1
siklig1
Duygusal 7 42 0 49
jenerik
Toplam 30 218 2 250

Otomobil reklamlarinda mekan ve yaratici strateji karsilastirmasi Tablo 24’te

verilmistir. Marka imajinin yer aldigi 63 reklamin 5’inde i¢ mekan, 58’inde dis mekan

kullanilmigtir. Duygusal jenerigin oldugu 49 reklamin 7’sinde i¢ mekan, 42’sinde dis mekan

kullanilmistir. Temel satis vaadi iceren 46 reklamin 7’sinde i¢ mekan, 38’inde dis mekan

cekimine yer verilmisken 1 reklamda ise herhangi belirli bir mekana yer verilmedigi

saptanmustir.
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Tablo 26. Reklamin Vaadi ve Reklamin Genel Yaratici Stratejisi

Vaat Genel Yaratici Strateji

Bilgisel Duygusal Toplam
Performans 20 20 40
Pahali-prestijli 2 10 12
Rahat 7 4 11
Ekonomi- iyi fiyat 4 2 6
Kalite-giivenilirlik- 13 7 20
dayaniklilik
Giivenlik 1 1 2
Iyi tasarlanmis 15 11 26
Cekici stil 2 12 14
Aile i¢in 2 11 13
Geng insanlar i¢in 0 11 11
Heyecan verici- 2 10 12
eglenceli stiriis
Tesvik-indirim 1 0 1
Yeni-farkli 8 15 23
Yeni teknoloji 24 11 35
Miras 0 6 6
Miisteri tatmini 2 1 3
Fayda 3 1 4
Kagamak 1 1 2
En cok satan- en 1 8 9
popliler
Toplam 108 142 250

Reklamin vaadi ve reklamin genel yaratici strateji yaklagimi karsilastirmasina Tablo
26°da yer verilmistir. Reklam vaadinin performans oldugu 40 reklamin 20’sinde bilgisel,
20’sinde duygusal yaratici strateji olmak {izere esit bir dagilim s6z konusu olmustur. Yeni
teknoloji reklam vaadi igeren 35 reklamin 24’ibilgisel, 11’1 duygusal yaratici stratejiye
dahildir. Iyi tasarlanmis reklam vaadinin yer aldig1 26 reklamim 15’inde bilgisel, 11’inde
duygusal yaratici strateji yer almistir. Yeni-farkli reklam vaadinin bulundugu 23 reklam
filminin 8’indebilgisel, 15’inde duygusal yaratici strateji yaklasimi yer almistir. Kalite-
giivenilirlik-dayaniklilik reklam vaadinin bulundugu 20 reklamin 13’{iniin bilgisel, 7’sinin
duygusal yaratict strateji icerdigi belirlenmistir. Cekici stil reklam vaadinin yer aldigi 14

reklamin 2’sinin bilgisel, 12’sinin duygusal yaratici stratejiye dahil oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 27. Reklam Cekiciligi ve Reklamin Genel Yaratici Strateji Yaklasim

Genel Yaratic1 Strateji Yaklasim
Cekicilik Dolayh Satis Vaadi Dogrudan Satis Toplam
Vaadi

Etkili 4 3 7
Kullanigh 5 2 7
Ucuz 1 0 1
Ozgiin 8 1 9
Geleneksel 3 0 3
Dogal 1 1 2
Akil-bilgelik 3 0 3
Performans 17 16 33
Keyifli 6 3 9
Geng 7 0 7
Uysal 0 2 2
Algakgoniillii 2 0 2
Sade 1 4 5
Ozgiirliik 4 1 5
Bagimsiz 2 0 2
Itibar 5 0 5
Aile 10 3 13
Dayanikhi 11 9 20
Dekoratif 9 3 12
Pahali 5 1 6
Popiiler 3 0 3
Modern 9 6 15
Teknolojik 36 13 49
Heyecan verici 9 3 12
Giindelik 0 4 4
Cinsellik 2 1 3
Emniyet 2 0 2
Yakinlik 6 0 6
Toplam 171 79 250

Teknolojik reklam cekiciligin yer aldigi 49 reklamin 36’sinda dolayl, 13’iinde
dogrudan satis vaadi yer almistir. Performans ¢ekiciliginin bulundugu 33 reklamin 17’sinde
dolayli, 16’sinda dogrudan satis vaadi bulunmaktadir. Dayanikli reklam ¢ekiciliginin oldugu
20 reklamdan 11’inin dolayli, 9’unun dogrudan satis vaadi icerdigi goriilmektedir. Modern
reklam ¢ekiciliginin yer aldigi 15 reklamdan 6’sinda dolayli, 9’unda dogrudan satis vaadi yer

almistir.
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2. Gostergebilimsel Analizler

Arastirmanin bu bdliimiinde amagh olarak secilen bes reklam filmi gostergebilimsel
analiz yaklasimi ile yorumlanmistir. Bu kapsamda Porsche, Opel, Bentley, Jaguar ve
McLaren markalarina ait birer reklam ¢oziimlenmistir. Gostergebilimsel analiz yorumlari,
reklam vaadinin oldugu sahneler secilerek yapilmistir. Secilen reklam filmlerinin her
markaya ait reklam vaadinin yer aldig1 4 sahneye ait gorseller belirlenerek, 20 reklam sahnesi

yorumlanmustir.

2.1. PorscheThe New Panamera Turbo andPanamera 4S in Motion Reklam Filmi

Gostergebilimsel Analizi

Marka: Porsche

Reklam adi:The New Panamera Turbo andPanamera 4S in motion

Reklam siiresi: 130 saniye

Reklam yayin tarihi: 28 Haziran 2016, link: https://www.youtube.com/watch?v=-
QfRAwg3gkM, Mayis 2025 itibariyla goriintiilenme sayisi: 5.238.229

Agciklama: Giinliikk yasamda higbir taviz vermeden, liiks bir sedanin konforuna sahip gercek
bir spor otomobil. Sportif siirliciiler ve sportif yolcular1 i¢in. Yeni Panamera Turbo ve
Panamera 4S'in ilk siiriis sahnelerini bu videoda izleyin. EU 6'ya gére kombine yakit
tikketimi: Panamera Turbo: 9,4 - 9,3 1/100 km, CO2 emisyonlari: 214 — 212 g/km; Panamera
4S: 8,2 - 8,1 1/100 km, CO2 emisyonlari: 186 — 184 g/km.

Tablo 28: The New Panamera Turbo and Panamera 4S in Motion Reklam Filmi

Gostergeleri
Gosterge Gosteren Gosterilen
Otomobil Panamera Turbo — Modern
Panamera 4S
Renk Siyah Imaj
Renk Mavi Benzersiz
Kumas Deri Dekoratif
Insan Kadin ve erkek Pahali
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Yol Sehir ici Etkileyici

Nesne Kalabalik Ayirt edici- 6zel
Nesne Koprii Glig

Nesne Kaykay Eglenceli- dinamik
Isik Glines Sik, zarif

Isik Lamba Goz alici

Uzak ¢ekim Sehir ve otomobil Ciddi, zenginlik

Otomobil markasi Porsche’nin Panamera Turbo ve 4S modelinin yer aldigi reklam

filminin gostergeleri Tablo 28’de belirtilmistir.

Gorsel 5: Porsche reklam filmi sahne 1

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=-QfR Awg3 gkM

Reklam filminin, gokdelenlerin arasindan batan giines ile basladigi goriilmektedir.
Reklamda genel olarak siyah renk hakim olmakla birlikte kontrast tonlara, agik tonda
renklere de yer verilmistir. Siyah renk kiyafetlerde ortam ve zemin renginde de kullanilmistir.
Yiiksek binalar, ig insanlar1 ve is yasami icerisinde siyah renk, ciddiyet ve pahali ¢agrigimi
yapmaktadir. Reklam filminin ilk sahnelerinde karanlik bir ortamda otomobilin belirmesiyle
birlikte, dogrudan i¢ tasarim goOsterilmektedir. Otomobilin i¢ ve dis c¢ekimi sirayla
tekrarlanarak verilmistir. Farlarin agilmasiyla birlikte giinesin ortaya g¢ikmasi, otomobilin
yolda seyir halinde oldugu bir sahneye doniiserek, géz alict bir etki yaratmaktadir. Sehir

icerisinde siirlis sirasinda caddelerin bos oldugu, yalmizca is insanlarinin yer aldig
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goriilmektedir. Burada ise otomobilin kullanici kitlesine atifta bulunarak, is yasami, ciddiyet

ve statii imaj1 sergilenmektedir.

Gorsel 6: Porsche reklam filmi sahne 2

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=-QfR Awg3 gkM

Gorsel 7: Porsche reklam filmi sahne 3

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=-QfR Awg3 gkM
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Gorsel 8: Porsche reklam filmi sahne 4

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=-QfR Awg3 gkM

Reklamin ilerleyen sahnelerinde ise farklt meslek gruplarindan insanlar sehirde seyir
halinde olan otomobili izlerken goriintiilenmektedir. Siiriis halindeki otomobilin sik sik
marka logosu yakin ¢ekim olarak gosterilmektedir. Kalabaliklar arasinda ilerleyen otomobil
uzak c¢ekim ile goriintiilenmektedir. Otomobil; gokdelen, sakin ve diizenli caddeler igerisinde
tamamlayic1 bir goriintii olusturarak modernligi betimlemektedir. Ayrica sehir ici siirlis ve
kopriiler lizerinden gegisin ayni sahnede verilmesiyle birlikte, otomobilin sahip oldugu hiz ve
performans istiinliigii gézler oniline serilmektedir. Son sahnede ise markanin {iretmis oldugu
siispansiyon ve motor farklilig1 olan iki modelinin yer aldigi goriilmektedir. iki otomobil
tiinelin icerisinde bir araya gelerek yarisa baslamaktadir. Iki model de es zamanli ilerleyerek
uzak ¢ekim ile otomobillerin sirayla teknolojik detay ¢ekimlerine yer verilmistir. Yakin
cekim ile bagaj iistli spoilerin (riizgar1 6nleyen ekipman) agilis aninin yer aldigi sahnede yine

otomobilin hiz yapma kapasitesi vurgulanmaktadir.

2.2. Opel Astra Fazla Soze Gerek Yok Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Marka: Opel
Reklam adi: Fazla S6ze Gerek Yok

Reklam siiresi: 30 saniye
Reklam yayin tarihi: 5 Eyliil 2022,

link:https://www.voutube.com/watch?v=VziRwoiMi8A, Mayis 2025 itibariyla

goriintiileme say1s1:25.911.852
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Aciklama: Daha cesur, daha dinamik ve daha verimli. Fazla sdze gerek yok, Yeni Opel

Astra.

Tablo 29: Yeni Opel Astra Fazla Soze Gerek Yok Reklam Filmi Gostergeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Renk Yesil Dinamik
Yakin ¢ekim Otomobil i¢ tasarim Konforlu-teknolojik
Logo Alt ag1 Giig-otorite
Uzak ¢ekim Otomobil dis tasarim Yalin-yenilik¢i
Isik Giines Iddiali

Tablo 29°da Opel Astra’nin yeni tasarimini yansittigi reklam filmine ait gostergeler
yer almaktadir. Reklam filmi, yalnizca 30 saniyeden olusarak, yalinliga, yenilik¢ilige ve
teknolojiye atifta bulunan sahnelerden meydana gelmektedir. Reklam, uzak c¢ekim ile

baslayarak alt agidan marka logosuna odaklanarak otomobilin igerisine dogru ilerlemektedir.

Gorsel 9: Opel reklam filmi sahne 1

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=VziRwojMi8 A
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Otomobilin i¢ ve dis tasarimin1 yakin ve uzak ¢ekimlerle yansitan reklam filminde, i¢
tasarimin gorilintiilendigi sahnede 6n koltuk désemesinde siiriis anin1 canlandiracak sekilde
hizli ¢ekim yapilmugtir. I¢ tasarimin teknolojik detaylari yavas ve hizli ¢ekim halinde
verilerek, son sahnede uzak ¢ekimle otomobilin arkasinda yer alan logoya ilerleyerek “fazla

soze gerek yok™ sloganiyla reklam sona ermektedir.

Gorsel 10: Opel reklam filmi sahne 3

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=VziRwojMi8 A

Gorsel 11: Opel reklam filmi sahne 4

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=VziRwojMi8A
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FAZLA SOZE

GEREK YOK

Gorsel 12: Opel reklam filmi sahne 2

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=VziRwojMi8A

Reklam genel hatlariyla uzak ve detayli ¢ekimden olusmaktadir. Reklamin temel

cagrisimi olan yenilik¢ilik ve tasarim, yalinlastirilarak sembolize edilmistir.

2.3. Bentley Continental GT Mulliner: The Luxury Pinnacle of theContinental GT

Family Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Marka: Bentley
Reklam adi: Continental GT Mulliner: TheLuxuryPinnacle of theContinental GT Family

Reklam siiresi: 98 saniye

Reklam yayin tarihi: 15 Eyliil 2020, link:
https://www.youtube.com/watch?v=golPQecKwxk, Mayis 2025 itibariyla goriintiileme
sayisi: 145.240

Aciklama: Bu nadir ve 6zel araci olusturmak i¢in liiks ve titiz standartlarin zarafeti bir araya
getirilmistir. Bentley Mulliner ekibi tarafindan en kiiciik ayrintisina kadar tasarlanmis ve

diizenlenmistir.

Tablo 30: Bentley Continental GT Mulliner: The Luxury Pinnacle of the Continental
GT Family Reklam Filmi Gostergeleri

12 Gosteren Gosterilen

Otomobil Mulliner Dekoratif

Renk Lacivert, bej Asil, giic
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Renk Glimiig-gri Pahal, liiks
Kumas Acik Renk Deri Sik, zarif
Yakin ¢ekim I¢ tasarim Teknolojik, sik
Uzak ¢ekim Dis tasarim Modern, kaliteli

Tablo 30’da Bentley Continental GT Mulliner: The Luxury Pinnacle of the Continental

GT Family reklam filmine ait gostergeler yer almaktadir.

Gorsel 13: Bentley reklam filmi sahne 1

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=golPQecKwxk

Gorsel 14:Bentley reklam filmi sahne 2

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=golPQecKwxk
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Bentley markasinin 2020 yilinin Eyliil ayinda yaymlamis oldugu reklam filminde, higbir
karaktere yer vermeden dogrudan otomobilin detaylarin1 gdstermektedir. Continental GT
Mulliner otomobilin tanitildigi reklamda, detay cekimler hakim olmaktadir. Kullanilan
kontrast renkler, giimiis detaylar, acik renk deri koltuklar, kare koyu renk kumas desenleri ve
logo kullanimi liikksii yansitmaktadir. Reklam filmi modelin logosunun detay c¢ekimi ile
baslamakta, otomobilin i¢ tasarimimi gostererek devam etmektedir. I¢ ve dis tasarimda
yapilan c¢ekimler ilk sahnesinde logo gdsterimi ile baslamaktadir. Arka planda ise otomobil
markast i¢in hazirlanmis olan sakin, melodik bir miizik kullanilmistir. Continental GT
Ailesinin Liiks Zirvesi sloganiyla reklamin son sahnesinde otomobilin genel goriintiisii
verilmektedir. Reklam genel hatlariyla liikks, pahali ve rahatlatici bir ¢izgide ilerleyip sona

ermektedir.
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THE CONTINENTAL GT MULLINER
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Gorsel 15:Bentley reklam filmi sahne 3

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=golPQecKwxk
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AN EXQUISITE CAR

2 EN T ey

Gorsel 16:Bentley reklam filmi sahne 4

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=golPQecKwxk

2.4. Yeni Jaguar F-TYPE — Gii¢ Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Marka: Jaguar

Reklam adi: Yeni Jaguar F-TYPE — Giig

Reklam siiresi: 18 saniye

Reklam yayin tarihi: 25 Eyliil 2020 link:

https://www.youtube.com/watch?v=Ny4KW YarcnM, Mayis 2025 itibariyla goriintiileme

sayisi: 2.652.604

Aciklama: Gergek bir safkanin giicii ve ¢evikligi onda bulusuyor. En son teknoloji siirlis

sistemleri ile Yeni Jaguar F-TYPE . Simdi sahne siras1 onun.

Tablo 31:Yeni Jaguar F-TYPE — Gii¢ Reklam Filmi Gostergeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Otomobil F-TYPE Cevik, giiclii, teknolojik
Renk Turuncu Teknolojik, canli
Insan Kadin ve erkek Dinamik, zarif,

Yol Deniz kenari Biiytileyici, gezi, sonsuzluk
Isik Giines GO0z alici, huzur

Hayvan Beyaz at Ozgiirliik

Nesne Giines Gozligi Tasarim, dekoratif
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Tablo 30’daJaguar otomobil markasinin F-TYPE modelinin yer aldig1 reklam filmine

iliskin gosterge ifadeleri verilmistir.

Jaguar Tiirkiye’nin 2020 Eyliil ortasinda yayinlamis oldugu reklam filmi 18 saniyeden
olugsmaktadir. Reklamin acilis sahnesinin hareketli bir sekilde basladigi goriilmektedir.
Karanlik bir ortamda simiilasyon olarak otomobil ile birlikte kogsmaya baglayan atlarin yer
aldig1 sahne bir anda gercege doniiserek siiriikleyici bir gecis yapmaktadir. Deniz kenarinda,
kumsalda ilerleyen otomobil kendisine eslik eden beyaz atlarla ¢evrilidir. Gokyiizii, deniz ve
beyaz atlar tek bir biitiin halinde géze carparken, turuncu otomobil rengi ise dikkati lizerine
cekmektedir. Ilerleyen sahnede otomobilin 6n koltuklarinda kadin ve erkek karakterin yer
aldig1 fakat yalnizca kadin karaktere yakin ¢ekim yapildigi ve karakterin giilimsedigi acik¢a

goriilmektedir.

Gorsel 17: Jaguar reklam filmi sahne 1

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ny4KWYarcnM
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Gorsel 18: Jaguar reklam filmi sahne 2

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ny4KWYarcnM

Gorsel 19: Jaguar reklam filmi sahne 3

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ny4KWYarcnM
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Gorsel 20: Jaguar reklam filmi sahne 4

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ny4KWYarcnM

Reklamda siirlise eslik eden beyaz atlar, ihtisam, gii¢ ve cevikligi simgelemektedir.
Giiliimseyen kadin karakterin ise c¢eviklik ve performans karsisinda giiliimsedigi ayni
zamanda zarafeti de yansitmaktadir. Gergeklikten kopus ve gergeklige doniis, otomobilin
sundugu heyecan verici ve benzersiz deneyim ile cagristirlmaktadir. Reklamin son
sahnesinde ise atlarin, kadin ve erkek karakterin gézden kayboldugu, stiidyo ortaminda

yalnizca otomobilin yer aldig1 goriilmektedir.

2.5. The New McLaren 765 LT Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Marka: Mclaren
Reklam adi:The New McLaren 765 LT

Reklam siiresi: 60 saniye

Reklam yayin tarihi: 3 Mart 2020, link: https://www.youtube.com/watch?v=tk5B4GSbgD4,

Mayis 2025 itibariyla goriintiileme sayisi: 1.141.992

Aciklama: McLaren'da bilinmeyenden korkmayiz. Zorluktan korkmayiz. Yeni McLaren
765LT'nin yasatacag bir efsane var: Longtail. Bu ismi tasiyan her araba benzersizdir. Asiri
ve tamamen siiriici odakli. Her sey maksimum etkilesimle ilgili. Yakic1 performans.

Sansasyonel kullanim. Yeni 765LT'"yi tanitiyoruz. Korkusuz miihendislikten dogdu.
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Tablo 32: The New McLaren 765 LT Reklam Filmi Gostergeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Renk Kirmizi Sik, pahal
Insan Orta yas erkek Tecriibe, deneyim, aginalik
Yol Doga- dag yolu Ozgiirliik, perfomans
Yakin ¢ekim Motor detay1 Performans
Yakin ¢ekim Asfalt Sitirat, dayaniklilik
I¢ tasarim Siyah Yalin, kaliteli

Tablo 32°de The New McLaren 765 LT reklam filminin gostergelerine iliskin ifadeler yer

almaktadir.

Gorsel 21: Mclaren reklam film sahnesi 1

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tkSB4GSbgD4

Karanlikta, kapali bir garajda otomobilin belirmesiyle baslayan reklam korkusuz ve
gizemli bir atmosfer yaratmaktadir. Reklamda genel olarak koyu renklerin hakim oldugu
goriilmektedir. Kirmiz1 renk otomobilin, karanliktan ¢ikarken yapilan yakin ¢ekim motor
detay1 hiz ve performansa gonderme yapmaktadir. Siiratle dag yoluna ¢ikan otomobilin yakin
ve genel ¢ekimi ile reklam sahneleri ilerlemektedir. Reklam boyunca otomobilin sert

manevralar yaptig1 ve siiratli oldugu goriilmektedir. Otomobil igerisinde yapilan yakin
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cekimde erkek karakterin gozlerine odaklanilarak, heyecan, tecriibbe ve giic c¢agrisimi

yapilmaktadir.

Gorsel 22: Mclaren reklam film sahnesi 2

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tkSB4GSbgD4

Gorsel 23: Mclaren reklam film sahnesi 3

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tk5B4GSbgD4
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Gorsel 24: Mclaren reklam film sahnesi 4

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tk5B4GSbgD4

Reklam filminin son sahnesinde ise motordan ¢ikan dumanlarin arasinda otomobilin
gbzden kayboldugu goriilmektedir. Reklamin akis icerisinde tasarim ve heyecan verici
detaylara yapilan gondermelerin yani sira reklamin asil vurgulamak istedigi ise otomobilin

sahip oldugu performans ve gii¢ olmustur.
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SONUC VE ONERILER

Gegmisten giliniimilize kadar markalar, reklam faaliyetlerini yiiriitmekte ve cagin getirdigi
yenilikleri, gelismeleri yansitmaktadir. Markalar, reklamlar yoluyla 6ne ¢ikan 6zelliklerini,
benzersiz kilan 6zgiin taraflarini ve satin almaya yonlendiren birtakim ikna edici stratejilere

bagvurmaktadir.

Markalar, psikolojik ve fiziki ¢esitli 6geleri biinyesinde barindirmaktadir. “Eglenceli”,
“arkadas canlis1” ve “itinali” gibi sembolik olan birtakim degerleri reklamlar yoluyla
tiiketiciye ulagtiran markalar, fiziki boyut olarak ise “performans”, “gii¢”, “kullanigl” ve
daha fazlasim kapsayan somut ozellikleri tamimlamaktadir (Aktuglu, 2004: 18). Ornegin
caligma kapsaminda incelenen otomobil reklamlar1 arasinda yer alan Lamborghini otomobil
markasinin “Sounds fun, and it is” (Kulaga eglenceli geliyor, ve dyle) slogani ile marka
degerini sembolize etmekte fakat ayni zamanda markanin fonksiyonel 6zelligini de
yansitmaktadir. Bundan dolayidir ki reklamda kullanilan slogan, etkili bir bi¢imde

kullanildiginda 6ziinii giiclii bir sekilde yansittiginda markanin isminin dahi oniine gecerek

markanin kimligine yon verebilmektedir (Aaker, 2020: 252).

Reklamda mesaj stratejisi ise reklam mesaj1 olusturulurken hangi yaratici stratejiden
yararlanilacaginin se¢ilmesiyle, mesajin tonu, reklam yaklagimi, anlatim formati ve taktiksel
mesaja karar verilmektedir. Boylelikle bircok 6geden olusan reklam mesaj stratejisi, reklamin
amaci dogrultusunda hedef pazara yonelik olusturulmaktadir (Elden, 2016: 333). Dolayisiyla
reklamlarda cesitli vaatlerin, birtakim yaratici stratejiler araciligi ile hedef kitleye aktarildigi
ifade edilebilir. Bu noktada otomobil reklamlarinin gerek sunmus oldugu vaatler gerekse
gorsel icerikler agisindan dikkat cekici oldugu ifade edilebilir. Otomobil reklamlarina konu
olan teknolojik vaatlerin neler oldugunu belirlemek ve otomobil reklamlarinda teknolojinin
nasil aktarildigini incelemek caligmanin odak noktasini olusturmaktadir. Bu cercevede
caligma, otomobil reklamlarinda teknolojinin nasil sunuldugunu ortaya koymay1
amaglamistir. S6z konusu amag¢ dogrultusunda 250 reklam cesitli kategorilerden hareketle
nicel icerik analizi ile incelenmis ve bes reklam gdstergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile
degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda asagida deginilen aragtirma sorularina yanit

aranmistir.

Arastirma Sorusu 1. Otomobil reklam filmlerinin reklam siiresi ne kadardir?
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En fazla %44 ile 61 saniye ve lizerinde reklam siiresinin kullanildigi, 35 saniyeden kisa
reklamlarin oraninin ise %25,6 oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla otomobil reklamlarinin
genel olarak 1 dakikadan uzun reklamla oldugu goriilmiistiir. Bu bulgunun olast
nedenlerinden birinin hem gorsel hem de igerik anlaminda yogun bir bilginin aktarilmasi

gerekliligi oldugu sdylenebilir.

Arastirma Sorusu 2. Otomobil reklam filmlerinde hangi karakterlere yer verilmektedir?
Ornekleme dahil edilen reklamlarda en fazla %32,4 ile erkek karakter, %28 ile kadin ve erkek
karakter, %11,6 ile kadin karaktere yer verilmistir. Reklamlarin %14’iinde ise higbir
karaktere yer verilmemistir. Bu agidan incelenen reklamlarda daha ¢ok erkek karakterlere yer
verildigi ifade edilebilir. S6z konusu bulgu Sandhu’nun (2019) televizyondaki otomobil
reklamlarinda erkek karakterlere daha fazla yer wverildigi c¢ikarimi ile agiklanabilir

goriinmektedir.

Arastirma Sorusu 3. Otomobil reklamlarinda miizik kullanilmakta midir?
Incelenen reklamlarin 248’inde miizik kullanildig1 belirlenmistir. Alpert vd. (2005: 369) iiriin
satin aliminin sembolik anlamiyla uyumlu duygular1 uyandirmak i¢in miizik kullanildiginda,
satin alma olasiliginin arttifin1 6ne siirmektedir. Bu kapsamda otomobilin sahip oldugu

sembolik anlamin miizik araciligiyla hedef kitleye aktarildig1 6ne siiriilebilir.

Arastirma Sorusu 4. Otomobil reklamlarinda slogan kullanilmakta midir?
Arastirmaya dahil edilen reklamlarin 202’sinde slogan kullanildig1 ortaya ¢ikmistir. Sloganin
marka kimliginin temel unsurlarindan biri oldugu ve marka degerine katkida bulundugu
(Kohli vd., 2007: 415) diisiiniildiigiinde otomobil reklamlarinda slogan kullaniminin markaya
yonelik olumlu kimligi gelistirdigi sdylenebilir. Ote yandan performans, kalite, teknoloji ve
giivenlik gerektiren otomotiv sektoriindeki ¢esitli markalarin slogan araciliiyla bu 6zellikleri

hedef kitleye aktardiklari dile getirilebilir.

Arastirma Sorusu 5. Otomobil reklamlarinda hangi tiir mekan kullanimina yer
verilmektedir?
Ormneklem kapsaminda incelenen reklamlarin %87,2’sinde dis mekan kullamimina yer
verilmistir. S6z konusu bulgu, otomobilin siirlis 6zelliklerini yansitma, teknolojik
ozelliklerini aktarma ve performans niteliklerini gosterme agisindan dis mekan ¢ekiminin bir

gereklilik oldugu seklinde yorumlanabilir.
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Arastirma Sorusu 6. Otomobil reklamlarinda dis ses kullanilmakta midir?
Reklamlarin neredeyse yariya yakininda (%47,2) erkek dis sese yer verilmistir. Pedelty ve
Kuecker (2014: 250) reklamda sesin, goriintiiyle ayrilmaz bir sekilde baglantili oldugunu,
liks bir araba reklaminda bariton bir sesin yumusak timisinin giiveni ve sosyal smifi
cagristirdigini 6ne siirmektedir. Dis seslendirmede daha ¢ok erkeklere yer verilmesi Leonardo
vd.’nin (2020) kadinlarin araba ve sigorta reklamlar1 seslendirmelerinde yetersiz temsil

edilmeleri ¢ikarimi ile agiklanabilir goriinmektedir.

Arastirma Sorusu 7. Otomobil reklam filmlerinde hangi c¢ekicilik tiirleri One
ctkmaktadir?
Analize dahil edilen reklamlarin %19,6’sinda teknolojik ¢ekicilik, %13,2’sinde performans
ve %8’inde ise dayaniklilik cekiciliginin kullanildig1 ortaya ¢ikmistir. Bahsi gecen sonucun
analize dahil edilen sektére yonelik tiiketici beklentisi ile uyumlu oldugu ifade edilebilir.
Baska bir deyisle otomobil reklamlarinda teknolojinin; teknoloji, performans ve dayaniklilik
cekicilikleri ile temsil edildigi ve bu ¢ekiciliklerin de hedef kitle beklentilerini olusturdugu

One surilebilir.

Arastirma Sorusu 8. Otomobil reklamlarinda hangi genel ¢ekicilik kategorisi one
cikmaktadir?
Genel cekicilik kategorisi agisindan 141 reklamda bilgisel, 109 reklamda ise duygusal
cekicilige ye verilmistir. Yukarida ifade edildigi gibi teknolojik ve performans c¢ekicilikleri
teknolojik Ozellikleri temsil etmektedir. Her iki ¢ekicilik bigimi de hedef kitlenin bilgi
diinyasina seslenmektedir. Baska bir deyisle otomobiller sembolik bir vaat sunsa da bu
sembolik (duygusal) vaadin rasyonel bir yaklasim ile desteklenmesi otomobilin sahip oldugu

teknolojik 6zelligi vurgulama agisindan 6nem tasimaktadir.

Arastirma Sorusu 9. Otomobil reklamlarinda hangi yaratici strateji 6ne ¢ikmaktadir?
Arastirma kapsaminda analiz edilen 250 reklamda en fazla 6ne ¢ikan yaratici stratejileri
%?25,2 ile marka imaj1 ve %19,6 ile duygusal jenerik olmustur. Reklamda kullanilan ¢ekicilik
kategorisinin aksine yaratici stratejide daha ¢ok duygusal bir yaklasimin belirgin oldugu

saptanmuistir.

Arastirma Sorusu 10. Otomobil reklamlarinda hangi genel yaratici strateji kategorisi 6ne

¢tkmaktadir?
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Genel yaratici strateji agisindan 142 reklamda duygusal, 108 reklamda bilgisel yaratici

stratejiden yararlanilmistir.

Arastirma Sorusu 11. Otomobil reklamlarinda hangi yaratici strateji yaklasimi one

ctkmaktadir?

Incelenen otomobil reklamlarinda yer alan yaratici strateji yaklasimi en fazla %36,4 ile

duygu yaratici strateji yaklasimi olmustur.

Arastirma Sorusu 12.0tomobil reklamlarinda hangi genel yaratici strateji yaklasimi

kategorisi 6ne ¢ikmaktadir?

Genel yaratict strateji yaklagimia bakildiginda 250 reklamin 171’inde dolayli satis

vaadine, 79’unda ise dogrudan satis vaadinin yer aldig1 goriilmiistir.

Arastirma Sorusu 13. Otomobil reklamlarinda hangi reklam vaadi 6ne ¢ikmaktadir?
Icerik analizine konu olan 250 reklamin %16’siin vaadi performans, %]14’{iniin yeni

teknoloji ve %10,4 liniin ise 1y1 tasarim odakl1 oldugu belirlenmistir.

Arastirma Sorusu 14. Otomobil reklamlarinda hangiteknolojik bilgilendirici igerik 6ne
cikmaktadir?
Reklamdaki teknolojik bilgilendirici icerik agisindan 82 reklamda tasarim, 52 reklamda

teknolojik detay ve 41 reklamda ise yeni fikir-yenilik¢ilik icerikleri 6ne ¢ikmistir.

Calisma kapsaminda bes reklam filmi gostergebilimsel analiz yaklagimi ile
yorumlanmistir. Porsche, Opel, Bentley, Jaguar ve McLaren markalarina ait birer reklam
¢oziimlenmesine yer verilmistir. Reklam vaadinin yer aldig1 sahneler analize tabi tutularak
liiks, tasarim, konfor gibi niteliklerin marka kisiligini yansittig1 goriilmiistiir. Ayrica is
yasami, sehir trafigi ve kisisellestirilmis tasarimlarla kullanici imajina atiflar yapilmistir.
Otomobil reklamlarinda abarti ve gergekiistii sahnelere yer verilerek reklami yapilan
otomobil modellerinin benzersizlik vurgusu dikkat c¢ekmektedir. Analize tabii tutulan
reklamlarda yakin ¢ekim teknikleri siklikla kullanilmis olup otomobil tasarimlar: ayrintili bir
sekilde sunulmustur. Performans ve dayaniklilik odakli reklam filmlerinde ise uzak ¢ekim

yapildigy, siiriis deneyiminin bu sekilde yansitildig1 goriilmiistiir.
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Bu calisma, otomobil reklamlarinda teknolojinin nasil sunuldugunu nicel igerik analizi ve
gostergebilimsel ¢dziimleme yaklasimi ile ortaya koymayr amaglanustir. Ileride yapilacak
olan caligmalarda tiiketicilerin otomobil reklamlarma yonelik tutumlart tarama
arastirmasindan hareketle incelenebilecegi gibi, deneysel tasarima dayali arastirmalar

araciligi ile de incelenebilir.
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https://www.youtube.com/watch?v=bWkqojsXH-8
https://www.youtube.com/watch?v=2o3Z6Hn_1Mg
https://www.youtube.com/watch?v=n7x3MYqn108
https://www.youtube.com/watch?v=BV2Dnx1s4d0
https://www.youtube.com/watch?v=I0JJIobo-N8
https://www.youtube.com/watch?v=l0FxPkggCec
https://www.youtube.com/watch?v=9I-aVKz_KlM
https://www.youtube.com/watch?v=5DsAIPWo-y4
https://www.youtube.com/watch?v=2rO4czTIplE
https://www.youtube.com/watch?v=zgXx54GwYrU
https://www.youtube.com/watch?v=-nfjrJVAR80
https://www.youtube.com/watch?v=K0hOM41RMqQ
https://www.youtube.com/watch?v=3QaBWzsUSwU
https://www.youtube.com/watch?v=rzewVm7rF_0
https://www.youtube.com/watch?v=tdilldoMEX8
https://www.youtube.com/watch?v=rBTBlt3pLVo
https://www.youtube.com/watch?v=tk5B4GSbgD4
https://www.youtube.com/watch?v=d7uol5IpazM

05.03.2025

Pagani
https://www.youtube.com/watch?v=SJKMZMw6N1Y
05.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=Fcfi-ji8S71
05.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=s6N472eRrKo
01.02.2025

Porche
https://www.youtube.com/watch?v=uNlonJBISyc
20.11.2024
https://www.youtube.com/watch?v=-QfRAwg3gkM
20.11.2024
https://www.youtube.com/watch?v=ccqn7r9WUHI
20.11.2024

https://www.youtube.com/results?search _query=PORSHE+2017+REKLAM
20.11.2024
https://www.youtube.com/watch?v=CmUy7WrE5N4
20.11.2024

KIA
https://www.youtube.com/watch?v=1YvEc3Sed7g
03.02.2025
https://www.youtube.com/watch?v=bR A4E{Ba8ho
12.11.2024
https://www.youtube.com/watch?v=RxrXPOoUmKw
12.11.2024
https://www.youtube.com/watch?v=1L0X3vPzLAs
12.11.2024

https://www.youtube.com/watch?v=D AyWsHnP-M
12.11.2024
https://www.youtube.com/watch?v=0dyOJY Jx08I
12.11.2024
https://www.youtube.com/watch?v=zp3ZT2P7b Y
12.11.2024
https://www.youtube.com/watch?v=zp3ZT2P7b Y
12.11.2024

Jaguar
https://www.youtube.com/watch?v=5YtUvzCiziE
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https://www.youtube.com/watch?v=SJKMZMw6N1Y
https://www.youtube.com/watch?v=Fcfi-ji8S7I
https://www.youtube.com/watch?v=s6N472eRrKo
https://www.youtube.com/watch?v=uNlonJBISyc
https://www.youtube.com/watch?v=-QfRAwg3gkM
https://www.youtube.com/watch?v=ccqn7r9WUHI
https://www.youtube.com/results?search_query=PORSHE+2017+REKLAM
https://www.youtube.com/watch?v=CmUy7WrE5N4
https://www.youtube.com/watch?v=1YvEc3Sed7g
https://www.youtube.com/watch?v=bRA4EfBa8ho
https://www.youtube.com/watch?v=RxrXPOoUmKw
https://www.youtube.com/watch?v=iL0X3vPzLAs
https://www.youtube.com/watch?v=D_AyWsHnP-M
https://www.youtube.com/watch?v=odyOJYJx08I
https://www.youtube.com/watch?v=zp3ZT2P7b_Y
https://www.youtube.com/watch?v=zp3ZT2P7b_Y
https://www.youtube.com/watch?v=5YtUvzCiziE

10.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=gDqjiVYO_ 88
10.03.2025

https://www.youtube.com/watch?v=cfuj iLrOdk
10.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=pBBiTpJWORY
10.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=Pd-ZHrOvAFs
10.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=Ny4KWYarcnM
10.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=H Vm_YujnTk
10.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=JIqgeLBu2jNU
10.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=6ZuVEcuBn0OA
10.03.2025

https://www.youtube.com/watch?v=zHTYW VEwUkg

10.01.2025
https://www.youtube.com/watch?v=FycKQajKPp0
10.01.2025

https://www.youtube.com/watch?v=muAcMx4o1ak
01.01.2025

Audi
https://www.youtube.com/watch?v=hqJZte70OPr4
08.08.2024
https://www.youtube.com/watch?v=27fT1wPJ3fc
08.08.2024
https://www.youtube.com/watch?v=vkzBsWHL6FE
08.08.2024
https://www.youtube.com/watch?v=dT1jurKZ ao
10.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=5PENCpBIloLs
10.04.2025

Toyota
https://www.youtube.com/watch?v=e2lJ-ihiFOU
10.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=3VUEv6jxX gk
10.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=0ga8Jjj20FM
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https://www.youtube.com/watch?v=gDqjiVYO_88
https://www.youtube.com/watch?v=cfuj_iLrOdk
https://www.youtube.com/watch?v=pBBiTpJWORY
https://www.youtube.com/watch?v=Pd-ZHrOvAFs
https://www.youtube.com/watch?v=Ny4KWYarcnM
https://www.youtube.com/watch?v=H_Vm_YujnTk
https://www.youtube.com/watch?v=JIqeLBu2jNU
https://www.youtube.com/watch?v=6ZuVEcuBn0A
https://www.youtube.com/watch?v=zHTYWVEwUkg
https://www.youtube.com/watch?v=FycKQajKPp0
https://www.youtube.com/watch?v=muAcMx4o1ak
https://www.youtube.com/watch?v=hqJZte7OPr4
https://www.youtube.com/watch?v=27fT1wPJ3fc
https://www.youtube.com/watch?v=vkzBsWHL6FE
https://www.youtube.com/watch?v=dT1jurKZ_ao
https://www.youtube.com/watch?v=5PENCpBIoLs
https://www.youtube.com/watch?v=e2lJ-ihiF0U
https://www.youtube.com/watch?v=3VUEv6jxXgk
https://www.youtube.com/watch?v=0ga8Jjj2oFM

10.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=btaW991gBkw
24.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=FoTrqX bocs
24.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=myLCFtM8J18
24.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=4E7JHVIWOxw
10.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=vTww4EM3VQg
10.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=KRtTL65G-YY
24.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=2j2W_k2FEug
24.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=ZJpQLXF{nC4
24.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=vgbYbuUUSpg
10.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=xZ301zY 8hyw
10.04.2025

Bentley
https://www.youtube.com/watch?v=DpKrGB9funM
24.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=oWuY 0gzZNMU
15.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=P3ZhJImKgYc
24.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=CMK 1xzZ-Q-4
24.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=golPQecKwxk
12.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=mYyPlgHY Xok
12.12.2024

Volkswagen
https://www.youtube.com/watch?v=jxGW 1P7RwE4
01.02.2025
https://www.youtube.com/watch?v=RjIOvAUOxmE
10.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=tH4HR228vUY
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https://www.youtube.com/watch?v=btaW99lgBkw
https://www.youtube.com/watch?v=FoTrqX_bocs
https://www.youtube.com/watch?v=myLCFtM8JI8
https://www.youtube.com/watch?v=4E7JHVlWOxw
https://www.youtube.com/watch?v=vTww4EM3VQg
https://www.youtube.com/watch?v=KRtTL65G-YY
https://www.youtube.com/watch?v=2j2W_k2FEug
https://www.youtube.com/watch?v=ZJpQLXFfnC4
https://www.youtube.com/watch?v=vgbYbuUUSpg
https://www.youtube.com/watch?v=xZ3o1zY8hyw
https://www.youtube.com/watch?v=DpKrGB9funM
https://www.youtube.com/watch?v=oWuY_0gzNMU
https://www.youtube.com/watch?v=P3ZhJlmKgYc
https://www.youtube.com/watch?v=CMK1xzZ-Q-4
https://www.youtube.com/watch?v=golPQecKwxk
https://www.youtube.com/watch?v=mYyPlgHYXok
https://www.youtube.com/watch?v=jxGW1P7RwE4
https://www.youtube.com/watch?v=RjIOvAU0xmE
https://www.youtube.com/watch?v=tH4HR228vUY

10.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=ivetf14DI168
10.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=IR704vUt9qo
10.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=ftdt1 TfBIEw
10.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=ja7nVFyIfX0
10.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=4Gg7wyaNkXw
10.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=z2Gu3198GSs
12.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=nVIDIfb1DuU
12.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=7PVgs6Y ZytU
12.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=3fVvDKETPIE
12.12.2024

Lamborghini
https://www.youtube.com/watch?v=1E4CDn4B7wo
11.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=8j OefOmNS80
11.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=sitXeGjm4Mc
11.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=C_RjYCd_Rbw
11.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=vEvBbNe3rqU
11.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=gAzfDWtdwOc
11.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=Y 5diIT7NASg
11.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=MLcf6 BfG9eU
11.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=viW44cUfxCE
11.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=vfqx-tB9mvM
11.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=mqghkfy9p lk
11.03.2025
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https://www.youtube.com/watch?v=ivetf14Dl68
https://www.youtube.com/watch?v=lR7o4vUt9qo
https://www.youtube.com/watch?v=ftdt1TfBIEw
https://www.youtube.com/watch?v=ja7nVFyIfX0
https://www.youtube.com/watch?v=4Gg7wyaNkXw
https://www.youtube.com/watch?v=z2Gu3198GSs
https://www.youtube.com/watch?v=nVIDlfb1DuU
https://www.youtube.com/watch?v=7PVgs6YZytU
https://www.youtube.com/watch?v=3fVvDKETPlE
https://www.youtube.com/watch?v=1E4CDn4B7wo
https://www.youtube.com/watch?v=8j_Oef0mN80
https://www.youtube.com/watch?v=sitXeGjm4Mc
https://www.youtube.com/watch?v=C_RjYCd_Rbw
https://www.youtube.com/watch?v=vEvBbNe3rqU
https://www.youtube.com/watch?v=gAzfDWtdwOc
https://www.youtube.com/watch?v=Y5diIT7NASg
https://www.youtube.com/watch?v=MLcf6BfG9eU
https://www.youtube.com/watch?v=viW44cUfxCE
https://www.youtube.com/watch?v=vfqx-tB9mvM
https://www.youtube.com/watch?v=mqhkfy9p_lk

Opel
https://www.youtube.com/watch?v=Lk31QwICB0S8
31.01.2025
https://www.youtube.com/watch?v=y6m1LcuW3IM
12.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=AHelepRY 8yU
10.09.2024
https://www.youtube.com/watch?v=J-s5Nj7QTHU
10.09.2024
https://www.youtube.com/watch?v=CBtrVjuHRIw
14.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=s6mUjbHisz8
13.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=g7onWRK94IU
13.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=8QFEQ_EY-C8
13.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=TkOZL5BA6Co
13.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=E50FpciMwzY
13.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=DajVzQX76A8
13.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=uOp B366 Ko
13.03.2025

Land Rover

https://www.youtube.com/watch?v=4yJuOW D354

11.03.2025

https://www.youtube.com/watch?v=FSjDii7ueiQ

22.02.2025

https://www.youtube.com/watch?v=zHnCkehEOiE&list=PLEJkjr GztwIS2u5 LLD3tOhbvo
WZeod1&index=5

11.03.2025

https://www.youtube.com/watch?v=SBQIKwZnIFA

11.03.2025

Skoda
https://www.youtube.com/watch?v=6nw2QQXZ3JA
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=aJa6uRyniCg
10.12.2024
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https://www.youtube.com/watch?v=Lk31QwlCB08
https://www.youtube.com/watch?v=y6m1LcuW3lM
https://www.youtube.com/watch?v=AHe1epRY8yU
https://www.youtube.com/watch?v=J-s5Nj7QTHU
https://www.youtube.com/watch?v=CBtrVjuHRlw
https://www.youtube.com/watch?v=s6mUjbHisz8
https://www.youtube.com/watch?v=g7onWRK94lU
https://www.youtube.com/watch?v=8QFEQ_EY-C8
https://www.youtube.com/watch?v=TkOZL5BA6Co
https://www.youtube.com/watch?v=E50FpcjMwzY
https://www.youtube.com/watch?v=DajVzQX76A8
https://www.youtube.com/watch?v=uOp_B366_Ko
https://www.youtube.com/watch?v=4yJuOW_D354
https://www.youtube.com/watch?v=FSjDii7ueiQ
https://www.youtube.com/watch?v=zHnCkehE0iE&list=PLEJkjr_GztwIS2u5_LLD3t0hbvoWZeod1&index=5
https://www.youtube.com/watch?v=zHnCkehE0iE&list=PLEJkjr_GztwIS2u5_LLD3t0hbvoWZeod1&index=5
https://www.youtube.com/watch?v=SBQlKwZnIFA
https://www.youtube.com/watch?v=6nw2QQXZ3JA
https://www.youtube.com/watch?v=aJa6uRyniCg

https://www.youtube.com/watch?v=Cvva3jufN1M
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=dY WsSxVxiaM
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=rW6zRKLIBdQ
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=dOVIYY07mww
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=phV3hCCnr1M
10.12.2024

Hyundai

https://www.youtube.com/watch?v=Rm5HibK7qgso

10.12.2024

https://www.youtube.com/watch?v=j5tztIY1qgbw

10.12.2024

https://www.youtube.com/watch?v=MOqgxfriXnsl

10.12.2024

https://www.youtube.com/watch?v=tK6qGtjo8Bk

10.12.2024

https://www.youtube.com/watch?v=CGm842zUloc

10.12.2024

https://www.youtube.com/watch?v=VYpls6 AwuRQ

10.12.2024

https://www.youtube.com/watch?v=23G8MhNIVOS

10.12.2024

https://www.youtube.com/watch?v=qNObW9C HUU&list=PLQRMUuSONIxOI-0ShGzmB-
IR-9Sd6npKK &index=6

10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=D9A-C_AlUJo&list=PLQRMUuSONIxOI-0ShGzmB-IR-
9SdénpKK

10.12.2024

https://www.youtube.com/watch?v=Sr2Xzkt5 Ac&list=PLQRMUuSONIxOI-0ShGzmB-IR-
9SdénpKK

10.12.2024

https://www.youtube.com/watch?v=Sr2Xzkt5 Ac&list=PLQRMUuSONIxOI-0ShGzmB-IR-
9Sd6npKK

10.12.2024

https://www.youtube.com/watch?v=fu8qud6eJyk

10.12.2024

https://www.youtube.com/watch?v=e I nCwdS3KI8

10.12.2024
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https://www.youtube.com/watch?v=Cvva3jufN1M
https://www.youtube.com/watch?v=dYWsSxVxiaM
https://www.youtube.com/watch?v=rW6zRKLlBdQ
https://www.youtube.com/watch?v=dOVlYY07mww
https://www.youtube.com/watch?v=phV3hCCnr1M
https://www.youtube.com/watch?v=Rm5HibK7qso
https://www.youtube.com/watch?v=j5tztIYlqbw
https://www.youtube.com/watch?v=MOqxfriXnsI
https://www.youtube.com/watch?v=tK6qGtjo8Bk
https://www.youtube.com/watch?v=CGm842zUIoc
https://www.youtube.com/watch?v=VYp1s6AwuRQ
https://www.youtube.com/watch?v=23G8MhNIVO8
https://www.youtube.com/watch?v=qNObW9C_HUU&list=PLQRMUuS0NlxOl-0ShGzmB-lR-9Sd6npKK&index=6
https://www.youtube.com/watch?v=qNObW9C_HUU&list=PLQRMUuS0NlxOl-0ShGzmB-lR-9Sd6npKK&index=6
https://www.youtube.com/watch?v=D9A-C_AlUJo&list=PLQRMUuS0NlxOl-0ShGzmB-lR-9Sd6npKK
https://www.youtube.com/watch?v=D9A-C_AlUJo&list=PLQRMUuS0NlxOl-0ShGzmB-lR-9Sd6npKK
https://www.youtube.com/watch?v=Sr2Xzkt5_Ac&list=PLQRMUuS0NlxOl-0ShGzmB-lR-9Sd6npKK
https://www.youtube.com/watch?v=Sr2Xzkt5_Ac&list=PLQRMUuS0NlxOl-0ShGzmB-lR-9Sd6npKK
https://www.youtube.com/watch?v=Sr2Xzkt5_Ac&list=PLQRMUuS0NlxOl-0ShGzmB-lR-9Sd6npKK
https://www.youtube.com/watch?v=Sr2Xzkt5_Ac&list=PLQRMUuS0NlxOl-0ShGzmB-lR-9Sd6npKK
https://www.youtube.com/watch?v=fu8qud6eJyk
https://www.youtube.com/watch?v=e1nCwdS3KI8

Volvo
https://www.youtube.com/watch?v=LTI8JswCawo
15.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=TmncLjyBs4Q
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=NAbXj05KXPw
15.04.2025
https://www.youtube.com/watch?v=TmncLjyBs4Q
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=b2Uv18yOoN4
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=5DjDa8wCT1A
10.12.2024

https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10&list=RDQMogqmK8DCTs1E&index=3

03.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=krcH74RqNuY
03.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=A0da9k1ZON4
03.03.2025

Mazda
https://www.youtube.com/watch?v=JJFQevIMQnk
13.03.2025
https://www.youtube.com/watch?v=08d32XNWZZc
13.03.2025

Peugeot
https://www.youtube.com/watch?v=JValUKFa510
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=-ibb-zzsmvc
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=PWaBblGortQ
10.12.2024

Fiat
https://www.youtube.com/watch?v=-wkGWzwcYx4
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=DSgBk92mc0Y
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=sXk8BAq21bw
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=XBqx- ru nA
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=AgiQVQ0aGr4
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https://www.youtube.com/watch?v=LTI8JswCawo
https://www.youtube.com/watch?v=TmncLjyBs4Q
https://www.youtube.com/watch?v=NAbXj05KXPw
https://www.youtube.com/watch?v=TmncLjyBs4Q
https://www.youtube.com/watch?v=b2Uv18yOoN4
https://www.youtube.com/watch?v=5DjDa8wCT1A
https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10&list=RDQMoqmK8DCTs1E&index=3
https://www.youtube.com/watch?v=krcH74RqNuY
https://www.youtube.com/watch?v=A0da9k1ZON4
https://www.youtube.com/watch?v=JJFQevlMQnk
https://www.youtube.com/watch?v=o8d32XNWZZc
https://www.youtube.com/watch?v=JVaIUKFa510
https://www.youtube.com/watch?v=-ibb-zzsmvc
https://www.youtube.com/watch?v=PWaBblGortQ
https://www.youtube.com/watch?v=-wkGWzwcYx4
https://www.youtube.com/watch?v=DSgBk92mc0Y
https://www.youtube.com/watch?v=sXk8BAq21bw
https://www.youtube.com/watch?v=XBqx-_ru_nA
https://www.youtube.com/watch?v=AgiQVQ0aGr4

10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=I1MWDheomKA
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=BTWvLMh91 AU
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=kFO08Vk0Y Do
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=XBqx- ru nA
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=HY1rTQoRncY
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=SFN;jYHceqxk
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=PVbLB6Q9Mww
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=wRNInNUGzAQ
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=Jk7BBxp9edg
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=3xiqwE_Yw8c
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=6JKC2nKAM3U
10.12.2024

Citroen
https://www.youtube.com/watch?v=C0eyGPoGvDc
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=smuf56hWBbc
10.12.2024

Renault
https://www.youtube.com/watch?v=0qiDV79mvkg
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=C70MNteht21
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=uCGsKudL3Eg
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=U2D6fi1F7U48
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=z_hquoLl SM
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=BtykfJ8k9eA
10.12.2024
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https://www.youtube.com/watch?v=I1MWDheomKA
https://www.youtube.com/watch?v=BTWvLMh91AU
https://www.youtube.com/watch?v=kF08Vk0Y_Do
https://www.youtube.com/watch?v=XBqx-_ru_nA
https://www.youtube.com/watch?v=HYlrTQoRncY
https://www.youtube.com/watch?v=SFNjYHceqxk
https://www.youtube.com/watch?v=PVbLB6Q9Mww
https://www.youtube.com/watch?v=wRNlnNUGzAQ
https://www.youtube.com/watch?v=Jk7BBxp9edg
https://www.youtube.com/watch?v=3xiqwE_Yw8c
https://www.youtube.com/watch?v=6JKC2nKAM3U
https://www.youtube.com/watch?v=C0eyGPoGvDc
https://www.youtube.com/watch?v=smuf56hWBbc
https://www.youtube.com/watch?v=0qiDV79mvkg
https://www.youtube.com/watch?v=C70MNteht2I
https://www.youtube.com/watch?v=uCGsKudL3Eg
https://www.youtube.com/watch?v=U2D6fiF7U48
https://www.youtube.com/watch?v=z_hquoLl_SM
https://www.youtube.com/watch?v=BtykfJ8k9eA

https://www.youtube.com/watch?v=V52Ty6ftMBpQ
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=6EAza2znplo
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=H9IH1ynBBOM
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=PMOIIsWGL;Y
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=qvlJjGz0TVg
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=Bu5Vg2qO2mE
10.12.2024

Ferrari
https://www.youtube.com/watch?v=E6rcUt4JgFY
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=IMI9NmCssYQ
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=R_6CWR6eH18
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=S3Fn5kk6 fM
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=4K GELExSnXU
10.12.2024

Bugatti
https://www.youtube.com/watch?v=QIIOZFmHfVs
10.10.2024
https://www.youtube.com/watch?v=4TAIclkNDwk
10.10.2024
https://www.youtube.com/watch?v=_qUjQHT5Psc
10.10.2024
https://www.youtube.com/watch?v=4qjC5xOwzM4
10.10.2024
https://www.youtube.com/watch?v=0S2NbZQgD7w
10.10.2024

Alfa Romero
https://www.youtube.com/watch?v=RGSZICb_rnU
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=4VFHBpp-zuc
10.12.2024
https://www.youtube.com/watch?v=poYON3zPDik
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https://www.youtube.com/watch?v=V52Ty6fMBpQ
https://www.youtube.com/watch?v=6EAza2znp1o
https://www.youtube.com/watch?v=H9IH1ynBB0M
https://www.youtube.com/watch?v=PMOIIsWGLjY
https://www.youtube.com/watch?v=qvJJjGz0TVg
https://www.youtube.com/watch?v=Bu5Vg2qO2mE
https://www.youtube.com/watch?v=E6rcUt4JgFY
https://www.youtube.com/watch?v=lMl9NmCssYQ
https://www.youtube.com/watch?v=R_6CWR6eH18
https://www.youtube.com/watch?v=S3Fn5kk6_fM
https://www.youtube.com/watch?v=4KGELExSnXU
https://www.youtube.com/watch?v=QIlOZFmHfVs
https://www.youtube.com/watch?v=4TAIclkNDwk
https://www.youtube.com/watch?v=_qUjQHT5Psc
https://www.youtube.com/watch?v=4qjC5xOwzM4
https://www.youtube.com/watch?v=0S2NbZQgD7w
https://www.youtube.com/watch?v=RGSZICb_rnU
https://www.youtube.com/watch?v=4VFHBpp-zuc
https://www.youtube.com/watch?v=poYON3zPDik

22.01.2025
https://www.youtube.com/watch?v=mJPetEnSQH4
22.01.2025
https://www.youtube.com/watch?v=vU7BIdB-t94
22.01.2025
https://www.youtube.com/watch?v=RktdbbsS82w
22.01.2025
https://www.youtube.com/watch?v=WvxUyjkEkwI
22.01.2025
https://www.youtube.com/watch?v=WnYxvddDYCA
22.01.2025
https://www.youtube.com/watch?v=Ee7Wba4SfOw
22.01.2025

Suzuki
https://www.youtube.com/watch?v=nJIIx5PUm2Y
22.01.2025

Rolls-Royce
https://www.youtube.com/watch?v=elrv4b8BY 84
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https://www.youtube.com/watch?v=mJPetEnSQH4
https://www.youtube.com/watch?v=vU7BIdB-t94
https://www.youtube.com/watch?v=RktdbbsS82w
https://www.youtube.com/watch?v=WvxUyjkEkwI
https://www.youtube.com/watch?v=WnYxvddDYCA
https://www.youtube.com/watch?v=Ee7Wba4SfOw
https://www.youtube.com/watch?v=nJIIx5PUm2Y
https://www.youtube.com/watch?v=eIrv4b8BY84
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