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Oz

Bu makale Ttirkiye'de faaliyette bulunan kiiresel ve yerel kurumlarin, Ramazan Ayi'na 6zel manevi boyuta, tilkemiz insani
tarafindan bu ayin ozellikleri dikkate almarak olusturulan ve yasatilan degerlere, gelenek ve goreneklere, pazarlama bilesenleri iginde
o6nemli bir yeri olan tutundurma karmasindan reklam mesajlarmnda ne kadar ve nasil yer verdiklerini ortaya koyma amac1 giitmuistiir.
Bu dogrultuda 2013-2014 yillar1 arasinda yaymlanan ve traji en yiiksek ilk {i¢ gazete Zaman, Posta ve Hiirriyet Gazeteleri'nde yer alan
reklamlar taranmus, icerik ¢oziimlemesi yontemi temel alinarak incelenmis ve su sonuglara vardmistir. 2013 ve 2014 yillar1 toplam
reklam sayilar irdelendiginde 2013 yilinda toplamda 1279 reklam yayinlanirken 2014 yilinda bu saymin 1182"ye geriledigi goriilmiistiir.
Reklam verenlerin sektorlere gore dagilimlar: irdelendiginde reklam sayisinda elektronik, turizm ve gida sektorlerinin bast cektigi
goriilmiistiir. Ramazan Ayi'na ait gorsel ve dilsel simgelerin, kurum ismi, kurumsal logo, iiriin ve hizmet oranlar1 kadar yer almadig:
goriilmiistiir. Bu veriler kurumlarin oncelikle {irtin/hizmetlerini, kurum isimlerini ve kurum gorsellerini hedef kitlelere tanmitma ve
benimsetme amaci giittiiklerini ortaya koymustur. Ramazan Ayi'nin degerlerini iceren gorsel ve dilsel simgelerin sektér bazinda
kullanim siklig1 incelendiginde 6ne ¢ikan sektorlerin gida ve elektronik oldugu gortilmiistiir. Tiirkiye’de harcama hareketleri agisindan
cok onemli bir donem olan Ramazan Ay1 ortalama bir aya gore %20 daha fazla harcama yaptigimiz bir dénem olma 6zelligini
korudugu icin de mutfak ve mutfaga bagl ve yaz aylar1 olmasi nedeniyle bu yondeki elektronik araclarm basi gektigi diistintilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Reklam, Ramazan.

Abstract

This article aim to pursued how much space they give for advertising of marketing which took into account the characteristics
of month of Ramadan spiritual dimensions, keep alive values and traditions with other promotion mix in our country by founded
locally institutions of global companies operating in Turkey.

Accordingly, published between the years 2013-2014 and highest circulation of first three newspapers; Zaman, Posta and
Hiirriyet scanned the advertisements were examined on the basis of content analysis and has reached the following conclusions. 2013
and 2014 were examined, in 2013, when the total number of advertising in total broadcast 1279, in 2014 that number dropped to 1182.
When examined distribution by sector of advertiser, the number of ads in electronics, led by the tourism and food industry was
observed.

Visual and linguistic symbols of Ramadan, corporate name, corporate logos, hasn’t been shown and take place as product and
services. These data are primarily demonstrated, institution's products / services, corporate names and institutions visuals promote to
target audiences and to adopt them. When analyzed by industry sector in the frequency of use visual and linguistic icon with the values
of Ramadan showed that most highlighted sectors of food and electronics. In terms of expenditure movements in Turkey, Ramadan is a
very important period and because it is connected to the kitchen and summer of Ramadan visual and linguistic symbols, corporate
name, corporate logos, as product and service rates has been shown to take place. These data are primarily institutions products /
services, corporate names and institutions visuals target audience’s promotion and adopt the purpose they pursue to demonstrate.
Visual and linguistic icon with the values of Ramadan when analyzed by industry sector in the frequency of use showed that most
highlighted sectors of food and electronics. In terms of expenditure movements in Turkey Ramadan is a very important period which is
20%; more than average by one month for a period that we continue to keep spending and it is thought that led the electronic tool in this
respect because it is connected to the kitchen and summer.

Keywords: Marketing, Advertising, Ramadan..

1.GIRIS
Kiiresellesme siireci, en basit tanimla; toplumlar arasinda yiikselen iligkileri, bireylerin bu iliskileri
kavrayisindaki biling diizeyinin ytikselisini ifade etmektedir. Bu stiire¢ kiiresel anlamda faaliyette bulunmak
isteyen isletmelerin girmek istedigi pazarin kiiltiirel degerlerini dikkate alarak pazarlama stratejisi
gelistirmesi geregini dogurmustur. Bu geregin farkinda olan isletmeler {iriin ve hizmetlerini tanitirken veya
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pazarlarken faaliyet gosterdikleri pazardaki tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve degerlerini dikkate alarak,
pazarlama ve reklam stratejileri gelistirmektedirler. Ancak bunun ne kadar yapildigi diger bir ifade ile
isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlarin kiiltiirel degerlerini ne kadar dikkate aldiklar1 konusu 6nem
teskil etmektedir. Bu baglamda bu alanda literatiirde yapilmis bir¢ok ¢alisma mevcuttur.

Yapilan bu calismalarda Odiil (2008) ““Uluslararast Kiiltiirel Farkliliklarin Reklamlar Uzerine
Yansimas: ve Bir Uygulama” adli calismasinda yerel ve kiiresel isletmelerin reklam kampanyasina
baglamadan 6nce hedef tiiketicilerin 6zelliklerinin iyi analiz edilmesi ve reklam stratejilerinin bu dogrultuda
belirlenmesinin 6nemini vurgulamistir. Giindel (2010) ise, “Kiiltiirel Kiiresellesmenin Reklam Mesajlarina
Yansimalar1” adli calismasinda kiiresel kiiltiirtin reklamlara etkisini, belirli kanallarda yayin yapan reklam
filmlerini icerik analizine tabi tutarak ortaya koymustur. Yaglici (2005) ise “Tiiketim Kiiltiirii ve Ramazan
Ay Televizyon Reklamlar1” adli calismasinda Ramazan Ay iginde televizyonda yayinlanan reklam filmleri
tizerinden dini ve geleneksel dénemlerin rekldmlar araciligiyla nasil tiiketim donemine donustiirtildiiklerini
gostermeye calismistir. Korkmaz (2008) da “Tiirkiye’de Ramazan Ayi Baglaminda Reklam Kiiltiir Tliskisi”
baslikli galismasinda 2000 ve 2006 yillarinda gazetelerde yayinlanan reklamlar: halk bilimi ve kiiltiirel
imgeler agisindan analiz etmistir.

Bu yonde yapilmis benzer bir¢ok ¢alisma mevcuttur. Ancak gazete reklamlar: tizerinden isletmelerin
Ramazan Ayi'na 6zel manevi boyuta, tilkemiz insami tarafindan bu ayin o6zellikleri dikkate alinarak
olusturulan ve yasatilan gelenek ve goreneklere, reklam mesajlarinda ne kadar ve nasil yer verdikleri
tizerine bu kapsamda bir ¢calisma yapilmamuistir. Bu galisma reklam verenlerin kiiresel mi yerel mi olduklari,
reklamlarda kullanilan dilsel ve gorsel simgeleri, reklamlarda kullanilan kisileri, reklamlarda vurgulanan
degerleri, yerel ve kiiresel isletmelerin hangi oranda bu aya 6zgii manevi boyutu, gelenek ve gorenekleri
kullandiklarin ortaya ¢ikarmasi bakimindan énemlidir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMI

2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci tilkemizde faaliyette bulunan kiiresel ve yerel isletmelerin faaliyet gosterdikleri
pazardaki topluma 6zgii manevi boyuta, bu toplum tarafindan olusturulan ve yasatilan degerlere, gelenek
ve goreneklere, pazarlama bilesenleri iginde 6nemli bir yeri olan tutundurma karmasindan reklam
mesajlarinda ne kadar ve nasil yer verdiklerini isletmelerin Ramazan Ay1 gazetelerde yayinladiklari
reklamlar tizerinden ortaya koymaktir.

2.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini, Tirkiye’de 2013-2014 yillar1 arasinda yayinlanan ulusal gazetelerin timi
olusturmaktadir. Ancak ulusal gazetelerin tiimiine ulasabilmek icin yeterli zamanin bulunmamasi ve maddi
imkanlarin kisitli olmasi sebebi ile arastirma yalmzca 2013-2014 yillar1 arasinda yayinlanan ve Basin Ilan
Kurumu verilerine gore tiraj en yiiksek ilk ti¢ gazete Zaman, Posta ve Hiirriyet Gazeteleri (Nigde
bolgesinde dagitilan) temel almarak gergeklestirilmistir. Bu gazetelerin 9 Temmuz-7 Agustos 2013 ve 28
Haziran-27 Temmuz 2014 tarihleri arasinda yayinlanan, Ramazan Ay1 dénemi gazete reklamlar1 inceleme
kapsamina alinmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma igerik analizi yontemi temelinde yapilacaktir. Icerik analizi nitel verilerin nicel terimlere
indirgendigi, mevcut verileri 6zetleme, standardize etme, karsilastirma veya baska bir bicime doniistiirme
araci veya belgenin, dokiimanin mesajinin icerdigi konularin kapsamini degerlendirmek icin kullanilan bir
islemdir (Ogtilmiis, 1991:215). Calismada 9 Temmuz-7 Agustos 2013 ve 28 Haziran-27 Temmuz 2014 tarihleri
arasinda ifa edilen Ramazan Ay icinde Tiirkiye'de en ¢ok satis yapan Zaman Gazetesi, Posta Gazetesi ve
Hirriyet Gazetelerinde yaymlanan gazete reklamlar: igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Arastirmaya
baslarken ortaya konan problem sonucunda arastirma sorulari belirlenmis ve bu sorulara yamitlar
aranmistir.

Arastirma sorular: sunlardir:

1. Isletmeler trtin ve hizmetlerini tanittiklari reklamlarda Ramazan Ayina ozel mesajlara yer
vermekte midirler?

2. Reklamlarda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek ve gorenekler ne diizeyde yer
almaktadir?

3. Reklamlarda bu aya 6zel manevi boyut ve degerler nasil yer almaktadir?

4. Isletmeler, reklam mesajlarinda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek ve gorenekleri hangi
gorsel simgelerle ifade etmektedirler?

5. Isletmeler, reklam mesajlarinda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek ve gorenekleri hangi
dilsel simgelerle ifade etmektedirler?

6.Yerel ve kiiresel isletmeler arasinda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek ve goreneklere yer
verme oraninda bir farklilik var midir?
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Tiim bu sorular, elde edilen bilgilere gore yanitlanmis ve oneriler gelistirilmistir.

Icerik analizinde nitel veriler nicel terimlere indirgenmistir. Bunun icin kodlama kategorileri
belirlenmistir. Igerik analizi icin kodlama kategorisinde gazete, yil, sayfa, kurum yapisi, sektor, reklam
icerigi, reklamlarda verilen mesajin niteligi, reklamlarda kullanilan simgeler, reklamlarda kullanilan kisiler,
reklamlarda kullanilan kisilerin meslekleri, reklamlarda vurgulanan degerler, reklamlarda kullanilan
gelenekler, reklamlarda kullanilan Ramazan Ayr'na 6zgii gorsel simgeler, reklamlarda kullarilan Ramazan
Ayr'na 6zgii dilsel simgeler olmak {izere 14 adet kodlama kategorisi belirlenmistir. icerik analizinde tam say1
olarak taranan gazetelerden 2461 reklam kiipiirii analiz birimi olarak ¢alismaya dahil edilmistir. Reklam
kiipiirii gazetelerde yer alan, isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlardaki topluma 6zgii manevi boyuta,
bu toplum tarafindan olusturulan ve yasatilan degerlere, gelenek ve goreneklere, pazarlama bilesenleri
icinde 6nemli bir yeri olan tutundurma karmasindan reklam mesajlarinda ne kadar ve nasil yer verdiklerini
ortaya koyan reklam parcaciklaridir.

3. BULGULAR

Bu bolimde, icerik analizi temelinde nitel veriler nicel terimlere indirgenmis asagidaki veriler elde
edilmistir.

Tablo 1: Reklamlarin Gazetelere Gore Dagilimlar:

Gazeteler Say1 Yiizde
Zaman 702 28,5
Posta 780 31,7
Hirriyet 979 39,8
Toplam 2461 100,0

Tabloda goriildiigu gibi 2013 yil1 9 Temmuz - 7 Agustos ile 2014 yil1 28 Haziran - 27 Temmuz tarihleri
arasinda yayinlanan iki aylik donemde isletmelerin 2461 adet reklami gazetelerde yer almistir. Orneklem
olarak alinan gazetelerin reklam dagilimlar: incelendiginde 979u (% 39,80) Hiirriyet Gazetesi'nde, 7801 (%
31,70) Posta Gazetesi'nde ve 702'si (% 28,5) Zaman Gazetesi'nde yer almaktadir. Bu sonuclar Hiirriyet

Gazetesi'nin en ¢ok reklam alan gazete oldugunu ortaya koymaktadir.
Tablo 2: Reklamlarin Yillara ve Gazetelere Gore Dagilimlari

Yil Gazeteler Say1 Yiizde

2013 Zaman Gazetesi 423 33,1
Posta Gazetesi 372 29,1
Hiirriyet Gazetesi 484 37,8
Toplam 1279 100,0

2014 Zaman Gazetesi 279 23,6
Posta Gazetesi 408 34,5
Hiirriyet Gazetesi 495 41,9
Toplam 1182 100,0

Yillara gore gazetelerde yer alan reklam sayilarma bakildiginda 2013 yilinda Hiirriyet Gazetesi'nde
484 (%37,8) reklam yayinlanmus iken 2014 yilinda bu say1495’e (%41,9) yiikselmistir. Zaman Gazetesi'nde ise
2013 yilinda 423 adet (%33,1) reklam yaymlanmis bu say1 2014 yilinda 279'a (%23,6) diismtistiir. Son olarak
Posta Gazetesi 2013 yilinda 372 adet (%29,1) reklam almus, 2014 yilinda bu say1 408’e (%34,5) yiikselmistir.
Posta ve Hiirriyet Gazetelerinin reklam sayilari bir sonraki yila gore artarken Zaman Gazetesi reklam
sayilar1 bir tnceki yila gore gerilemistir. Bu diistisiin 2014 yilinda yasanan bazi siyasi odakli olaylara bagh
oldugu diistintilmektedir. 2013 ve 2014 yillar1 toplam reklam sayilar: irdelendiginde 2013 yilinda toplamda
1279 reklam yayinlanirken 2014 yilinda bu sayinin 1182'ye geriledigi ortaya ¢ikmustir.

Tablo 3: Reklam verenlerin Kurum Tipine Gore Dagilimlar:
Kurum Tipi Say1 Yiizde

Ozel 2374 96,5

STK 82 33

Kamu 5 0,2

Toplam 2461 100,0

Reklamverenler 6zel, kamu ve sivil toplum kurumlarindan olusmaktadir. Bu yapilarin dagilimlar: ele
alindiginda 2374'i (%96,5) o6zel kurum, 82'si (%3,3) sivil toplum kurumlari, 5i ise (%0,2) kamu
kurumlarindan meydana gelmektedir.

Bu sonuglar degerlendirildiginde reklam verenlerin agirlikli olarak 6zel kurumlardan olusmasi bu
kurumlarin tutunma c¢abasinin kamu kurumlarindan daha fazla olmasi gereginin bir sonucu olarak
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goriilmektedir. Sivil toplum kurumlarinin sayisinin azlhig ise Tiirkiye'de orgiitlenme ve bir araya gelme

geleneginin yaratti$1 olumsuz ¢agrisimlara dayandirilmaktadar.
Tablo 4: Reklamverenlerin Hizmet Alanlarina Gére Dagilimlar:

Hizmet Alan1 Say1 Yiizde
Kiiresel Kurumlar 484 19,7
Yerel Kurumlar 1977 80,3
Toplam 2461 100,0

Calismanin bu asamasinda reklam veren kurumlarin “kiiresel” 6lcekli kurumlar mi? yoksa “yerel”
olgekli kurumlar mi1 olduklar: belirlenmistir.t Elde edilen veriler su sekildedir:

Reklam veren kurumlarm 1977’si (%80,3) yerel kurumlar, 484'ti (%19,7) ise kiiresel kurumlardan
olusmaktadr.

Yerel ve kiiresel kurumlarin Ramazan Ay1 doneminde gazete reklamlarina verdikleri reklam sayilar:
goz ontine alindiginda, kiiresel kurumlarin Ramazan Ayi'nda reklam calismalarmna agirhk vermedigi
soylenebilir.

Tablo 5: Kurum Hizmet Alanina Gore Yillik Reklam Sayilar:

Yil Kurum Hizmet Alan1 Say1 Yiizde
2013 Kiiresel Kurumlar 267 20,9
Yerel Kurumlar 1012 79,1
Toplam 1279 100,0
2014 Kiiresel Kurumlar 217 18,4
Yerel Kurumlar 965 81,6
Toplam 1182 100,0

Kurum hizmet alanma gore yillik reklam sayilari irdelendiginde her iki yilda da yerel kurum
reklamlarmin agirlikta oldugu ortaya ¢ikmistir. 2013 yilinda 1012 (%79,1) yerel kurum reklam verirken bu
oran 2014 yilinda 965’e (%81,6) gerilemistir. Kiiresel kurumlar ise 2013 yilinda 267 (%20,9) reklam verirken
bu oran 2014 yilinda 217'ye (%18,4) diismiistiir. Kiiresel kurumlarin 2013 ve 2014 yillarinda iki ytiziin

tizerinde reklam vermesi azimsanmayacak rakam olsa da bu say1 yeterli degildir.
Tablo 6: Reklam verenlerin Uriin veya Hizmet Kategorisine Gore Dagilimlar

Kurum Yapisi Say1 Yiizde
Uretim Yapan 775 31,5
Hizmet Veren 1089 44,3
Satici Isletmeler 597 24,3
Toplam 2461 100,0

Reklam veren kurumlar; herhangi bir {iriin tireten, hizmet sunan ve yalnizca herhangi bir tirtin saticisi
konumundadir. Cikan sonuclar su sekildedir:

Reklam verenlerin 1089"u (%44,3) hizmet sunmakta, 775’1 (% 44,3) herhangi bir iirtin tiretmekte, 597’si
(% 24,3) ise herhangi bir {iriin satmaktadir.

Hizmet veren isletmelerin bu aylarda tiiketicilere yonelik daha ¢ok reklam vermesinin bu ayda hizmet
sektoriinde yasanan canlanmadan kaynaklandig: diistintilmektedir. Ciinkii Tiirkiye’de dini hassasiyetin
yogun olarak yasandig1 Ramazan Ayi'nda insanlar uzakta da olsa yakinda da olsa sevdiklerini bu ayda daha
¢ok ararlar. Bu dogrultuda da iletisim sektorii, reklamlarinda tema olarak sevdiklerimizi aramamiz
gerektigini islemistir. Yine bu ay Miisliimanlar tarafindan hayir ay: olarak bilindiginden dolay: bu ayda
diger zamanlara gore daha fazla hayir yapilmaktadir. Bu da yardim kuruluslarinin reklam vermesine neden
olmustur. Insanlar hayirlarini ya direk yardim kuruluslarina ulastirir ya da bu tarz derneklerin
yonlendirmesi ile bankalara hayir paralarmi yatirarak, hayir yapmis olurlar. Ayrica bu doénemde
harcamalarin artis1 insanlar1 ek kaynak aramaya yonlendirmektedir. Bu durumda banka ve kredi kartlarini
giindeme getirmektedir. Bunun bilincinde olan bankalar da hizmet sektorii olarak reklamlara agirlik

vermektedir.
Tablo 7: Reklam verenlerin Sektore Gore Dagilimlar:

Sektor Adet Yiizde
Gida 412 16,7
Turizm 423 17,2
Otomotiv 337 13,7
Elektronik 448 18,2

T Kurumlarin yerel ve kiiresel olup olmatha gazetede reklami olan kurumlarin web sitesireddikleri bilgiler(faaliyet alanlari gibi...)
dogrultusunda karar verilrgiir.
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fletisim 108 44
Ev Dekorasyon 24 1,0
Banka 247 10,0
STK 82 33
1n§aat 38 1,5
Eglence 5 0,2
Egitim 215 8,7
Saglik 21 0,9
Dini Yayinlar 39 1,6
Tekstil 57 2,3
Kozmetik 5 0,2
Toplam 2461 100,0

Reklam verenlerin sektorlere gore dagilimlari irdelendiginde tarama sonucu on bes sektor
saptanmustir. Reklam verenlerin sektor dagilimlar su sekildedir:

Reklam verenlerin 448’1 (% 18,2) elektronik, 423’1 (% 17,2) turizm, 412’si (% 16,7) gida, 337’si (13,7)
otomotiv, 247’si (% 10,0) banka, 2151 (% 8,7) egitim, 108’1 (% 4,4) iletisim, 82'si (% 3,3) sivil toplum kurulusu,
57’si (% 2,3) tekstil, 39'u (% 1,6) dini yayinlar, 381 (% 1,5) insaat, 24’ (%1,0) ev dekorasyon, 21'i(% 0,9) saghk
ve 5'i (% 0,2) eglence ve kozmetik sektdriinden olusmaktadir.

Tablo 8: Reklam Mesajlarimin Igerik Dagilimlar:

Reklam Icerigi Adet Yiizde
Uriin ve Hizmet Tanttim1 1353 55,0
Fiyat Tanitimi 3 0,1
Her Tkisi 1105 44,9
Toplam 2461 100,0

Tiiketiciler igin tirtin ve hizmetlerin ozellikleri ve fiyati 6nemlidir. Kurumlar tiiketicilerin bu
hassasiyetini bildikleri i¢in bazi {iriin ve hizmet reklamlarinda tirtin ve hizmetlerinin tanitimlarini yaparken
bazi reklamlarinda ise tiiketicilerin fiyat duyarliligini goz oniine alarak {iriin ve hizmetlerinin fiyatlarim
vermektedirler.

Yukarida goriildiigii gibi gazete de yayimnlanan reklam mesajlarinin genel goriintimii ele alindiginda
reklamlarin 1353’1 (% 55,0) tirtin ve hizmet tanitimi, 11051 ise (%44,9) hem tirtin ve hizmet tanitimi hem de
fiyat unsurunun yer aldig1 reklamlardan meydana gelmektedir. Reklamlarin 3’tinde (%0,1) ise sadece fiyat

tanitim1 yapilmustir.
Tablo 9: Reklamlarda Kullanilan Simgelerin Dagilimlar:

Simgeler Adet Yiizde
Dilsel 3 0,1
Her Tkisi 2458 99,9
Toplam 2461 100,0

Reklamlarda kullanilan simgeler dilsel, gorsel ve hem gorsel hem de dilsel olmak {izere {i¢ baslik
altinda incelenmis ve su veriler elde edilmistir: Simgelerin 2458’1 (%99,9) hem gorsel hem de dilsel
simgelerden olusmus, bunu 3 adet (%0,1) ile dilsel simgeler takip etmistir. Bu sonuca gore televizyonla

birlikte yogunlasan gorselligin reklamlarda da kendini gosterdigi goriilmiistiir.
Tablo 10: Reklamlarda Kullanilan Kisilerin Dagilimlar:

Reklamda Kullanilan Kisiler Adet Yiizde
Kiiresel Unlii 2 0,1
Ulusal/ Yerel Unlii 209 8,5
Tanmmamus kisiler 721 29,3
Kisi Yok 1529 62,1
Toplam 2461 100,0

Reklamlarda kullanilan kisiler kiiresel ve ulusal tinlti, taninmamuis kisiler seklinde kategorize
edilmistir. Cikan sonuglara bakildiginda; reklam verenlerin reklamlarinda 1529'unda (%62,1) herhangi bir
kisi unsuruna yer vermedikleri ortaya ¢ikmistir. Taninmamus kisilerin kullanildig: reklamlar 721 (%29,3),
taninmus kisilerin kullanildigi reklamlar da ulusal olarak taninmus kisilerin kullanildig: reklamlar 209 (%8,5)
ve kiiresel olarak taninmus kisilerin kullanildig: reklamlar 2 (%0,1)"dir.

Reklam verenlerin {inlti kullanimina fazla yer vermemesi dikkat gekicidir. Reklam verenlerin inli
kullanimindaki amag tinliilerin popiilarite ve giiven gibi 6zelliklerinden yararlanarak, tiriin ve hizmetlerine
bu ozellikleri transfer ederek karini maksimize etmektir. Ancak tinlii kullanimi bazi zamanlar dezavantajlari
da beraberinde getirmektedir. Ornegin kullamilan tinliiniin kurum imaji ile uyumlu olmamasi veya {inlii

-1762 -



kisinin 6zel ve sosyal yasaminda yaptig1 bir hatanin 6zdeglestirildigi kuruma da zarar vermesi gibi tiim bu
unsurlarin reklam verenlerin tinlti kullanimiri etkiledigi diistintilmektedir. Ayrica tnliilerin aldig: yiiksek

tcretler de etkili bir unsur olabilmektedir.
Tablo 11: Reklamlarda Kullanilan Kisilerin Mesleklerine Gore Dagilimlari

Reklamda Kullanilan Kisilerin Meslekleri Adet Yiizde
Sporcu 13 0,5
Sarkic 42 1,7
Emekli 2 0,1
Kisi Yok 2037 82,8
Asc1 6 0,2
Manken 24 1,0
Sinema Oyuncusu 84 34
Doktor 40 1,6
Ogrenci 213 8,7

Toplam 2461 100,0

Reklamlarda kullanilan kisilerde yansitilan meslekler ve reklamlarda kullanilan tinlti kisilerin
meslekleri ele alindiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir:

2037 (%82,8) reklamda kisi unsuruna yer verilmemistir. Egitim reklami gazetelerde fazla yer
aldigindan ikinci olarak 213 (%8,7) reklamda 6grenciler yer almistir. Ulusal/yerel ve kiiresel tinliilerin yer
aldig1 reklamlarin ise; 84'ti (%3,4) sinema oyuncusu, 42’si (%1,7) sarkici, 401 (%1,6) doktor, 24’ti (%1,0)
manken, 13"t (%0,5) sporcu, 6's1 (%0,2) asc1 ve 2si (%0,1) emekliden olusmaktadir.

Tablo 12: Reklamlarda Vurgulanan Degerlerin Dagilimlar:

Reklamlarda Vurgulanan Degerler Adet Yiizde
Aile 215 8,7
Arkadaslik 4 0,2
Dini Degerler 10 0,4
Deger Yok 1448 58,8
Basar1 123 5,0
Saglik 398 16,2
Saygt 215 8,7
Giizellik 48 2,0
Toplam 2461 100,0

Tablo da goruldiigii gibi reklamlarin 1448'sinde (%58,8) herhangi bir degere rastlanilmamaistir. Reklam
verenlerin reklamlarinda agirlikli olarak {irtin ve hizmetlerinin tamitimini yaptiklart gorulmiistiir.
Reklamlarda yer alan degerlerin ise 2151 (%8,7) aile ve biiyiiklere saygi temalarndan olusmaktadir.
Ramazan Ayr'nin dini bir ay olmasi nedeni ile 6ne ¢ikan degerin dini degerler olmasi beklenmis ancak bu
yonde cok az veri 10 (%0,4) elde edilmistir. Geri kalan degerler: Saglik 398 adet (16,2), 123'ti basar1 (%5), 48'i

(%2) gtizellik ve 4'ti (%0,2) arkadaslik seklinde siralanmustir.
Tablo 13: Reklamlarda Yer Alan Gorsel Simgelerin Dagilimlari

Gorsel Simge Adet Yiizde
Ramazan Top'u 93 3,8
Ramazan Davul’'u 45 1,8
Hacivat - Karagoz 38 15
Kurumsal Logo ve Kisi 930 37,8
Kurumsal Logo ve Uriin 1354 55,0
Hilal 1 0,0
Toplam 2461 100,0

Reklam taramalar1 sonucu Ramazan Ayr'na ait 4 gorsel simge saptanmistir. Bunlar Ramazan Topu,
Ramazan Davulu, Hacivat-Karagoz ve hilaldir. Kurumlarin daha ¢ok kurumsal logo ve kisi, kurumsal logo
ve iiriin gorsellerini kullandiklar: belirlenmistir. Elde edilen veriler su sekildedir: Reklamlarin; 1354’1 (%55)
kurumsal logo ve tirtin, 930'u (%37,8) kurumsal logo ve kisi, 93"t (% 3,8) Ramazan Topu, 451 (%1,8)
Ramazan Davulu, 381 (% 1,5) Hacivat ve Karagoz ve 1'i (% ,0) hilal gorsel simgelerinden olusmaktadir.
Kurumlarm agirlikli olarak logo ve tirtin gorsellerine yer vermesinin, kurumlarin hedef kitlenin beynine

kendi kurumsal kimligini ve tirtiniinii yerlestirme amacindan kaynaklandig diistintilmektedir.
Tablo 14: Reklamlarda Yer Alan Dilsel Simgelerin Dagilimlari

Dilsel Simge Adet Yiizde
Ramazan 73 3

iftar 62 2,5
Kurum Ismi 1590 64,6
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Ramazan ve Kurum Ismi 681 27,7
Bayram 55 2,2
Toplam 2461 100,0

Reklam taramalar1 sonucu saptanan dilsel simgelerin dagilimlar: su sekildedir: Reklamlarin 15901 (%
64,6) kurum ismi, 6811 (% 27,7) Ramazan ve kurum ismi, 73’ii (% 3) Ramazan, 62’si (% 2,5) iftar ve 55'i (%
2,2) bayram dilsel simgesinden meydana gelmektedir. Kurumlarin agirlikli olarak kurum ismine yer
vermesi, kurumlarin isimlerini hedef kitlenin beynine kazima amacindan kaynaklanmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Elden edilen verilerden yola cikilarak Tiirkiye’de faaliyette bulunan kiiresel ve yerel kurumlarin,
Ramazan Ayi'na o6zel manevi boyuta, {ilkemiz insarmi tarafindan bu aym o6zellikleri dikkate almarak
olusturulan ve yasatilan degerlere, gelenek ve goreneklere, pazarlama bilesenleri icinde nemli bir yeri olan
tutundurma karmasindan reklam mesajlarinda ne kadar ve nasil yer verdiklerini ortaya koyma amaci giiden
bu calismada su sonuglara ulasilmistir.

2013-2014 yillar1 arasinda yayinlanan ve traji en yiiksek ilk ti¢ gazete Zaman, Posta ve Hiirriyet
Gazeteleri temel almarak gerceklestirilen bu ¢alismada Hiirriyet Gazetesi'nin en ¢ok reklam alan gazete
oldugu ortaya ¢ikmistir. 2013 ve 2014 yillar1 toplam reklam sayilar1 irdelendiginde 2013 yilinda toplamda
1279 reklam yaymlanirken 2014 yilinda bu saymin 1182'ye geriledigi goriilmiistiir. Reklamlarin agirhikl
olarak 2374’1 (%96,5) 6zel kurumlardan gelmis, bunu 82 ile (%3,3) sivil toplum kurumlar1 ve kamu kurumlar1
takip etmistir. Kurum hizmet alanina gore yillik reklam sayilar1 irdelendiginde her iki yilda da yerel kurum
reklamlar1 agir basmistir. Reklam verenlerin 1089'u (%44,3) hizmet sunmakta, 7751 (% 44,3) herhangi bir
urtin uretmekte, 597’si (% 24,3) ise herhangi bir {iriin satmaktadir. Reklam verenlerin sektorlere gore
dagilimlar: irdelendiginde reklam sayisinda elektronik, turizm ve gida sektdrlerinin bas1 cektigi
gorilmiistir.

Reklam verenlerin tinlti kullanimina fazla yer vermemesi dikkat gekici olmustur. Bunda kullanilan
tnliintin kurum imaji ile uyumlu olmamasi veya {iinlii kisinin 6zel ve sosyal yasaminda yaptig1 bir hatanin
Ozdeslestirildigi kuruma da zarar vermesi ve tnlilerin aldig1 yiiksek ticretlerin etkili oldugu
dustuntilmistir. Reklamda mesajlarinda kullanilan meslekler irdelendiginde 6grenci, sinema oyuncusu,
sarkic1 ve doktor mesleklerinin bas1 ¢ektigi goriilmiuistiir. Geng niifusa sahip tilkemizde titketim {iirtinlerinin
oncelikli hedef kitlesinin gengler (6grenciler) olmas: kacinilmaz bir sonugtur. Reklamlarda vurgulanan
degerler incelendiginde galisma acisindan 6nem teskil eden dini degerler, gelenek-goreneklerimizde 6nemli
yer teskil eden sayg, aile gibi kavramlarin istenilen oranda reklamlarda islenmedigi gozlenmistir.

Reklam taramalar1 sonucu Ramazan Ayr'na ait Ramazan Topu (93adet), Ramazan Davulu (45 adet),
Hacivat-Karagoz (38 adet) ve hilal (1 adet) olmak tizere 4 gorsel simge saptanmistir. Bu unsurlarin oranlar:
da kurumsal logo ve iiriin (1354 adet reklam) oranlar1 kadar yer almamustir. Bu veriler kurumlarin 6ncelikle
tirtin/hizmetlerini ve kurum gorsellerini hedef kitlelere tanitma ve benimsetme amac1 gittiikleri
goriilmusttir. Dilsel simgeler ele alindiginda benzer tablo c¢ikmustir. Reklamlarin 1590’1 (% 64,6) kurum
ismine, 681’1 (% 27,7) Ramazan ve kurum ismine, 73'ti (% 3) Ramazan’a, 62’si (% 2,5) iftar ve 551 (% 2,2) de
bayram dilsel simgesine yer vermistir.

Ramazan Ayrnin degerlerini igeren gorsel ve dilsel simgelerin sektdér bazinda kullanim siklig
incelendiginde 6ne ¢ikan sektorlerin gida ve elektronik oldugu goriilmiistir. Tiirkiye’de harcama hareketleri
acgisindan ¢ok onemli bir dénem olan Ramazan Ayi ortalama bir aya gore %20 daha fazla harcama
yaptigimiz bir donem olma 6zelligini koruyor (http://www.ipsos.com.tr/node/943). Bu harcama kalemleri
icinde de mutfak ve mutfaga bagl ve yaz aylar: olmasi nedeniyle bu yondeki elektronik araglar 6nemli bir
alan olarak goze carpmaktadir.

Tum bu veriler dogrultusunda arastirma basinda ortaya konan sorular yanitlanmistir. Bu yanitlar

ozetle su sekildedir:

1. Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini tanittiklari reklamlarda Ramazan Ayina 6zel mesajlara
istenilen oranda olmasa da yer verdikleri gorulmiisttir.

2. Reklamlarda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek ve gorenekler beklenen oranda
reklamlarda yer almamusgtir.

3. Reklamlarda bu aya 6zel manevi boyut ve degerler isletmelerin iirtin ve hizmetleriyle
bagdastirilarak verilmistir.

4. Isletmeler, reklam mesajlarinda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek ve gorenekleri
Ramazan Davul’'u, Ramazan Top’u, hilal ve Hacivat-Karagoz gibi gorsel simgelerle ifade
etmistir.

5. Isletmeler, reklam mesajlarinda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek ve gorenekleri
Ramazan, iftar ve bayram gibi dilsel simgelerle dile getirmislerdir.
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6. Yerel ve kiiresel isletmeler arasinda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek ve goreneklere
yer verme oraninda bir farklilik gozlenmistir. Yerel isletmeler kiiresel isletmelere oranla bu
degerlere daha fazla yer vermistir.
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