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OZET

Bu aragtirmanin temel amaci; grafik tasarim egitimi alan 6grencileri bir reklamin olusum siirecinde uygulanmasi gereken yaratict
siirece ve temel yaratici stratejilere dikkati ¢ekerek yapilacak olan reklam galismalarinin hem egitsel hem de yaratict fikir agisindan
niteligini arttirmaktir.

Arastirmada alaninda uzman Kkisilerle yapilan goriismeler yapilmis olup tarama modeli kapsaminda literatiirden faydalanilmustir.
Arastirmanin bulgular béliimiinde reklam verenin amacina yonelik bilingli bir sekilde hazirlanmis ve is basarisina katki saglayan,
dogru yaratic1 stratejilerle kurgulanmus reklamlardan 2005-2009 yillari arasinda Kirnuzi Reklam Odiillerinde 6diil almaya hak
kazanmug 6 adet basili reklam ¢oziimlemesi yer almaktadir. Bu baglamda, amacina ulagmig reklamlar ele alinarak dogru tekniklerle
uygulanmig yaratici siirecin mantiginin ve isleyis seklinin 6grenciler tarafindan kavranmasi saglanmustir.

Alanda uzman kisilerin goriisleri alinarak hazirlanan reklam ¢6ziimleme formu yolu ile degerlendirilen reklamlarin sonucunda; grafik
tasarim egitimi alan 6grencinin dogru ve etkili reklam ¢aligmalar1 yapabilmesi i¢in tasarim yetisinin yani sira yaraticilik vasfina ve
reklam stratejileri dogrultusunda fikir yaratma yetenegine sahip olmasi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle 6grenci egitimi boyunca
yaratici siireg ile ilgili tim asamalar1 6ziimseyebilmeli, analiz edebilme giiciinii gelistirebilmeli ve farkli bakis agilar1 kazanmalidir.

Bu dogrultuda grafik tasarim egitimi igerisinde reklamlarda kullanilan yaratici slirecin dnemi ortaya konmus ve reklamlarda yaratici
stirecin analizi i¢in ¢éziimleme formu gelistirilmigtir.
Anahtar Kelimeler:Reklam Stratejisi, Yaratici Siireg, Yaratici Fikir, Grafik Tasarim Egitimi, Reklam Analizi.

ABSTRACT

The fundamental aim of this study is to increase the quality of the advertising studies both in educational and in creative aspects by
attracting the attention of the students of graphic design education to the creative process and fundamental creative strategies to be
applied during the formation process of an advertisement.

While the survey was conducted, the literature and interviews with the experts in the field were benefitted through the screening model.
In the findings part of the study, there are 6 published advertisement analyses which were awarded in the Red Advertisement Awards
from 2005 to 2009 among the advertisements which were prepared according to the aim of the advertiser and which contributed to
the success of the business, which were fictionalized with the right creative strategies. In this respect, by dealing with the
advertisements which attained their aims, the students were led to understand the logic and functioning of the creative process which
was applied with the right techniques.

As a result of an evaluation on advertisements through an advertisement analysis form prepared by taking the opinions of the experts
in the field, it is observed that in order for the students of graphic design education to do the right and effective advertising studies,
they require a designing ability and creativity as well as the ability to create ideas in line with the advertising strategies. Therefore,
during their education life, the students are also required to internalize all the steps related to the creative process, improve their
analyzing abilities and acquire new perspectives.
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In this regard, the importance of the creative process used in advertising in graphic design education has been revealed and an analysis
form has been developed for the analysis of the creative process in advertisements.

KeyWords: Advertising Strategy, Creative Process, Creative Idea, Graphic Design Education, Advertisement Analysis.

1. OZET

Reklam bir iletim siireci olarak degerlendirilmektedir. Oncelikle iiriin, hizmet, firma ya da belirli bir
marka ile ilgili bilgileri hedef kitleye aktararak kisilerde yeni ve istenilen bir tutum olusturmayi
amaglar; var olan olumlu tutumlar1 giiclendirmeye, olumsuz tutumlari ise degistirmeye calisir. Bu
dogrultuda {iriin, hizmet veya firmaya yonelik hedef kitle iizerinde olumlu bir imaj yaratip, hedef
kitlede iiriine karsi bir istek yaratip satin almaya ikna etmeyi amaglayan reklam,;

“Tiiketicileri bir tiriin, marka ya da hizmetin varligi konusunda uyarmak ve tirtine, markaya,
hizmet ya da kurulusa yénelik egilim yaratmak amact ile géze veya kulaga hitap eden
mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin yayilmasi” olarak tanimlanabilir. (Kocabas ve Elden,
2002: 15).

Reklam kavrami icerisinde ayrica analiz ve yaraticilik unsurlarinin 6nemi tizerinde de durulmaktadir.
Analiz, hedef kitleye hangi iletisim arac1 ile en etkin nasil seslenilecegine isaret eder. Yaraticilik ise
iirlin imajinin bir ¢ok farkli gorsel ve isitsel unsurlar yoluyla arttirilmasi ¢abasidir (Peltekoglu, 1998:
26). Yaraticilik olgusu, bir bicimlendirme eylemidir. Bir sezgi siireci olarak benimsenen yaraticilik,
deneye a¢ik olma, ana yoldan ayrilma, kaliplardan kurtulma olarak da tanimlanmaktadir (Giiler, 1990:
319).

General Electric, Pepsi, IBM, Goodyear, Nestle, ve bir ¢ok uluslararas1 sirkette yeni sartlara uyum
gostermeleri ve yaratici siirecin harekete gecirilmesi konusunda danigmanlik yapan Dr. Min Basadur
ise yaraticiligi; yaraticilik = bilgi x hayal giicii olarak formiile etmektedir (Yanik, 2007: 29).

Yaratmak, sanatsal alanlarda 6zglin bicimler ortaya koyma, egitim alanlarinda yeni yontemler
gelistirme, bilimsel alanda bulus yapma, v.b. olarak tanimlanmaktadir. Fakat yaraticiligin temeli
insan davraniglari ile ilgilidir ve diisiinsel olan her durumu kapsamaktadir. Yaratma siireci ise diislince
ile zihinde kesfetme, ortaya koyma ve deneme agamalarindan olusmaktadir. Bu siire¢ tiim yaratici
etkinlikler i¢cin gecerlidir. Gergekte diisiinmek problem ¢o6zme etkinliginden baska bir sey degildir.
Fakat yaraticilik agisindan en zor kisim problemin ¢oziilmesi degil, olusturulmasidir. Problemin
olusturulmas: ve ¢oziilmesi ile ilgili her asama kisinin deneyim, sezgi, yaratict imgelem ve zeka
giiclinii ortaya koyar. Diisiince ile zihinde kesfetme iligkiler kurarak veriler elde etme ve problemin
hissedilmesi ile baslamaktadir (Cetin, 2002: 72-73).

Reklamda yaraticilik; iletilmek istenen mesajin farkli sdylemlerle ifade edilmesi, farkli bir bi¢gimde
kurgulanmasi kisaca mesaj bombardimani igerisinde kaybolan tiiketicinin dikkatini ¢ekecek bir
sekilde tasarlanmasidir. Bagka bir deyisle reklam; iiriin ya da hizmetin farkli bir 6zelligini 6n plana
cikararak, mesajin hem s6zel hem de gorsel olarak yeni sekillerde sunularak satin alma davranisina
yoneltmelidir (Peltekoglu, 2010: 268). Reklamcilikta yaratici fikrin nereden bulunacagini bilmek
yeterli degildir. Fikirleri tiretecek bir yontem ile zihnin nasil egitilecegi ve tiim fikirlerin kaynaginda
olan ilkelerin nasil 6ziimsenecegi 6grenilmelidir (Giirgen, 1990: 60-62).

Yaratici strateji, bir iirlin ya da hizmetin reklam yolu ile iletilen mesajlarin1 igermektedir. Reklam
aracilif1 ile neyin basarilacagi hakkinda bilgi verme ve tiiketicinin reklam mesajlarina nasil
ulasacagint belirleme konular1 iizerine olusturulmaktadir. Burada asil gaye; iletilmek istenen
mesajlarin tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayabilecek hale getirilmesidir. Yaratici strateji
caligmalari, reklamin belirlenen amaglarinin etkili ve verimli bir sekilde gelistirilmesi reklam planinin
gelisimi acgisindan dnem tagimaktadir (Yaylaci, 1999: 151). Reklamda yaratict stratejiyi iiriin ya da
hizmet hakkinda “neyin, nasil sdylenecegi ile ilgili ¢esitli kararlar1 igeren bir yontem olarak da
gorebiliriz. Shultz ve Tannenbaum ise yaratici stratejiyi, reklami yapilacak {iriin ya da hizmetin
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problem ¢oziicii Ozellikleri ya da faydalarimi ileten bir satis mesajinin diizenlenmesi olarak
tanmimlamaktadir (Y1lmaz, 1999: 31).

Grafik tasarim ise sanat¢inin 6zgiin ¢ogaltma yontemleriyle ya da 6zgiin bigimlendirme ile ortaya
c¢ikan eserlerini, mesaj iletmek, basilmak, kitle iletisim araglarinda kullanilmak amaciyla hazirlanan;
yazi, ¢izgi, resim ve tiim bunlarin diizenlemeleriyle ilgili tasarimlar1 i¢erisine almaktadir. Buradan da
anlasildig1 gibi grafik tasarim bir sanat alanimi kapsamaktadir. Grafik sanatlar, plastik sanatlar
icerisinde yer aliyor olmasina ragmen, islevsellik agisindan diger sanatlar ile karsilastirildiginda bazi
farkliliklar s6z konusu olmaktadir. Grafik sanati, gerek icerik ve verilmek istenen mesaj, gerekse
kullanilan bi¢im agisindan Baski Grafigi (Serbest Grafik) ve Endiistriyel Grafik (Reklam Grafigi)
olarak ikiye ayrilmaktadir. Baski grafigi ile endiistriyel grafige bir arada baktigimizda her iki sanat
dalinin da benzer bir ifade tarzin1 kullanmas1 arasindaki ortak 6zellik olarak goriilebilir. Buna karsin
ikisinin arasindaki en 6nemli farki ortaya ¢ikaran sey ise grafik sanatcisinin baski grafiginde konu ve
ifade sekli segiminde tamamen 6zgiir hareket edebiliyor olmasiyken endiistriyel grafik de gerek konu
secimlerinde ve gerekse nesneye iliskin 6gelerin seciminde, iletilmek istenen mesaji1 kullanmada
miisterinin isteklerini de dikkate almak zorunda olmasindan kaynaklanmaktadir (Teker, 2009: 71).

Grafik tasarim gorsel bir iletisim sanati olmasindan dolay1 asil amaci bir mesaj1 en dogru sekilde alici
kitlesine ulastirmak ve bir {irlin ya da hizmeti tanitmaktir. Tasarim da, bir problemin ¢oziimii
demektir. Bir grafik tasarimin problemi ise her zaman iletisim ile ilgilidir. Tasarimci, uygulama
yontemlerinin yani sira gorsel algilamanin temelini, gorsel yanilsamanin roliinii ve sozel ile gorsel
iletisim arasindaki iligkileri bilmeli ve goz oniinde bulundurmalidir (Becer, 2006: 33-34).

Grafik tasarimda yaraticilik; daha onceden birbirleriyle bir iliskisi olmayan unsurlar arasinda bir
baglant1 kurarak, iletisim sorununu ¢ozme yetisi olarak tanimlanabilir. Her grafik tasarim
probleminin i¢inde bir¢ok olasi ¢éziim bulunmaktadir. Bir¢ok tasarimci deneyim ve tasarim bilgileri
yoluyla belirli bir yontem ya plan uygulamadan, sezgileriyle ¢ozlime ulasmaya calismaktadirlar
(Becer, 1993: 46) Iste bu grafik tasarim siirecinde yaratic1 gdrme, tasarim ve yaratici diisiinme ile
gergeklesmektedir.

Toplumsal olarak kullandigimiz dil Onceden {izerinde uzlagsma sagladigimiz ve kodlarla
belirlenmistir. Bu dili yaziya dokiip, gorsel isaretler, viicut dili, mimikler, miizik, mimari ve benzeri
birgok gosterge dizini ile yasamaktayiz. Reklamciligin temelinde de séz konusu gostergeler
yardimiyla yeni gosterge dizinleri olusturup, hedef kitlelere ortak kodlar iginde bu yeni gosterge
dizinlerini aktarmak yer almaktadir. Boylece hedef kitleye, hali hazirda iizerinde uzlasilan kodlar
yardimiyla yeni gosterge dizgeleri sunmaktadir. Yaraticilik egitimi de bunu kapsamaktadir.
Kullanilan malzemeler birer gostergedir. Bu gostergelerin yeni gostergeler ve dizinler olusturmada
kullanilmas1 ve bu yeni gostergelerin olusturulma yontemleri yaraticilik egitimidir (Cayiroglu, 2010:
114). Egitim ise bir bireyin davranislarinda kendi yasantis1 yoluyla kasitl olarak istendik degisme
meydana getirme siirecidir.

Egitimci Dr. Thomas Gordon yaraticiligt “6grenilebilen, gelistirilebilen bir gii¢” olarak
tanimlamaktadir. Yaraticilik egitiminin verilmesi ve yaratici diislinmenin 6gretilmesi de tipk1 yaratici
islerin iiretilmesinde yaratici siirecin yasanmasina benzer bir stirectir (Fidan, 2010).

Yaratic1 egitimin amaci, onceki kusaklarin tekrar1 degil, onlarin iizerine bir seyler koyabilmeye,
tasariya, diistinmeye, yaraticiliga, meraka, 6zgiinliige, bulusa, arastirmaya yoneliktir. Ezbere degil
sorgulamaya ve yenilige 6nem vermektedir (Cellek, 2010).

Ogrenciye egitimde kazandirilacak yaraticilik, yasantis1 boyunca her alanda kullanacaklari bir siirec
ve diisiince bi¢imi olacaktir. Yaraticiligi gelismis bir insan beklentileri, diislince sistemi ve
yaptiklariyla diger insanlardan farklidir. Bu nedenle yaratici siirecin 6zellikle de tasarimcer yetistiren
egitim kuruluslarinda egitimin icinde yer almasi onem tasimaktadir. Biitiin egitim durumlarinda
oldugu gibi yaraticilik egitiminde de Ogrenmenin olabilmesi “Ogrenmenin” isleyisinden farkl
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degildir. Hazirlanmis bir ortamda, 6grenmeye hazir olma, uyarilma, sanat¢inin ¢aligma siirecine
katilarak gilidiillenme ve bunun sonucunda kazanilmis olani1 “davranisa” doniistiirebilme siire¢lerini
kapsamaktadir.

Alternatif ¢oziimler bulma ve problemlere elestirel ve yaratict bakmak i¢in 6grencilere merak etmeyi,
hayal kurmayi, gozlem yapmayi, arastirmayi, ipuglarini degerlendirmeyi 6gretmek gerekmektedir.
Yaraticiligr gelistiren bu durumlar siiphesiz yaratici reklam uygulamalarinda biiyiik katk1 saglayacak
ve fark yaratacaktir. Grafik tasarim egitimi, yaratici bir reklam uygulamasinin gerceklestirilebilmesi
icin; yaratici siirecin, uygulanacak olan yaratici stratejilerin ve bunun igerisinde yer alan yaratici
diisiinmeyi saglayan zihinsel etkinlikleri kapsamaktadir. Grafik tasarim, sanatin bir kolu oldugu i¢in
bu sanat egitimi igerisinde yaratici diisiinmeyi gelistirecek tekniklerin Ogretilmesi ve hayata
gecirilecek bir egitim verilmesi son derece dnemlidir. Buradan da anlasildigr gibi reklam sektoriinde
caligsan bir tasarimcinin sadece tasarim yetisine sahip olmasi yeterli degildir. Bu nedenden dolay1
tasarim egitimi alan 6grencilere egitim ve 6gretim siiresince stratejik diistinme 6gretilmeli ve onlarin
yaratici siirecin nasil igledigine dair bilgilendirilmesi gerekmektedir.

Bu dogrultuda aragtirmada reklamlar yaratici siire¢ ve stratejik bir yaklasim agisindan incelenerek
izlenmesi gereken stratejik diizenle iliskilendirilip bu asamalarin grafik tasarim egitimi acisindan
Oonemi ortaya konarak; grafik tasarim egitimi alan kisilere farkli bakis agilar1 kazandirmak, tasarim
asamasinda yaratici slirece dikkat cekmek ve tasarimi sadece bir begeni olarak diistinmeden yaratici
siire¢ olarak goérmeleri saglanmasi amaglanmistir.

2. YONTEM

Bu arastirmada arastirma modeli olarak tarama modeli uygulanmistir ve betimsel yontem
kullanilmistir.

Aragtirmada reklamlarda yaratict siirec ile ilgili literatiir taramas1 yolu ile bu alanda yazilmis kitap,
makale ve elektronik ortamdaki kaynaklar incelenmistir. Elde edilen bilgiler ve uzman kisilerin
goriisleri 1s181inda reklam ¢oziimleme formu gelistirilmistir. Bu dogrultuda basili reklamlar {izerinde
yapilan ¢éziimlemeler degerlendirilmistir.

Aragtirmanin evrenini; 2005 ve 2009 yillarinda “Kirmizi Basinda En lyiler Reklam Odiilleri”ne layik
goriilen reklamlar olusturmaktadir. Sadece gazete ve dergilerde yayinlanmis olan basili reklamlarin
arasindan segilerek senede bir kez yapilan bu yarigsmada, reklam verenin amacina yonelik bilingli bir
sekilde hazirlanmis, reklam verenin is basarisina katki saglayan, dogru yaraticilik teknikleri ve
stratejilerle etkisini en iist seviyeye ¢ikartmis reklamlar yer almaktadir. Temel Yaratici Stratejiler
yaklagimlarmma sahip bu reklamlardan secilen 6 adet reklam da c¢alismanin Orneklemini
olusturmaktadir. Ornekleme giren basili reklamlar {izerinde reklam ¢dziimlemesi yapilarak elde
edilen veriler arastirmaci tarafindan nitel arastirma yontemine uygun olarak analiz edilip
yorumlanmustir.

3. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, arastirmanin 6rneklemine giren temel yaratici reklam stratejisi ile hazirlanmig 6 adet
reklam, ekte yer alan ¢oziimleme formundaki maddeler dogrultusunda ¢éziimlemeleri yapilarak elde
edilen veriler yorumlanmistir.
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Reklam No 1: BMW-M3
Reklam No: 1

Reklamin Konusu: Otomobil Tanitimi

Reklammn Aldigi Odiil: 2005 yilinda Kirmizi Reklam Odiillerinde, “Basinda En Iyi Otomobil
Reklam1” kategorisinde “Kirmizi Odiilii” almistir.

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Ajans: TBWAWSTANBUL

Yayin Tarihi: 2005

Yayimnlanan Mecra: Gazete

Slogan: -

Bashk: Indirekt (Dolayl1) Bashk “M3. Kralin Déniisii”’
Alt Bashk: -

Metin: -

Renk: Siyah, kirmizi, beyaz

Gorsel: At, iiriin, logo

Kurum Kimligi: 1984 yilinda 47 kisilik ekibi ile BMW distribiitorii olarak kurulan ve o yil 16 adet
otomobil ile 2 adet motosiklet satis1 gerceklestiren bir sirketten, bugiin BMW, MINI ve Land Rover
gibi ti¢ degerli markay1 biinyesinde bulunduran, ana bordrosu ile 534 kisiyi, destek ekip calisanlar
ile birlikte 898 kisiyi, diger yetkili saticilar1 ve servisleri ile yaklasik 1.400 kisiyi barindiran, yillik
otomobil satis hacmi 10.000 adedi gegmis, 2009 sonuna kadar 92.000 adet otomobil ve 5.000 adet
motosiklet satis1 yaninda 96 milyon € yatirim yapmus; tesisleri, teknolojisi, kalite standartlar1, yetkin
calisanlar1, miisteri odakliligi, sosyal sorumluluk bilinci ile anilan, sektoriinde 6ncii ve bir¢ok yeniligi
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Tiirkiye’ye kazandirmis bir sirkete dontigmiistiir. Sirketin %50 ortag1 Borusan Holding, 2009 yilinda
Tirkiye’nin en begenilen sirketleri arasinda 13. siray1 almis olup, ilk 20 sirket icindeki 5 holding’den
biri olmustur.

Problem: Diger araglarin BMW’ye atfedilen 6zelliklere sahip olmamasi

Reklamin Amaci: Reklamda, kimsenin 6niinde egilmeyen, siirekli ayakta dimdik duran ve en asil
hayvanlardan biri olan ati, liriiniin 6niinde egildigini gosterip tiiriine, atin 6zelliklerinden daha fazlasini
yiikleyerek zihinsel bir kisilik kazandirmstir.

Hedef Kitle: Liiks tutkunu ve imaja 6nem veren kisiler

Yaratic1 Fikir: Uriiniin hicbir 6zelliginden bahsetmeden atin iiriiniin &niinde egilmesi ile iiriinii 6zel
hale getirmistir.

Kullanilan Temel Yaratici Strateji Yaklasim
a. Temel Satis Vaadi Yaklasim
e Farkhhk: -
e Satis: -

e Oneri (Vaad): Uriine imaj yiiklendigi igin iiriinii satm alan kisilerin bu imaj1 da satin
alacag1 vaadini vermektedir.
b. Marka imajl Yaklasimi: Atin iirlinlin 6nlinde egilmesi ile atin 6zellikleri olan; asil, hizl,

dimdik ayakta duran vb. anlamlarin yiiklenmesi tiriinii kigisellestirmis ve prestijini 6n plana
cikartmis.

Cc. Konumlandirma

e Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yaklasim: -
e Fiyat ve Kalite Yaklasimu: -
e Kullanim ve Uygulama Yaklasimu: -
e Uriin ve Kullamei iliskisi Yaklasim: -
e Uriin Simfi Yaklasim: -
o Kiiltiirel Simgeler Yaklasimi: Ata yliklenen anlamlar kullanilmistir.
e Rakip Yaklasim: -

Degerlendirme

Reklam yatay bir alanda kullanilmis ve iki boliimden olugmaktadir. Oncelikle siyah bir zeminde yerde
toprak bulunan bir alanda egilmis beyaz at ve otomobil géze ¢arpmaktadir. Kullanilan renkler de
kontrastlig1 saglayarak dikkati verilmek istenen mesaja ¢ekmistir.

Atlar sahiplerine son derece sadik, cesur ve atilgan canlilardir. Her durumda sahibini memnun etmeye
dikkat eder. Kogsmaktan yoruldugu zamanlarda dahi kendini ¢atlatmak pahasina da olsa olanca gayret
ve kuvvetini itaat ugruna sarf eder. Atlarin bacaklarinda hizlandikca harcadiklar1 kuvveti diisiiren ve
buna karsin hareket edebilme yetenegini artiran bir kemik-kas mekanizmasi vardir. Bu mekanizma
da arabalardaki vites sistemine benzemektedir. Ayrica atlar kimsenin Oniinde egilmez ve daima
ayakta uyurlar. Bu yiizden burada atin iiriiniin 6nilinde egilmis olmas: dikkati ¢gekmektedir. Bu da
iirline prestij kazandirir niteliktedir. Clinkli s6z konusu 6zelliklere sahip bir canlinin otomobilin
ontinde egilmesi, liriinlin yani otomobilin sahibi i¢in attan ¢ok daha fazlasini yapabileceginin bir
gostergesi olarak anlamlandirilmistir.
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Sag iist kisimda yer alan “M3. Kralin Doniisii” basligi ile de gorselin anlamlandirilmasi
desteklenmistir. M3 serisinin giiciline gii¢ katarak yeni bir model daha ¢ikarttigini ifade etmektedir.

Reklamda ata yiiklenen anlamlar ve atin herkes tarafindan bilinen 6zellikleri kullanilarak kiiltiirel
simgeler yaklagimi ele alinmistir. Uriiniin teknik olarak hicbir 6zelligini ele almadan atin durusu ile
onun Ozelliklerinin daha fazlasinin bir imaj olarak {iriine yiiklendigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu da marka
imaj1 yaklasiminin kullanildigini géstermektedir. Ayrica kisi bu iirlinii satin aldig1 zaman o imaj1 da
satin alacag diisiindiiriilerek reklamin vaadi olusturulmustur.

Reklamda imaj yaklagiminin 6n planda olmasi liiks tutkunu ve imaja énem veren yiiksek gelirli
kisilerin hedef alindigin1 gostermektedir.

e e gl Otamubil phinn
i " )

| v
Reklam No 2: Volkswagen — Eos

Reklam No: 2
Reklamin Konusu: Otomobil Tanitim

Reklamm Aldigi Odiil: 2007 yilinda Kirmizi Reklam Odiillerinde, “Basinda En fyi Otomobil
Reklam1” kategorisinde “Basar1 Belgesi” 6diilii almigtir.

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Ajans: Medina Turgul DDB

Yayin Tarihi: 2007

Yayinlanan Mecra: Dergi

Slogan: -

Bashk: Nasilli Bashik “ Kig: distii kapali gecistirmeyin.”
Alt Bashk: -
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Metin: Sebep Gdsteren Metin

“EOS, cam tavani sayesinde iistii kapaliyken de iistii acik bir Volkswagen. Diinyada ilk kez 5

par¢all katlanabilir kayar coupe CSC (Convertible Sliding Coupr) tavani cam tavanla
birlestiren EOS, giinesin tadim kis aylarinda da her firsatta ¢ikarmanizi saglyor. Ustii ister
acik ister kapali... EOS unuz varsa gokyiiziiyle araniza kimse giremiyor.

Simdi DSG vites segenegine de sahip EOS’la tamismaniz igin sizi Volkswagen Yetkili
Saticilarina bekliyoruz.”

Renk: Siyah, Beyaz, Gri, Kirmizi
Gorsel: Semsiye, Kadin, Uriin

Kurum Kimligi: Volkswagen, Alman otomobil iireticisi firmadir. Sirketin adi Almancada halkin
arabas1 anlamina gelmektedir. Ik otomobilleri, Hitler'in her Alman ailesini bir otomobil sahibi yapma
diisiincesi dogrultusunda, Porsche firmasi tarafindan tasarlanip iiretilmeye baslanmistir. Oldukga
ekonomik ve kullanish olan, Tiirkiye'de tosbaga olarak bilinen (Ingilizcede Beetle, yani bdcek)
modeli ile iinii tim diinyaya yayilmistir. Tiim diinyada 20 milyondan fazla {iretilmis olan bu modelin
iiretimi 2003 yilina kadar stirdiiriilmiistiir. Volkswagen, bugiin bircok modeliyle diinya pazarinda s6z
sahibi olan 6nemli bir otomobil firmasidir.

Problem: Otomobillerin {izerinin kapali olmasi ve kisin gokyiiziiniin ve glines 1s1g1inin goriinmemesi

Reklamin Amaci: Uriiniin diger otomobillerden farkli olan iistiiniin cam olma o6zelligi &ne
cikarilarak iirlinlin hedef kitleye fayda saglayacagini belirtmek ve hedef kitleyi satin almaya ikna
etmek.

Hedef Kitle: Orta gelir seviyesinin iizerinde spor araba kullanmaktan keyif alan doga tutkunu kisiler

Yaratia1l Fikir: Reklamda kullanilan semsiyeler arabalarin iizeri olarak anlamlandirilmistir. Siyah
semsiyeler karanlik ve siradan bir etki yaratirken, iirlinli temsil eden seffaf semsiye ile gokyiiziinii ve
glinesi gébrmenin miimkiin oldugu anlatilmistir.

Kullanilan Temel Yaratici Strateji Yaklasimi
a. Temel Satis Vaadi Yaklasim

e Farkhhk: Otomobilin iizerinde kullanilan malzeme sayesinde igeriye giines 1s18inin
girmesini ve digsarinin goriinmesi diger otomobillerden farkin1 ve faydasmi ortaya
koymaktadir.

e Satis: -
e Oneri (Vaad): -
b. Marka Imaji Yaklasim: -
Cc. Konumlandirma
e Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yaklasim: -
e Fiyat ve Kalite Yaklasimu: -

e Kullanim ve Uygulama Yaklasimi: Otomobilin iizerindeki malzeme siradan bir
sanrufdan daha farkl bir sekle getirilerek kullanim amaclar1 genisletilmistir.

e Uriin ve Kullamei iliskisi Yaklasim: -
e Uriin Simifi Yaklasim: -

¢ Kiiltiirel Simgeler Yaklasim: -
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e Rakip Yaklasimi: Diger otomobillerin iizerlerinin kapali olmasini siyah semsiyelerle
belirtilerek siradanlastirilmis ve rekabetgi bir yola gidilmistir.

Degerlendirme

Reklam yatay bir alanda kullanilarak iist kisimda gorselin alt kisimda ise metinin bulundugu klasik
bir diizenleme ile 2 boliime ayrilmustir. ilk boliimde yukaridan cekilmis bir fotograf kurgusu
icerisinde siyah semsiyeler ve bir tane de bir bayan tarafindan tutulan, igeriyi gosteren seffaf bir
semsiye yer almaktadir. Dikkati ¢ekerek digerlerinin icerisinde ayirt edici 6zellige sahip olan seffaf
semsiyenin hemen altinda yer alan, yine yukaridan cekilmis bir fotografla {izerinin cam oldugu
gosterilen bir araba ve “Kisi uistii kapali gegistirmeyin.” bagligi goze carpmaktadir. Boylece gorselin
iletmek istedigi mesaj anlam kazanmaktadir. Kis aylarinda diger arabalarin lizeri kapaliyken tanitimi
yapilan Eos’un cam tavani ile disariyr gormek miimkiin olmaktadir. Reklamin yaratici fikri de burada
yer almaktadir.

“Kist Ustli kapali gecistirmeyin.” baslhiginda kullanilan nasilli baglik yapist da hemen altinda yer alan
“EOS, cam tavani sayesinde Ustili kapaliyken de iistii agik bir Volkswagen. Diinyada ilk kez 5 parcali
katlanabilir kayar coupe CSC (Convertible Sliding Coupr) tavani cam tavanla birlestiren EOS,
giinesin tadm kis aylarmda da her firsatta ¢ikarmamzi sagliyor. Ustii ister agik ister kapali...
EOS’unuz varsa gokyiiziiyle araniza kimse giremiyor. $Simdi DSG vites segenegine de sahip EOS’la
tanismaniz i¢in sizi Volkswagen Yetkili Saticilarina bekliyoruz.” metni ile {iirliniin nasil
kullanilacagini ve ne gibi bir avantaj sagladigini anlatmaktadir. Boylece sebep gdsteren bir metin ile
kisiyi bilgilendirerek satin almaya tesvik etmektedir.

Reklam, otomobilin iizerinde kullanilan malzeme sayesinde igeriye giines 1s1ginin girmesini ve
disarinin goriinmesi diger otomobillerden farkini ¢ok acik bir sekilde ortaya koyarak farklilik
yaklasimi ele alinmistir. Gorselde kullanilan siyah semsiyeler ise diger arabalari temsil etmekte oldu
icin rekabetci bir kurguya gidilerek rakip yaklagimi da kullanilmigtir.

Tanitim1 yapilan {irlin tarzindaki arabalar genelde orta gelirin iizerindeki erkekler tarafindan tercih
edilmektedir. Fakat gorselde bayanin kullanilmasi otomobilin farkli 6zelliginin onlara da hitap
ettigini gostermektedir. Bu baglamda dogaya tutkun, spor araba ve giines 15111 seven orta gelirin
iistiindeki kisiler hedef alinmistir.

Reklam No 3: Braun — Kiiciik Ev Aleti
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pitlacan moydanaz

3 Numarali reklamin kampanyasinda yer alan diger reklam 6rnekleri

Reklam No:3
Reklamin Konusu: Kiigiik Ev Aleti Tanitimi

Reklammn Aldigi Odiil: 2009 yilinda Kirmizi Reklam Odiillerinde “Basinda En Iyi Reklam
Kampanyas1” kategorisinde “Basar1 Belgesi” ddiiliine hak kazanmuistir.

Reklamveren: Procter And Gamble

Ajans: Alice BBDO

Yayin Tarihi: 2009

Yayinlanan Mecra: Gazete Reklam Kampanyasi

Slogan: -

Bashk: Merklandirict Baslik “dametos™

Alt Bashk: -

Metin: Sebep Gosteren Metin “Cok iyi karistirir. Ama sebzeler kendi gibi kalir.”
Renk: Kirmizi, beyaz

Gorsel: Logo, blender

Kurum Kimligi: 1921 yilinda Almanya’da Max BRAUN adli bir miihendis kii¢iik bir diikkanda
radyo setleri i¢in pargalar iiretmeye baslamistir. Zamanla biiyiiyerek 1937 yilinda binden fazla
caligsana sahip olmustur. Braun iirlin tasariminda siirekli kendini yenilemis ve bir ¢ok sanat akimindan
ilham almistir. Uriin gruplar icerisinde erkek bakim, silk-épil epilatorler, sa¢ bakim, mutfak ve ev
yer almaktadir. Markanin hitap ettigi tiiketici grubu orta gelir seviyesi ve Ustii olan egitimli kisileri
kapsamaktadir. Braun 1984°de Gillette’in %100 bagh ortaklig1 olurken, buna karsilik Gillette de
2005°te Procter & Gamble tarafindan satin alinmistir.

Problem: Sebzelerin karistiritlmasi sonucunda tadinin ve renginin desmesi

Reklamin Amaci: Reklamda yer alan iiriin ile sebzelerin karigtirilmasi sonucunda tadinin ve renginin
bozulmadig1 mesajini vererek tiiketiciyi satin almaya tesvik etmek

Hedef Kitle: Orta gelir seviyesine sahip mutfakta zaman gegiren egitim seviyesi yliksek kadinlar

Yaratic1 Fikir: Sebzenin kendi rengi olan kirmizinin iizerine domates kelimesini “dametos” diye
yazip harfleri karistirmas1 ve boylece iiriiniin karistirdig1 sebzelerin tadi ile rengini bozmadigini
hissettirmektir. Bu baglamda yaratici fikir bashiga yiiklenmistir.
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Kullanilan Temel Yaratici Strateji Yaklasimi
a. Temel Satis Vaadi Yaklasim

e Farkhhk: Uriiniin, kullanim sonrasinda sebzelerin tadini ve rengini bozulmamas: ile
diger rakip firmalarin {iriinlerine kiyasla farkli yonii ortaya ¢ikarilmistir.

e Satis: -

e Oneri (Vaad): S6z konusu iiriin satin alindiginda sebzelerin tadinin ve renginin
bozulmayacagini vaad etmektedir.

b. Marka Imaji Yaklasim: -
c. Konumlandirma

e Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yaklasim: Uriin, karistirma sonrasinda sebzelerin
ozelliklerini kaybetmemesi 0Ozelligi ile 6n plana cikarilmistir. Bdoylece tazeligini
koruyarak tiiketiciye fayda saglamaktadir.

e Fiyat ve Kalite Yaklasimu: -
e Kullanim ve Uygulama Yaklasim: -
e Uriin ve Kullamei iliskisi Yaklasim: -

e Uriin Simfi Yaklasimi: Metinde, aym iiriin siifindaki diger markalarinda ¢ok iyi
karigtirabilecegini sOyleyerek ‘“ama” baglaci ile bu iriiniin sebzelerin 6zelliklerini
bozmayacagini belirtmis ve bir kiyaslama yapilmistir.

e Kiiltiirel Simgeler Yaklasimu: -
e Rakip Yaklasim: -
Degerlendirme

Reklam, yatay bir alanda kullanilmis ve 2 boliimden olusmaktadir. Reklamin ilk boliimiinti kirmizi
renk ile kapli alanin merkezinde yer alan “dametos” baslig1 olusturmaktadir. “dametos” kelimesi
kirmiz1 alan {izerinde izleyicinin algisin1 dagitmay: onleyecek kadar biiyiik, dikkati iizerine yani
reklamin merkezine ¢ekecek kadar da kiiciik bir punto ile yazilmistir. Baglikta serifsiz, ince, duragan
ve sade bir yazi karakteri kullanilmistir. Beyaz rengi de okumayi kolaylastirmaktadir. Kiigiik harflerin
kullanimi ise yumusak bir seslenisi anlatmaktadir. Boylece kelimenin algilanmasi kolaylastiriimigtir.
[k bakista bir mesaj iletmeyen baslik merak uyandirarak reklamin ikinci boliimiinde yer alan metini
okutmaktadir. “Cok iyi karistirir. Ama sebzeler kendi gibi kalir.” metninde neden-sonug iliskisi
kurulmus ve iiriinlin saglayacagi faydaya yer verilerek sebep gosteren metin kategorisinde karsimiza
cikmaktadir. Metinin, iiriin gorseli ve logo ile yan yana dengeli bir sekilde yerlestirilmesi sonucunda
da bir biitiin algis1 yaratilarak {ic 6geyi de ayn1 anda okunmasi saglanmistir. Boylece hedef kitlenin
algilamasi kolaylastirilarak mesaj iletim siiresi hizlandirilmistir.

“Cok 1y1 karigtirir. Ama sebzeler kendi gibi kalir.” metni kiiciik puntolarla yazilarak bashigin
vurgusunun kaybolmamasi saglanmistir. Meraklandirict bir baglik kullanildigi i¢in metin kiigiik
puntolarla yazilsa da kendini okutmaktadir. Metin okunduktan sonra bashiga tekrar gonderme
yapmaktadir. Domates kelimesinin “dametos” seklinde harflerinin yerlerinin degistirilmesi ile
zeminde kullanilan kirmizi renk; {iriiniin sebzeleri karistirmas: sonucunda 6zelliklerini yitirmedigini
anlatmaktadir. Bagka bir deyisle, kirmizi renk ile sebzenin renginin korundugunu, dametos kelimesi
ile sadece sebzenin seklinin degisecegini ama hala domates tadinin alinabilecegini ifade etmektedir.

Reklam kampanyasiin diger iki reklamina baktigimizda da sadece bagliklarin ve kullanilan basliga
uygun olarak renklerin degistigi goriilmektedir. Burada dikkat ¢eken diger bir husus ise her ne kadar
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sebzelerin rengi yansitilmis olsa da secilen sebzeler ve renkleri ile canli ve tazelik hissi
uyandirmaktadir.

Reklamda firiinle ilgili bir gorsel kullanilmadan, iiriiniin 6zellikleriyle faydasi kullanilan renge ve
basliga atfedilmistir. Reklamin yaratici fikri de burada yer almaktadir.

Ozellikle son birkag yildir giindemde olan saglikli beslenmenin 6nemini bu reklamda da yer
almaktadir. Piyasadaki meyve ve sebzelerin, besin degerlerinin ve renklerinin eskisi gibi olmadigi
icin insanlarm bu konuya 6nem vermeleri reklamda da stratejik agidan ele alinmistir. Uriin kullanim
sonrasinda sebzelerin degerlerinden bir sey kaybetmeyecegi vaad olarak one siiriilmiistiir. Metinde
“sebzeler kendi gibi kalir” ifadesine ama baglaci ile vurgu yapmasi; diger markalarin {irtinlerinin de
cok iyi karistirabilecegini ama Braun blenderlarinin sebzelerin degerlerinin kaybolmasini 6nledigini
soyleyerek farklilik yaklagimini ve iiriin sinifi yaklagimini kullanmistir. Ayrica iirlin, yine karistirma
sonrasinda sebzelerin 6zelliklerini kaybetmemesi 6zelligi tiiketiciye fayda saglamasi {irtin 6zellikleri
ve tliketici yaklasimini isaret etmektedir.

Reklamda kullanilan dolayli anlatim egitim seviyesi yliksek olan bayanlari hedef aldigini gostermekte
ve piyasadaki liriinler arasindaki fiyat farki ile de hedef kitlenin orta gelir ve iistii olmas1 gerektigi
anlasilmaktadir.

Golocokie su iynakianme o=
Mikendiginde ba it hateriayn —
Ya cda buglnden bir geyler yapn

Bz yaptie Eide yeamaya orania
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Reklam No 4: Arcelik — Bulagik Makinesi

JOURNAL OF SOCIAL, HUMANITIES AND ADMINISTRATIVE SCIENCES | 2020 6 (28): 1064-1087

1075



mailto:journalofsocial.com

@ W) @ Refereed & Index & Open Access Journal journalofsocial.com 2020

Reklam No: 4
Reklamin Konusu: Su tasarruflu bulagik makinesi tanitimi

Reklammn Aldign Odiil: 2007 yilinda Kirmizi Reklam Odiillerinde, “Basinda En Iyi Giindem
Baglantili Reklam” kategorisinde “Basar1 Belgesi”, “Basinda En Iyi Tiiketim Uriinii Reklami”
kategorisinde “Kirmizi Odiili” ve “Basinda En Iyi Reklam Fotografi” kategorisinde ise yine
“Kirmizi Odiili” almustir.

Reklamveren: Argelik A.S.

Ajans: Young & Rubicam / Reklamevi — Reklam Fotografi: Fethi Izan / Utopia Fotograf
Produksiyon Hizm. Ltd. Sti.

Yayin Tarihi: 2007

Yayinlanan Mecra: Gazete

Slogan: -

Bashk: -

Alt Bashk: -

Metin: Olaylara Dayanan Direkt ya da Mantiki Yaklagim

“Gelecekte su kaynaklarimiz tiikendiginde bu ilani hatirlayin. Ya da bugiinden bir seyler
vapin. Biz yaptik. Elde yikamaya oranla yida 43 ton* tasarruf eden, diinyanin en az su
harcayan bulasik makinesi.” “*Ayrintili bilgi, arcelik.com.tr’de”

Renk: Kahverengi
Gorsel: Catilar, legenler, {iriin, logo

Kurum Kimligi: Arcelik, 1955 yilinda kurulmustur. Tiirk Beyaz Esya Sektorii’nde ilk adimlart atan
Argelik, 1959'da ilk ¢amasir makinesini, 1960'da ilk buzdolabini iiretmistir. 1968 yilinda Cayirova
tesislerine tasinmis, 1970'li ve 80'li yillarda iiriin gamu1 genisletilerek 1975'de Eskisehir Buzdolabz,
1979'da Izmir Elektrikli Siipiirge, 1993 yilinda Ankara Bulasik Makinesi isletmeleri faaliyete
gecirilmistir.

1999 biiyiime ve yeniden yapilanma yili olmustur. Haziran ayinda, pisirici cihazlar iiretimi yapan
Ardem kurulmus, ayni yil Aralik ayinda Tiirk Elektrik Endiistrisi A.S. ile Atilim ve Gelisim
Pazarlama A.S. tek tiizel kisilik olarak Argelik A.S. ¢atist altinda birlestirilmistir. Ocak 2001°den
baslayarak, Beko Ticaret tarafindan yiiriitiilen Beko markal: {iriinlerin yurti¢cinde pazarlanmasi ve
satis1 Arcelik A.S. tarafindan yiiriitiilmeye baslanmistir. Uretim ve satis/pazarlama faaliyetlerinin tek
elden yonetimini saglayan yeni organizasyon modeli ile faaliyetlerin esgiidiimlii yiiriitiilmesine ve
verimlilik artisina imkan tantyan bir yap1 olusturulmustur.

Ar-Ge Merkezi’nin yarattig1 ve tiim diinyada yanki uyandiran Orbital Camasir Makinesi ile 1998
yilinda ilk Teknoloji Biiyiik Odiilii, 1999 yilinda ise MQM-Motor Hata Tanilama projesi ile 2.
Teknoloji Biiyiik Odiilii kazanilmustir.

Problem: Bulasiklarin elde yikanmasi sonucunda su israfinin olugmasi

Reklamin Amaci: Sular tiikendigi zaman neler olabilecegini gostererek hedef kitleyi bulasik
makinesi kullanmaya ikna etmek.

Hedef Kitle: Bulasik makinesi kullanmayan ve su tasarrufuna 6nem veren kadinlar

Yaratic Fikir: Reklam fotografinda kuraklik hissi yaratilarak legenler catilara yerlestirilerek yagmur
yagmasinin beklenmesi ve iiriiniin kullanilmadig1 zaman ne olabileceginin gosterilmesi.
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Kullanilan Temel Yaratici Strateji Yaklasimi
a. Temel Satis Vaadi Yaklasim

e Farkhlik: Uriiniin diger makinelere gore daha az su harcamasi ile farklilik yaklasimi ele
alimmustir.

e Satis: Uriiniin kullanilmadigi zaman ne olabilecegini gdstermesi ve konu ile ilgili
metinde mantiki yaklagim ¢ergevesinde bilgi verilmesi satin almaya ikna etmektedir.

e Oneri (Vaad): Uriiniin daha az su harcadigina ve su kaynaklarmin tilkenmesinin éniine
gecmekte fayda saglayacagina dair vaatte bulunmak.

b. Marka Imaji Yaklasim: -
¢c. Konumlandirma

e Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yaklasini: Uriin az su harcama ozelligi ile
iligkilendirilerek su tasarrufunda fayda saglayacagi dile getirilmistir.

e Fiyat ve Kalite Yaklasimu: -

e Kullanim ve Uygulama Yaklasim: -

e Uriin ve Kullamei iliskisi Yaklasim: -
e Uriin Stmfi Yaklagim: -

e Kiiltiirel Simgeler Yaklasimu: -

e Rakip Yaklasim: -

Degerlendirme

Dikey bir alanda kullanilan reklam ii¢ boéliimden olusmaktadir. Etkili bir reklam fotografinin yer
aldig1 ilk boliimde kahverengi tonlarinin hakim olmasi, catilara legenlerin yerlestirilmesi ve
gorlintliniin  gerisinde kalan denizin maviliginin kaybolmas: kuraklik hissini yaratmaktadir.
Legenlerin renklerinin canli tutulmasi fotografta ayirt edici bir 6zellik kazandirmig ve dikkati
legenlere cekmektedir. Ardindan sag iist kosede yer alan {iriin ile metin goze ¢arpmakta ve bir bulasik
makinesi reklami oldugu ortaya ¢ikmaktadir. “Gelecekte su kaynaklarimiz tiikendiginde bu ilani
hatirlayin. Ya da bugiinden bir seyler yapin. Biz yaptik. Elde yikamaya oranla yilda 43 ton* tasarruf
eden, diinyanin en az su harcayan bulasik makinesi.” “*Ayrintil1 bilgi, arcelik.com.tr’de” metni ile
su tasarrufu yapilmadigi zaman olabileceklerin gosterildigi bir gorsel oldugu anlasilmaktadir.
“Diinyanin en az su harcayan bulagik makinesi” ifadesinin de bold karakterle yazilmasi1 dikkati
iizerine ¢ekerek iirlinlin 6zelligi bir kez daha vurgulanmistir. Metinde nesnel verilere yer verilmesi
inandiriciligr arttirmakta ve markanin gelecegi diisiinerek bunu tirlinlerinin 6zelliklerine uygulamasi
da tiiketiciyi olumlu yonde etkilemektedir.

Metnin icerisinde marka yer alsa da gerek markanin akilda kaliciligini arttirmak gerekse Argelik’in
reklamlarinda stirekli olarak kullanilan bir diizenleme ile goziin ¢ikis noktasi olan sag alt kdseye logo
yerlestirilmistir. Ayrica, sol alt kdseye Argelik firmasinin Kog¢ Grubu’na ait oldugunu gosteren Kog
Grubu’nun logosu bulunmaktadir.

Glin gectikce degisen iklim kosullari ile beraberinde azalan yer alt1 sular1 giindemin 6nemli konulari
icerisinde yer almaktadir. Bu sorunun oniline ge¢mek i¢in ¢aba sarf edilmedigi takdirde ileride
yasayabilecegimiz sikintilar1 gozler oniine seren reklam fotografi verilmek istenen mesaj1 etkili bir
sekilde ortaya koymustur. Reklamda da yapilan kurgu hem su tasarrufu agisindan sosyal bir fayda
saglamakta hem de yeni ¢ikan iirlinlin 6zelligini vurgulamaktadir. Ayrica reklamim gilindemle
baglantili olmasi da akilda kalicilig1 arttirmaktadir.
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Uriin reklamda, daha az su harcadigina ve genel su tasarrufuna katki saglayacagina dair vaatte
bulunmaktadir. S6z konusu 6zelliginin rakip {iriinlerde bulunmamasi da {iriintin farkliligin1 ortaya
koymaktadir. Bu 0zelligi ile iligkilendirilen iirlin metinde yer alan bilgiler kapsaminda fayda
saglayacagini belirterek iiriin 6zellikleri ve tiiketici yaklasimi ele alinmistir. Gorsel anlatimdaki
ifadenin etkisi ve glindemle baglantili bir konunun yakalanmasi ise tiiketiciyi etkileyerek satin almaya
ikna edici Ozellik tasimaktadir.

Reklamin konusu Tiirkiye’de yasayan herkesi ilgilendirdigi i¢in bulasik makinesi kullanmayan ve su
tasarrufuna 6nem veren kisiler hedef alinmstir.

Son pigmanlik fayda etmez.

Anadolu Sigorta'dan KOBI Sigortasi

Kapsamh K08 sigortanazs geg oémadan gaptinn & ==
onca yilvk birikiminiz bir su baskiniyla elinizden akap gitmesin, - ‘ KagbetmEk gOk. :

Reklam No 5: Anadolu Sigorta — Kobi Sigortasi
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Reklam No: 5
Reklamin Konusu: Kobi Sigortasi tanitim1 (kobi: kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler)

Reklamin Aldig Odiil: 2009 yilinda Kirmizi Reklam Odiillerinde, “Basinda En Iyi Gazete Reklam
Kampanyas1” kategorisinde “Kirmizi Odiilii”, “Basinda En Iyi Dergi Reklam Kampanyas1”
kategorisinde “Basar1 Belgesi” ve “Basinda En lyi Sigorta & Diger Finans Hizmetleri Reklami”
kategorisinde de “Kirmiz1 Odiilii” almistir.

Reklamveren: Anadolu Sigorta
Ajans: TBWAWSTANBUL

Yayin Tarihi: 2009

Yayinlanan Mecra: Dergi ve Gazete
Slogan: Kaybetmek Yok

Bashk: Meraklandiricit Baghik “7iih”
Alt Bashk: -

Metin: Sebep Gosteren Metin

“Son pismanlik fayda etmez. Anadolu Sigorta’dan KOBI Sigortasi. Kapsamli KOBI sigortanizi
ge¢ olmadan yaptirin, onca yillik birikiminiz bir su baskiniyla elinizden akip gitmesin.”

Renk: Kahverengi tonlari, kirmizi, beyaz
Gorsel: Su baskinina ugramig ayakkabi diikkani

Kurum Kimligi: 1925 Sirketimiz 1 Nisan'da Ulu Onder Atatiirk'iin girisimiyle, ilk ulusal bankamiz
olan Tiirkiye Is Bankasi'nin énciiliigiinde kurulmustur. Ulke ekonomisinin ¢ok biiyiik bir cogunlugunu
olusturan ve ekonomiye katma deger yaratan kiicik ve orta Olgekli isletmeler olarak
tanimlayabilecegimiz KOBI’lere yonelik olarak, “KOBI Paket Sigortasi” adi altinda yeni bir {iriin
gelistirmislerdir. KOBI Paket Sigortasi’nin hitap edecegi isletmelerin tiim sigorta ihtiyaglarini tek bir
teminat semsiyesi altinda toplayarak, avantajli fiyatlar1 ile miisteri memnuniyetini en {ist seviyeye
yiikseltmesi hedeflenmistir.

KOBI Paket Sigortas: ile bina kiymetiniz, isletmenizdeki dekorasyonlar, makineler, demirbaslar,
elektronik cihazlar gibi kiymetlerin yaninda; size ait emtea, {igiincii sahislara ait emtea, cam, reklam
panosu / Totem ve kiraci tarafindan yaptirilan hizmetler de teminat altindadir. Ayrica isletmede
bulunan nakit para, kiymetli evraklar ve calisanlarin 6zel esyalari da ayni sekilde giivence altina
alinmaktadir.

Problem: Kobilerin genelde sigorta yaptirmamalart

Reklamin Amaci: Kobilerin sigorta yaptirmadiklar1 zaman baslarina gelebilecekleri gostererek sigorta
yaptirmaya ikna etmek.

Hedef Kitle: Kobi sahipleri

Yaratiar Fikir: Sigortas1 olmayan kobinin diikkaninin basma geleni gorsellestirerek yikintinin
arkasindan sadece geriye kalanin -igletmenin isminden {iziintli ifadelerini gostererek- son pismanlik
oldugunu ve bunun fayda etmeyecegini belirtmistir.

Kullanmilan Temel Yaratic1 Strateji Yaklasim
a. Temel Satis Vaadi Yaklasin
e Farkhlk: -
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e Satis: Kobilerin sigorta yaptirmadigi takdirde basina gelebilecekleri gosterip hedef
kitleyi etkilemeye ve diisiindiirmeye sevk ederek sigorta yaptirmaya ikna edilmistir.

e Oneri (Vaad): Sigorta yaptirdiklar1 zaman onca yillik birikimlerinin herhangi kotii bir
olay karsisinda Anadolu Sigorta tarafindan karsilanacagi soylenmektedir.

b. Marka Imaji Yaklasim: -
Cc. Konumlandirma
e Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yaklasim: -

o Fiyat ve Kalite Yaklasimi: Verilen sigorta hizmeti igerisinde istege bagli olarak
eklenebilecek teminatlarin olmasi ve Odemelerin ona gore sekillenmesi kullanilan
yaklasimin bir gostergesidir.

e Kullanim ve Uygulama Yaklasim: -
e Uriin ve Kullama iliskisi Yaklagim: -
e Uriin Stmfi Yaklagim: -
e Kiiltiirel Simgeler Yaklasimu: -
e Rakip Yaklasim: -
Degerlendirme

Reklam yatay bir alanda kullanilmis ve 3 boliimden olusmaktadir. Ik béliimde su baskinina ugramis
eski ahsap bir diikkanin goriintiisii igerisinde “tith” baslig1 ve zeminle kontrastlig1 saglayarak biiyiik
puntolarla yazilmis “Anadolu Sigorta” yazisi ile “Kaybetmek yok.” Slogan1 da dikkati ¢ekmektedir.
Meraklandirici bashgm kullanilmasi metine génderme yapmaktadir. {lanm sol altinda yer alan “Son
pismanlik fayda etmez. Anadolu Sigorta’dan KOBI Sigortasi. Kapsamli KOBI sigortanizi geg
olmadan yaptirin, onca yillik birikiminiz bir su baskiniyla elinizden akip gitmesin.” metinini reklami
anlamlandirmaya yardimci olmaktadir. Reklamda yaratici fikir gorsele yiiklenmistir. Baslik, su
baskinina ugramadan 6nce ad1 “Ziihtiihan” olan bu diikkanin su baskini ile harabe haline gelmesinin
sonucunda geriye kalan pismanhig ifade etmektedir. Diikkanin eski ahsap yapisi ile gegmisten
giiniimiize kadar gelen bir ayakkabici oldugu anlasilmaktadir. Bu dogrultuda reklamda hizmet
kullanilmadig takdirde neler olabilecegini gosteren bir gorsel kullanilarak sigorta yaptirilmadigi i¢in
de onca yilin birikiminin bir su baskini ile bosa gittigi anlatilmak istenmistir.

Reklam, Kobilerin sigorta yaptirmadigi takdirde basina gelebilecekleri gosterip tiiketiciyi etkilemeye
ve diisiindiirmeye sevk ederek sigorta yaptirmaya yani hizmeti satin almaya ikna etmektedir. Sigorta
yaptirdiklar1 zaman ise onca yillik birikimlerinin herhangi kotii bir olay karsisinda Anadolu Sigorta
tarafindan karsilanacagi vaadi verilmektedir. Verilen sigorta hizmeti igerisinde de istege bagli olarak
eklenebilecek teminatlarin olmasi ve ddemelerin ona gore sekillenmesi fiyat ve kalite yaklagimini
isaret etmektedir.

Reklamin hitap ettigi kitle ise hala sigorta yaptirmamais kiiclik ve orta 6lcekli isletme sahipleridir.
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Reklam No 6: NTV SPOR Kanali

BURRDR
YASIYOR

6 Numaral1 reklamin kampanyasinda yer alan diger reklam 6rnekleri
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Reklam No: 6
Reklamin Konusu: NTV SPOR Haberleri Tanitimi

Reklamin Aldigi Odiil: 2008 yilinda Kirmizi Reklam Odiillerinde, “Basinda En Reklam Fotografi”
kategorisinde “Basar1 Belgesi” 6diili almistir.

Reklamveren: 2019 Radyoculuk
Ajans: TBWAWSTANBUL
Yaymn Tarihi: 2008
Yayinlanan Mecra: Dergi
Slogan: NTV SPOR / Tiirkiye’nin Spor Kanali
Bashk: Indirekt (Dolayl1) Baslik
“Spor Burada Yasiyor ”
Alt Bashk: -
Metin: Anlatict Metin

“Burcu Esmersoy ile NTV SPOR, Digiturk 79, D-Smart 45, Tiirksat 24 ve ¢ok yakinda Kablo
TV'de.”

Renk: Siyah, beyaz, kirmizi
Gorsel: Elinde mikrofonu, dosyasi ve takim elbisesi ile Burcu Esmersoy, File, Logo

Kurum Kimligi: NTV SPOR, Dogus Grubu biinyesindeki televizyon kanallarindan biridir. 3 Ocak
2008 tarihinde yaym hayatina baglamistir. Ayrica Arjantin 1. Ligi’ni, Italya TIM Serie A’y1, Ispanya
Kral Ligi’ni ve italya Kupasi ile Ingiltere Federasyon Kupasi(FA Cup)’n1 yaymlamaktadir. Ayrica
Kanada-Brezilya, Meksika-Arjantin, ABD-Arjantin, ABD-Brezilya, Brezilya-Venezuela, Paraguay-
Brezilya, Uruguay-Peru, Bolivya-Paraguay gibi hazirlik maglarini yayinlamaktadir. Basketbol olarak
da NBA’den maglar yayimlamaktadir.

Problem: Diger spor kanallarinin ¢ogunun sadece futbol iizerine programlar yapmasi

Reklamin Amaci: Reklam kampanyasi yolu ile farkli spor dallar ele alinarak birgok spor dalinda
yayin yapmasi

Hedef Kitle: Evinde uydu olan, spor haberleri ile ilgili olan ve sporla ilgilenen kadin ve erkekler

Yaratic1 Fikir: Spikeri oyun sahasi igerisinde elinde mikrofon ile hareketli bir sekilde gostererek
canli, dinamik, gercek ve son dakika haberlerinin verildigini hissettirmek

Kullanilan Temel Yaratici Strateji Yaklasimi
a. Temel Satis Vaadi Yaklasinu
e Farkhlk: -
e Satis: -

e Oneri (Vaad): Bu spor kanalinda sunulan hizmetin kullanilan gérsel yolu ile izleyiciye
programu izlerken sanki sahadaymig gibi bir his yaratildig1 vaad edilmistir.

b. Marka Imaji Yaklagim: -
Cc. Konumlandirma

e Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yaklasim: -
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e Fiyat ve Kalite Yaklasimu: -
e Kullanim ve Uygulama Yaklasim: -

e Uriin ve Kullamc iligkisi Yaklasimi: Burcu Esmersoy, spor haberi ile biitiinlestigi ve
izleyici kitle tarafindan begenildigi icin rakiplerine fark atmak adma reklamda yer
almustir.

e Uriin Smmifi Yaklasim: -

e Kiiltiirel Simgeler Yaklasimu: -

e Rakip Yaklasim: -
Degerlendirme

Reklam dikey bir alanda kullanilarak 3 béliime ayrilmustir. ilk boliimde spor spikeri olan Burcu
Esmersoy’un elinde mikrofonu ile voleybol filesinin oniinde yiikselerek kars1 tarafa dogru yonelmesi
goze carpmaktadir. Ardindan arkada kalan eli ile tuttugu dosya ve kagitlarin ugustugu
gozlemlenmektedir. Hareketli bir gorsel kullanilmistir. Canli ve dinamik bir etki yaratmaktadir. Siyah
fonda kullanilan gorsel, etki artirarak Esmersoy’u on plana g¢ikartmistir. Arkada goriilen fotograf
makinesi 1siklari ile de canlilik kazandirilmis ve sporcuymus gibi bir hava yaratilmistir. Esmersoy’un
program sirasinda giydigi tarzda bir kiyafetle olusu da sadece bir spor spikeri degil an1 orada yasayan,
sporcularla i¢ i¢e olan biriymis gibi hissettirmektedir. Reklamin yaratict fikri de bu boliimde yer
almaktadir.

Gorselin izlenme stirecinde sag iist kdsede yer alan NTV SPOR kanali logosu ve onunla biitiinlesmis
olan “Tiirkiye’nin Spor Kanali” slogani géze g¢arpmaktadir. Ardindan goziin ¢ikis noktasina
yerlestirilen baslik ve metin okunmaktadir. “Spor burada yasiyor” baghigi ile goérsel bir uyum
icerisindedir. Gorsele yiiklenen anlamlar baglik ile biitiinleserek NTV SPOR Kanalinda spor
haberlerinin ve programlarinin gercekei, heyecanli, dinamik bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica spor kelimesinin kullanilmas ile genelleme yapilmaistir ve birgok spor dali ile
ilgili gelismelerin verildigi dile getirilmistir. Boylece iletilmek istenen asil mesaj tamamlanmistir.
Bunun yani sira basgligin hemen altinda yer alan metinde ise kanalin uydu frekanslar1 ve ¢ok yakinda
Kablo TV de de yer alacagin1 hakkinda bilgi veren anlatic1 metin kullanilmistir. isteyenlerin internet
iizerinden de takip edebilmesi i¢in sol alt kosede de web adresine yer verilmistir.

Hareketli ve heyecanli bir kavram hissi yaratan spor, kullanilan gorsele yiiklenen anlamlar ve bagligi
ile NTV SPOR Kanalinda kisiye ayni hisleri yaratacagina dair vaatte bulunmustur. Bu kurguyu spor
spikeri olan ve halk tarafindan sporla biitiinlestirilen Esmersoy ile 6ne ¢ikartmigtir. Béylece izleyicli
kitle tarafindan sevilen biri ile {iriin ve kullanici iligkisi yaklasimi temel alinarak rakip spor
kanallarina fark atmak istenmistir.

Reklamin hitap ettigi kitle genel bir spor kanali oldugu i¢in agik¢a ortaya konmugstur. Spor haberleri
ile ilgili olan, sporla ilgilenen ve evinde uydu bulunan herkesi igerisine almaktadir.

4, SONUC ve ONERILER
4.1. Sonuc¢

Basaril1 bir reklamda kullanilan yaratici fikir hedef kitleyi diislindiirmeye yoneltmektedir. Verilmek
istenen mesajlar direk olarak aktarilmamistir. Yaratici fikir reklamlarda kullanilan 6gelerden
hangisine yiiklenirse yiiklensin diger reklam 6geleri onu desteleyecek nitelik gostermekte ve mesajin
anlamlandirilmasia yardimci olmaktadir. Boylece reklamin izleme siiresi uzatilarak, hedef kitle
izerindeki etkisini arttirict bir 6zellik tagidigr goriilmiistiir.
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(Coziimlenen reklamlarda kullanilan temel yaratici strateji yaklagimlarini gorebilmek icin oncelikle
reklamda kullanilan 6gelerin incelemesi ve ardindan yaratici fikrin ortaya konmasi gerektigi
gbzlemlenmistir.

Reklamlar birbirini destekleyen bir kag temel yaratici strateji yolu ile kurgulanmistir. Bu nedenle
reklamlarda tek bir strateji kullaniminin etkili olmadig1 ve stratejilerin birbirlerini destekler nitelikte
oldugu gozlemlenmistir.

Reklamlarda kullanilan farklilik yaklagimi iiriiniin ya da hizmetin rakiplerinden farkli bir 6zelligini
ortaya ¢ikartmak ve hedef kitleye saglayacagi faydayi belirtmek amaci ile kullanilmistir. Uriin ya da
hizmetin rakiplerinde olan diger 6zelliklere yer verilmemistir. Bdylece iiriin ya da hizmet s6z konusu
ozelligi ile iliskilendirilmis ve digerlerinden ayirt ediciligi saglanarak dikkat ¢ekiciligi arttirmistir.
Farklilik yaklasimi kullanilan tiim reklamlarda oOneri (vaad) yaklasimmn da ele alindig
gbzlemlenmistir.

Satis yaklagiminin kullanimi reklamlarda yaratici fikrin kullanimi saglanmistir. Reklamin kurgusunda
yaratict fikir; giiclii, inanilir ve hedef kitleyi harekete gecirecek niteliklere sahip oldugu
gbzlemlenmistir.

Reklamlarda en ¢ok vaad yaklagimi kullanilmistir. Daha ¢ok farklilik yaklagiminin ele alindigi {irtin
ya da hizmetin sundugu O6zelligin hedef kitleye saglayacagi fayda lizerinde durularak vaatte
bulunulmustur. Farklilik yaklagiminin kullanilmadigir reklamlarda satis yaklagimi ele alinarak
reklamin mesaj1 verilen vaad ile desteklenmistir.

Marka imaj1 yaklasimi diger yaklasimlara kiyasla daha az kullanilmistir. Bu nedenden dolay1 reklam
verenin lirlin ya da hizmetine imaj yiikleme kaygisindan ¢ok iiriiniinii ya da hizmetini tanitma kaygisi
oldugu gozlemlenmistir.

Uriin zellikleri ve tiiketici yaklasimi daha ¢ok farklilik yaklasimi ile bir arada kullanilarak {iriiniin
ya hizmetin ayirt edici 6zelligi ile konumlandirilmistir.

Fiyat ve kalite yaklasiminin kullanimi diger yaklagimlara kiyasla daha az kullanilmigtir. Hedef
kitlenin reklamlarda {iriinlin fiyatina iliskin bilgi sahibi olamadig1 ve rakip firmalar ile kiyaslama
yapamadigl gézlemlenmistir.

Kullanim ve uygulama yaklasimmmn kullanimi farklilik yaklasimi ile ele almmustir. Uriin ya da
hizmetin rakiplerinden farkli 6zelligi ortaya konarak onlardan farkli kullanim alami ve sekli
oldugunun anlatildig1 gézlemlenmistir.

Uriin ve kullanici iliskisi yaklasimi giiniimiizde siklikla karsimiza ¢iksa da 6diil alan reklamlarim
arasinda sadece bir tane reklam yer almaktadir. Bu nedenle sdz konusu yaklagimin reklamlarda
kullaniminin yaraticilik fikrini 6ldiirdiigli gozlemlenmistir.

Uriin smifi yaklagimi1 konumlandiriimasinin kullanimi farklilik ve vaad yaklagimi ile ele alinarak {iriin
ya da hizmetin iligkilendirildigi siniftan ayirt edici 6zellikleri ve verilen vaadler araciligi ile ele
almmistir. Boylece rakip firmalarin {irlin ya da hizmetlerinin arasindan siyrildigir ve onlara fark
atabilecegi mesaj1 verildigi gézlemlenmistir.

Kiiltiirel simgeler yaklasimi vaad yaklasimi ile beraber ele alimmustir. Iletilmek istenen mesajda
kullanilan simgelerin hedef kitle tarafindan algilanabilir ve yalin oldugu gézlemlenmistir.

Rakip yaklagiminin kullanimi direk olarak yaratici fikir ile kullanilmistir. Rakip firmalarin
ozelliklerini kullanarak onlar1 siradanlastirma yoluna gidildigi gézlemlenmistir.

4.2. Oneriler

1. Grafik tasarim egitimi alan 6grencilere yaraticiliklarini ortaya ¢ikartmaya ve reklamda yaratic
fikrin kurgulanmasina yardimci olacak yaratici diisiinme yontemleri ve reklam stratejileri ile
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ilgili egitimler verilerek tasarim yetisini daha bilingli bir sekilde kullanmasi1 ve hedef kitle
tarafindan etkisi yiliksek reklamlar yaptirilmasi saglanabilir.

2. Grafik tasarim egitimi alan 6grencilere bir reklam ¢aligmasi yapmalar1 istendiginde temel yaratici
stratejiler yolu ile;

v Uriiniin ya da hizmetin rakip firmalardan farkinin ortaya konmasi ve bu farkin bir vaad olarak
oOne siirtilmesi istenebilir.

v" Reklamda kullanilan yaratici fikrin satig yaklasimini isaret eder nitelikte kurgulanmasi
istenebilir.

v" Uriiniin vermek istedigi vaad ele almarak vaad yaklasimi stratejisi iizerinden reklam
caligmasi yapilmasi istenebilir.

v Reklam verenin, {iriin ya da hizmetinin tanitma kaygisini ortadan kaldiracak bir yaratici fikir
yolu ile reklamda imaj yaklasimi kullanilmas: istenebilir.

v" Uriin 6zellikleri ve tiiketici yaklasimi1 konumlandirmas: farklilik yaklagimi ile kullanilmasi
istenerek tirlinilin ayirt edici 6zelliginin daha ¢ok dikkat cekmesi saglanabilir.

v Reklamda iiriiniin fiyatin1 ve kalitesini n plana ¢ikaracak yaratici fikirlerin kurgulanmasi
istenebilir.

v" Reklamda iriin ya da hizmetin 6zelliklerine gore kullanim ve uygulama yaklagimiin
kullanilmas1 istenerek onu destekleyecek ve yaratict fikrin etkisini arttiracak bagka
yaklagimlarin da kullanilmasi istenebilir.

v Uriin ve kullanic1 iliskisi yaklasiminin ele alinmas istenerek onu destekleyecek yaratici fikir
ile kurgulanmis bir reklam caligmasi istenebilir.

v" Uriin ya da hizmetin ayirt edici 6zelligi ele alinarak iiriin sifi yaklasimmin kullanilmasi
istenebilir.

v" Uriin ya da hizmetin uluslar arasi bir pazara sahip oldugu diisiiniilerek kiiltiirel simgeler
yaklagimi yolu ile mesaj iletilmesi istenebilir.

v Uriin ya da hizmetin reklamda rakip firmanmn &zelliklerini siradanlastiracak sekilde
kullanilmasi istenerek rakip yaklasiminin kullanilmasi saglanabilir.

3. Grafik tasarim egitimi alan 6grencilerin reklam ¢aligmalarina baslamadan 6nce ekte bulunan
cozlimleme Ornegi ile var olan reklamlar1 ¢ozlimleyerek, sectikleri reklamlar yaratici strateji
acisindan degerlendirilebilir. Boylece reklamlarin olusum siirecindeki asamalarinin daha iyi
oziimsenmesine ve elestirel bir bakis acis1 gelistirmesine fayda saglayabilir.

4.  Ogrenciler igerisinde birkag tane yaratic1 grup olusturarak dgretmen tarafindan bir brief verilerek
reklam kampanyasi hazirlamalar1 istenebilir. Kampanya tamamlandiktan sonra gruplarin
coziimleme formu yardimu ile birbirlerini degerlendirmeleri istenebilir.

5. Grafik Tasarim Egitimi verilen bir sinifa ortak bir reklam konusu tizerinden farkli temel yaratici
stratejilerle reklam hazirlanmasi istenebilir ve ¢alisma sonrasinda reklamlarin olumlu ve olumsuz
yOnleri incelenebilir.

6. Ogrencilerin reklamlarda yaratici siireci daha iyi kavramalari ve 6nemini anlamalari adina
reklamlarda yaratici siire¢ konusu ayr1 bir ders olarak verilebilir.

7. Uriin 6zellikleri ve tiiketici yaklagimi, kullanim ve uygulama yaklasimi ve iiriin sinifi yaklasimi
lirlin ya da hizmetin farkli bir yoniinii ortaya koyan yaklagimlar oldugu i¢in; literatiirde yer alan
bilgiler 151g¢1nda bu yaklasimlar farklilik yaklagimi altinda tekrar kategorize edilebilir.
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Reklamlarda Yaratic1 Siirec Uygulamas:
Céziimleme Formu

Reklam No:

Reklamm Konusu:

Reklamm Aldiz Odiil:

Reklamveren:

Ajans:

Yayin Tarihi:

Yaymlanan Mecra:

Slogan:

Bashk:

Alt Bashk:

Metin:

Renk:

Garsel:

Kurum Kimligi:

Problem:

Reklammn Amac:

Hedef Kitle:

Yaratia Fikir:

Kullanilan Temel Yaratici Strateji Yaklasimi

a.Temel Sat1is Vaadi Yaklagimi
*Farklilik:
*Satss:
*Oneri (Vaad):

b.Marka Imaj1 Yaklagimi:

c.Konumlandirma
*Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yaklagima:
Fiyat ve Kalite Yaklagimi:
*Kullanim ve Uygulama Yaklagim:
+Uriin ve Kullanic: Iliskisi Yaklagima:
*Uriin Sifi Yaklagima:
Kiiltiirel Simgeler Yaklasim:
*Rakip Yaklagimi:

Degerlendirme:
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