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GIRIS

Caglar oncesi, ilk medeniyetlerin magara resimlerine kadar uzanan bir ge¢misi olan
acikhava reklamciligi, gelisen toplum diizeyi ve teknolojik yapilanma ile glinlimiize
kadar gelerek etkili bir iletisim aract olmustur. Evden ¢iktigimiz andan itibaren
sokaklarda, binalarin iizerinde, otobiiste, metroda, asansorde, siiper marketlerde
hemen her yerde karsilastigimiz agikhava mecralari, yaraticilifa son derece agik
yapist ve dikkat cekiciligi ile akillara kazimnarak tiiketiciyi yakalamada etkili bir

mecradir.

Ik kullamm amaglarinda, reklam kampanyalarmi destekleyici mecra olarak
nitelendirilen agikhava reklamlari, glinlimiizde biiylik etki oranmina ulasarak,
destekleyici mecra sifatindan siyrilarak ana mecra olarak yerini almigtir. Tiirkiye
Acikhava Reklam Yatirimlari Raporu’na gore 2016 yilinda 712.000.000 TL’lik
yatirima sahip olan Agikhava reklamciligi her gecen yil artis gostererek Onem

kazanmaktadir.

Gelisen teknoloji ve artan rekabet ortamlar1 géz 6niinde bulunduruldugunda, markalar
reklam kampanyalarini daha etkin bi¢imde kullanma ve rakiplerin arasindan styrilma
cabasi i¢ine girmektedir. Degisen yasam kosullar tiikketim aligkanliklarini etkilese de,
evden disar1 ¢ikma gerekliligi goéz oOnlinde bulunduruldugunda, asla degismeyen
acikhavanin en onemli kitlesel mecra oldugu ger¢egidir. Bu dogrultuda markalar,
tiiketiciyi dogru yerde, dogru zamanda etkilemek icin kampanyalarinda Acgikhava

mecralarina basvurmaktadir.

Markalar i¢in mesaj iletme ve kimlik yansitmada etkili bir mecra olan Agikhava
mecralari, ¢esitli reklam stratejilerinden yararlanarak tasarlandiginda etki diizeyini

biiyiik dl¢iide artirmaktadir.

Bu calismada, 2016 yilinda 28.si diizenlenen Kristal Elma Reklam Odiilleri
kapsaminda Acikhava Kategorisinde 6diil almis islerden bir se¢cmece yapilarak
incelemesi yapilacaktir. Bu ¢alismanin gergeklestirilme amaci, agikhava reklamlarinin
marka imaj1 ile nasil bir etkilesim i¢inde bulundugunu irdelemektir. Bu dogrultuda,

acikhava reklamlarinin markalarin imaji ile ortiisen igeriklerde olmasi ve tasariminin



da bu amaca uygun olan dilsel, gorsel gostergelerle hazirlanmas1 gerektigi

varsayimindan yola ¢ikilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde; “Acgikhava Reklamcilig1i” bashigi altinda acikhava
reklamlarinin tarihsel gelisim siirecine deginerek, g¢esitleri, temel 6zellikleri, avantaj

ve dezavantajlari ele alinacaktir.

Calismanin ikinci boliimiinde; iki ana baslik altinda incelemeler yapilacaktir. Ilk
bolimde “Acikhava Reklamlarinda Yaraticilik” basligi altinda yaratici diislince
kavramu ile baslangi¢ yapilarak, reklam kampanyalarinda temel yaratici stratejiler ve
acikhava mecrasinda tasarim ve yaraticilik kavramlari ele almacaktir. Ikinci béliimde
“Acikhava Reklamlar1 ve Marka Imajina Etkisi” baghg: altinda marka kavrami ve

marka olusturuculari ele alinacaktir.

Calismanin iiglincii boliimiinde, “28. Kristal Elma Reklam Odiilleri, Agikhava
Reklamlar1 Kategorisi” ddiil alan reklamlari, gorsel ve dilsel tasarim, yaratici strateji
kullanimi, marka kimligi olusturucular1 baglaminda “Yaratici Strateji Kullaniminin
Acikhava Reklamlar1 Uzerinde Coziimlenmesi” bashg altinda c¢dziimlenecek ve

degerlendirilecektir.



1. BOLUM: ACIKHAVA REKLAMCILIGI

1.1. Acikhava Reklamciligimin Tarihsel Gelisim Siireci

Acikhava reklamciliginin tarihini detayl inceledigimiz zaman, M.O. 30.000’lerde ilk
medeniyetlerin magara resimlerinden, 5000 y1l 6ncesi Misir ve Mezopotamya pazar
meydanlarina koyulan kilden resimlere kadar siiregelen bir seriivenle karsilasiriz.
Degisen yasam kosullari, teknolojik yaklagimlar ile agikhava reklamciligi bir ¢ok
sekilde bir ¢ok amagcla kullanildi.

“En basit anlamlandirilis bigimi ile reklam; bir {irlin ya da hizmetin, bedeli kimin
tarafindan 0dendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim

araclarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalarinin biitiiniini igerir.””!

Modern anlamda reklamecilik ¢abalari, 1450°de Johannes Gutenberg’in tipo basim
yapabilen bir baski makinesi icat etmesiyle el duyurusu bi¢iminde baslamistir. 1796
yilinda Litografik siirecin (kire¢ tasi ilizerine yagli miirekkeple cizilmis sekil ve
yazilarin basim sanati) yetkinlestirilmesiyle, resimli ilanlar hayata ge¢mistir.
Acikhava reklam ortami, gercek anlaminda ilk olarak, Ingiltere’de 1740 yilinda;
Amerika’da 1835 yilinda; Tiirkiye’de ise 1985 yilinda reklamcilar tarafindan

kullaniimaya baslanmugtir.®

“50 feet karelik biiyiik boyutlardaki Amerikan acikhava posteri ilk kez 1835’te New

York’da Bell’in biirosunda bir sirk i¢in basilmistir. S6z konusu ilan (poster) 15.24

! Miige Elden, Ozkan Ulukok, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar. (istanbul: iletisim Yaymevi, 2009) 62.
* Niliifer Sar1 Sezer, Simir Tammayan Reklam Ortami Agikhava Reklamciligi. (istanbul: Beta
Yayincilik, 2009) 21-22.



metrekareden daha biiyiiktiir. Baslangicta Amerika’da yol kenarinda yapilan
reklamcilik etkinlikleri genellikle yereldir. Tiiccarlar ya da isletmeler, yol
kenarlarindaki isaretleri boyamislardir. Kurumlarinin, isletmelerinin bulundugu
yerlerdeki duvarlara ve citlere, oradan gegenleri bilgilendirmek amaciyla asilar
(poster) yapistirmiglardir. 1850°de ise Acgikhava reklamciligi ilk olarak cadde ve

demiryollarinda kullanilmugtir.” !

Ancak modern reklamcilikta “Agikhava reklamciligi” gercek anlamiyla 19.yy’dan

itibaren yapilan, sosyal ve ticari anlamlar tagiyan Acikhava ilanlaridir.

II. Diinya Savasi sonrasinda sanayilesme ile gelisen iiretim cesitliligi, rekabeti
arttirarak reklamin daha da Onem kazanmasini saglamigtir. Bu baglamda ilk
donemlerde sadece bilgilendirme amaci tasiyan reklamlar; giiniimiizde tiiketiciyi statii,

imaj ve gii¢ gibi sembolik degerlere de yonlendirmektedir.”

Rekabetin bdylesine arttig1 bir donem igerisinde markalar, farkindalik yaratmak ve

akilda kalicilig1 saglamak adina etkili ¢oziimii Agikhava reklamlarinda buldular.

1.2. Acikhava Reklam Ortamlar: ve Ozellikleri

Acikhava reklam panellerini “Duragan Reklam Panelleri” ve “Hareketli Reklam
Panelleri” olarak smiflandirmak miimkiindiir. Duragan reklam panelleri sehir
yasaminin yogunlukta oldugu noktalarda bina giydirme, billboard, clp raketi, durak
gibi uygulamalarla yer alirken, hareketli reklam panelleri ise metro, otobiis, taksi
giydirme gibi ¢esitleriyle birgok alanda tasidigi mesaji hedef kitleye en kisa yoldan

ulastirmay1 amacglamaktadir.

' Niliifer Sar1 Sezer, Smur Tammayan Reklam Ortami Agikhava Reklamciligi. (istanbul: Beta
Yayincilik, 2009) 22.
? Ulufer Teker, Grafik Tasarim ve Reklam. (istanbul: Yorum Sanat Yaymevi, 2009) 2.
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Duragan Reklam Panelleri

Resim 1.1. Stroer Bilboard (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Billboard:

En siklikta rastlanan reklam {initesidir. Otoyol kenarlari, kaldirim kenarlar1 gibi arag
ve yaya trafiginin yogunlukta oldugu bolgelerde tercih edilmektedir.

Baski Alam

En: 3.50 m x Boy: 2.00 m

Goriinen Alan

En 3.40 m x Boy 1.90 m

Resim 1.2. Stroer Luna Bilboard (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Luna Billboard:

Cift yizli sergileme alan1 6zelligi sayesinde etki oram1 daha fazla olan luna

billboardlar yol kenarlar1 ve orta refujlarda yer almaktadir.



Goriinen Alan

En 3.40 m x Boy 1.90 m
Baski Alanmi

En 3.50 m x Boy 2.00 m

HAREKETIN SUPER GUCU,
| ICTEN AYDINLATMANIN

| SUPER ETKISI!

Resim 1.3. Stroer Bilboard Plus (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Billboard Plus:

Teknolojinin olanaklarindan faydalanan billboard plus, hareketli ve i¢ten aydinlatma
ozelligi sayesinde dikkat ¢ekmektedir. Cam kapli 6n yiizii sayesinde afigler hava

kosullar1 ve dis etmenlerden korunmaktadir.

Baski Alami
En 3.540 mm x Boy 1.956 mm
Goriinen Alan

En 3.416 mm x Boy 1.884 mm



Resim 1.4. Stroer CLP Durak (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

CLP Durak:

Ozellikle toplu tasima kullanan hedef kitle olmak iizere, yayalar ve siiriiciilere uzun

stireli mesaj verme imkani sunan, etkili reklam panelleri olarak bilinmektedir.

Baski Alami
En 1.185 mm x Boy 1.750 mm
Goriinen Alan

En 1.150 mm x Boy 1.720 mm



Resim 1. 5. Stroer CLP Raket (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

CLP Raket:

Go6z hizast konumu ve icten aydinlatmali sistemi ile yaya ve siiriiciiler tarafindan

kolayca fark edilebilen raket merkezi konumlarda tercih edilmektedir.

Baski Alam
En 1.185 mm x Boy 1.750 mm
Goriinen Alan

En 1.150 mm x Boy 1.720 mm

Resim 1.6. Stroer CLP Silindir Kule (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

CLP Silindir Kule

Meydan ve kavsaklar gibi stratejik noktalarda kullanilan, 360 derece goriis agisina
sahip ve yliksek silindir formuyla dikkat ¢ceken etkili bir reklam panelidir.
Goriinen Alan

En 1.150 mm x Boy 1.720 mm



Resim 1.7. Stroer Afis Degistiricili Megalight

(Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Afis Degistiricili Megalight

Ara¢ ve yaya trafiginin yogun oldugu bolgelerde yiiksek konumu ve hareket
ozelligiyle dikkat ¢eken etkili bir reklam panelidir.

. w756 0317

www kumkoyoptik. com

Resim 1.8. Stroer Sabit Megalight (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Sabit Megalight (SML)

Ara¢ ve yaya trafiginin yogun oldugu bolgelerde yiiksek konumu ile dikkat
cekmektedir.



Resim 1.9. Stroer Megaboard (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Megaboard:

Sehir merkezinde tercih edilen biiyiikk boyutuyla etki dikkat ¢ekici 6zellige sahip

reklam panelidir.

Resim 1.10. Stroer Kuleboard (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Kuleboard:

10 metre yliksekligi 72 m2'lik reklam alantyla her acidan ve uzakliktan hedef kitle
tarafindan kolayca fark edilebilen reklam panelidir. Boyutunun biiyiik olmas1 6zelligi

akilda kaliciliga dogru orantida etki etmektedir.



EAkE B
BAMAR S

- GELIYOR

! IKEA Bursa Anatolium
o XA com 4444 532

Resim 1.11. Stroer Metro Billboard (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Metro Billboard:

Yogun yaya trafiginin oldugu istasyon i¢erisinde konumlandirilan reklam panelleridir.

Goriinen Alan

En 2.58 m x Boy 1.28 m.

»
LT

STROER

Resim 1.12. Stroer Metro CLP Raket (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-
alanlari)

Metro CLP Raket

Metro istasyonlarinda konumlandirilan ve goz hizas1 konumu ve icten aydinlatmali

sistemiyle hedef kitle lizerinde etkili bir reklam panelidir.



Resim 1.13. Stroer Metro Sabit Megalight (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-
alanlari)

Metro Sabit Megalight

Istasyon igerisinde konumlanan ve bilyiik boyutu ile etki oram yiiksek reklam

panelleridir.

Goriinen Alan

En3.41 mx Boy2.45m

Resim 1.14. Stroer Metro Poster Pano (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-

lanlari

L

a

Metro Poster Pano
Istasyonlar ve vagon igine yerlestirilen metro poster panolar1 genis erisim ve frekans

saglamaktadir.
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Resim 1.15. Stroer Giantboard (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Giantboard

Biiyiik boyutuyla dikkat ¢ekme imkani sunan Giantboard networkleri, minimum 10
noktada 10 giinliik periyodlar halinde pazarlanmaktadir. Bunun yan sira yaraticiliga

en uygun mecra agikhavanin 6zel uygulama yapilabilecek bir reklam tinitesidir.

Giantboard’larin markalara sagladig1 katki ve ayristirici 6zellikler :

Biiyiik boyutu sayesinde giiclii ve etkili mesaj verme imkani sunmaktadir.

Network seklinde pazarlanmasit sayesinde yiliksek erisim ve frekans
saglamaktadir. BOylece markalar yiiksek goriiniirlik saglayarak daha cok
kisiye mesajint daha sik gostermektedir. Ayn1 zamanda 6zel uygulamalar

sayesinde markalara farkindalik yaratarak ayrigsma imkani saglamaktadir.
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Resim 1.16. Stroer Duvar Giydirme (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Duvar Giydirme

Bina duvarlarimin sagir cephelerinde yer alan, yaya ve arag¢ trafigi yogun olan

bolgelerde yiiksek goriiniirliikk saglayan biiyiik boyutlu agikhava reklam alanlaridir.

Duvarlar, yiizlerce metrekareye ulasabilen alanlar1 ile dikkat ¢eken, farkindalik
yaratan, yaraticiligin siirlarini zorlayan, uygun durumlarda 3 boyutlu ve/veya 151kl

prodiiksiyonlarin sergilenebilecegi etkili agikhava reklam iiniteleridir.

Resim 17. Stroer Cam Cephe (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)
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Cam Cephe

Biiyiik boyutlu binalarin cam dis cephelerine yapilan uygulamalardir. One Way Vision
ile yapilan uygulamalar dogru 1siklandirma sistemleri ile etkili ve ¢arpici bir goriiniim

sunmaktadir.

Resim 1.18. Stroer Parapet (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Parapet

Trafik acisindan yogun boélgelerdeki insaatlarin ¢evresine konumlandirilan reklam
alanlaridir. Parapetler, insaat alaninin Oniinde kirliligi kapatan bir paravan vazifesi
gorlirken, ayn1 zamanda etkili ve goriiniirligii yliksek bir reklam ortami sunmaktadir.
3 boyutlu veya biiyiikk boyutlu farkli uygulamalar i¢in uygun agikhava reklam

alanlandir.
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Resim 1.19. Stroer Yol Panosu (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Yol Panosu

Tiirkiye’nin 7 ayr1 bolgesinde se¢ilmis noktalarda konumlandirilan Tiirkiye’nin en
biiyiik yol panolari, 6 m x 24 m boyutlarinda ¢ift yiizlii ve karayolu trafigine seslenen
reklam tiniteleridir. iki yiizde toplam 288 m®lik alam ve yaygin cografi konumu ile

etkili ve carpici bir agikhava reklam {initesidir.

Resim 1.20. Ambient Uygulama (Kaynak: http://www.citylights.com.tr/ozel-projeler.aspx#tab3-tab)
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Ambient Uygulama

Farkli tasarim ve Ozel uygulamalar ile belirlenen noktalarda konumlandirilarak

hareketli hedef kitleyi cekmede etkili bir segenektir.

Resim 1.21. Stroer Videowall (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Videowall

AVM iginde birden ¢ok ekranin birlesmesinden olusan Video wall, reklam mesajinin
biiylik boyutlarda sergilenmesini saglamaktadir, hareketli olmasi nedeniyle dikkat
cekmektedir. Video ve hareketli tasarimlar1 sergileme imkani sunan Videowall, hava
durumu, haber gibi ilgi ¢ekici icerikler ile ziyaretgilere ulasmaktadir. Full HD ekran

¢Oziiniirligi ile yiiksek goriintii kalitesi sunmaktadir.
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Resim 1.22. Stroer Led Ekran (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Led Ekran

AVM’lerin dis cephesinde yer almaktadir. 63 metrekarelik boyutu ile kaliteli ve rahat
goriiniirliik saglamaktadir. istanbul Cevahir AVM ve gevresindeki giinliik 2,5 milyon
arag trafigi sayesinde reklam mesajlarin1 genis kitlelere aninda duyurmaktadir. igerik
yonetimi uzaktan baglanti yontemiyle yapilmaktadir. Tek tusla istenen zamanda
reklam yaymi ve mesaj degisimi gerceklestirilebilmesi markanin istedigi mesaji

istedigi zaman degistirebilmesine imkan saglamaktadir.

Resim 1.23. Stroer Plazma (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)
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Plazma

Tavana monte edilen plazma ekranlardan olusan network, Sik yerlesim noktalari
sayesinde yiiksek frekans saglamaktadir. Video ve hareketli tasarimlar sayesinde
ziyaretgilere en etkileyici sekilde ulasmaktadir. Dikkat ¢ekici icerikler ile potansiyel

miisterileri hem bilgilendirir hem de magazalara yonlendirmektedir.

Resim 1.24. Stroer Ozel Uygulamalar (Kaynak: http:/www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-

alanlari)

Ozel Uygulamalar

Standart linitelerin yani sira, hedef kitleye farkli bicimde ulagsmak i¢in, biiyiik ve dikkat
cekici gorsel alanlar yaratacak 6zel uygulamalar olusturmak miimkiin olmaktadir.
Stitun kaplama, asansor kapist, yiirliyen merdiven, tirabzan kaplama ve otopark bariyer

giydirme, mekan i¢inde yapilabilecek 6zel uygulamalardir.
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1. Hafta Mac Semuctany
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Resim 1.25. Stroer Outdoor TV (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/dev~Stroer/reklam-alanlari)

Outdoor TV

Televizyonun olanaklarint  agikhavayla birlestiren = OutdoorTV, acikhava

reklamlarinda yepyeni iletisim ve yaraticilik imkanlar1 sunmaktadir.

LA MDA

o 5«*3& %ma{ur

Resim 1.26. Ara¢ Giydirme (Kaynak: http://www.outboxturkiye.com.tr/tr/reasons)

Transit Reklam (Ara¢ Giydirme)
Araglarin dis cephesinin dijital uygulamalar ile kaplanarak mecra haline doniismesiyle

olusan transit reklam, reklam mesajint hem toplu tasima kullanan hem de disaridaki

hedef kitle ile bir araya getirme imkani1 sunmaktadir.

18



1.3. Acikhava Reklamlarimin Avantajlari

Hemen her yerde bir ¢ok uygulama 6rnegi ile karsimiza ¢ikan, giiniin 24 saati aktif

bir mecra olan Agikhava reklamlarinin avantajlarindan su sekilde bahsedebiliriz:

- Yaraticihiga en agik mecradir. iletilmek istenen mesaj1 yaratici bir uygulama ile

sunmaya imkan saglamaktadir.

- Diger mecralara oranla daha diisiik maliyet gerektirir. Bir diger yandan tiiketici

reklama dogrudan ve {icretsiz ulasabilmektedir.

- 24 saat aktif bir mecradir. Iletilmek istenen mesaji siirekli sergileme olanagi

saglamaktadir.

- Sahip oldugu iinite ¢esitliligi ile hedef kitleye hemen her alanda ulasabilir. Toplu
tasima araclarinda, otoyol kenarinda, bina cephelerinde, sokaklarda, aligveris

merkezlerinde agikhava reklam tiirlerine rastlamak miimkiindiir.

- Cok sayida ve birbirinden farkli 6zelliklere sahip hedef kitlelere ulasilma imkant
yaratir. Ayn1 zamanda ulagilmak istenen hedef kitleye yonelik olarak lokasyon bazli
mecra yerlestirilerek belirli bir gruba ulasilabilir. Bunun yani sira, belirli bir lokasyona
yonelik oldugu gibi tiim iilke simnirlart iginde de agikhava reklam etkinlikleri

uygulanabilir.'

- Agikhava reklamlarindan kagis imkan1 yoktur. Hareket halindeki hedef kitle karsi
karsiya kaldig1 mevcut reklam tiinitesini televizyonda kanal degistirir gibi (zapping)

degistirme imkan1 bulunmamaktadr. *

"Miige Elden, Ozkan Ulukok, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar. (istanbul: iletisim Yaymevi, 2009) 428.
* Niliifer Sar1 Sezer, Simir Tammayan Reklam Ortami Agikhava Reklamciligi. (istanbul: Beta
Yayincilik, 2009) 38.
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- Acik hava reklamlari, sahip oldugu bi¢im-igerigi, yiiksek goriis alan1 ve fark edilme
orani ile farkindaligin artmasinda biiylik 6nem tagimaktadir. Isiklandirma ve renkli

uygulamalar ile bu oran daha da giiclii kilinmaktadir.

- Yeni bir iirliniin tanitiminda agikhava reklami vazgecilmez bir aragtir. Yalniz basina
kullanilabildigi gibi diger kitle iletisim araglarina destekleyici olarak da
kullanilmaktadir. Boylelikle reklami yapilan kampanyayr tamamlayict nitelik
tagimaktadir. Bu 0Ozelligi ile, marka hatirlanirhgr ve akilda kaliciligina katki

saglamaktadir.'

- Acikhava reklamciligi, tiiketici ile farkli ve spesifik mekanlarda bir araya gelme

imkan vermektedir.

- Acik hava reklamlar satis noktalarina yakin yerlere konumlandirilarak tiiketiciyi

satin alma eylemine yonlendirir.

- Sehir icinde konumlandirildigr bolge lizerinde, diizenli olarak ayni giizergahi
kullanan kisilerin reklam mesajina daha sik maruz kalmasini saglayarak reklamin etki

oranini ylikseltmektedir.

- Gilinlin her aninda zaman smirlamas1 gozetmeksizin hedef kitle ile temas

kurabilmektedir.

- Hedef kitlenin markaya olan farkindaligimi artirmaktadr.’

- Gezici (transit) reklam tiirii ile, sehir icinde hareket ederek reklam iletisine yiiksek

katilim saglamaktadir.

- Teknolojik imkanlar sayesinde ile hava sartlar1 ve fiziki dis etmenlerden etkilenme
orani azalmaktadir. Ayn1 zamanda agikhava reklam {initeleri sehrin dogal yapist

icinde istenen yere monte edilebilme 6zelligi tagimaktadir.

"Miige Elden, Ozkan Ulukok, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar. (istanbul: iletisim Yaymevi, 2009) 428.
* Taylor ve ark., 2006:22 Aktaran: Imran Aslan, Agikhava Reklamlarinda Cekicilikler.(Konya:
Litaratiirk Academia, 2016) 79.
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“Acikhava, etkili ve dogru kullanildiginda markalar i¢in de biiyiik firsat. Sadece
bilinirligi artirmak, bir mesaj ve gévde gosterisi yapmak i¢in degil. Ozgiin bir ¢dziimle,
tilketiciye marka deneyimi yasattigimiz, tiiketicinizle birebir fiziksel temas

kurdugunuz bir mecra haline de gelebilir.”'

1.4. Acikhava Reklamlarimin Dezavantajlar:

Agikhava reklamlarimin birgok avantajinin  yaninda bazi dezavantajlar1  da

bulunmaktadir:

- Acikhava reklamlarinin en biiylik dezavantaji, anlik olmasi nedeniyle iletilmek
istenen mesajin, hareketli hedef kitle lizerinde diisiik etki yaratmasidir. Bu dogrultuda

iletilmek istenen mesaj ile kisa ve yogun bilgi aktarimi miimkiin degildir.?

- Acikhava reklamlar1 gerek hava kosullar1 ve dis etkiler nedeniyle zarar gorebilir.

Bdylesi bir durumda mesajin etkisini kaybedebilmektedir.

- Transit reklam ortamlarinda yolcu yogunlugunun azlig1 ya da ¢oklugu reklamlarin
etkisini azaltabilmektedir. Fazla yolcu varken reklamin goriiniirliigii ve dikkat ¢gekme
oran1 azalirken, az yolcu oldugunda ise reklami gorenlerin sayis1 yeterli

olmamaktadir.’

- Bulundugu konumu, kullanim sikligi, fiziki yipranmalar ile agikhava reklam

tinitelerinin sehrin goriintii kirliligine sebep oldugu diistintilmektedir.

1.5. Acikhava Reklam Tasarim

Acikhava reklamlarinda tasarim, etki diizeyini dogrudan etkileyen en 6nemli kriterdir.

Bu baglamda tasarim asamasinda dikkat edilmesi gereken bazi kurallar vardir:*

! Deniz Barlas, Media Cat Ag¢ikhava Reklamciligi Eki, Mayis 2005.

* Miige Elden, Ozkan Ulukdk, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar. (istanbul: iletisim Yaynevi, 2009) 428.
’ Niliifer Sar1 Sezer, Simir Tammayan Reklam Ortami Agikhava Reklamciligi. (istanbul: Beta
Yayincilik, 2009) 40)

* Stroer Kentvizyon, Agikhavada Hayatta Kalma Kilavuzu.
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Okunurluk:

Agikhava reklam tasariminda en onemli amag¢ okunurluk olmalidir. Okunurlugu
saglamak i¢in tasarimda yer alan tiim 6gelerin hedeflenen mesafeden okunabilir

olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde tasarim etkisiz olacaktir.

Yalinhk:

Hedef kitlenin trafikte yol alan arag siiriiciileri ya da sokakta yiiriiyen yayalar oldugu
gdz Onilinde bulunduruldugunda yalinlik biiyilk onem tasimaktadir. Seyir halinde
bulunan insanlar ¢ok sayida mesajin etki alan1 altindadir. Boylesi bir durumda karigik
bir mesaj1 kisa siirede algilamak cok zordur. Bu baglamda, hedef kitleye iletilmek
istenen tek bir fikre odaklanilarak, miimkiin oldugunca az kelime ve gorsel ile tasarim

olusturulmalidir.

Tasarimda 3 bilesenden fazlasini kullanmak algilamayi gii¢ kilar. Bu 3 bilesen; gorsel,

baslik, amblem/logo olarak karsimiza ¢ikar.

Gorsel: Hedef kitlenin dikkatini ¢eker.
Bashk: Reklamin ana mesajin iletir.
Amblem/Logo:  Reklami  yapilan  iriin/hizmetin ~ nereden/kimden

edinilebilecegini belirtir.

Kisa ve Dikkat Cekici Metin:

Agikhava, hareket halinde olan kisileri hedef alir. Tasarimda kullanilan kelime sayisi
arttikca mesajin algilanma hizi diiser. Bu baglamda olusturulacak reklam metni
baslikta 5 kelimeyi, toplamda 10 kelimeyi ge¢memelidir. Kisa kelimeler ¢abuk
algilamay1 saglar. Ayn1 zamanda metinde “yeni” gibi uyaric1 kelimelerin gegmesi

reklam iletisine olan ilgiyi artirir.
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Okunakh Yaz Tipi:

Acikhava reklamlarinda, hareketli hedef kitlenin uzak mesafeden bile okuyabilecegi
yaz1 karakterleri kullanilmalidir. Agikhava reklamlar1 i¢in Sans-serif font ailesi en

okunakli font ailesidir.

Font secerken bazi noktalara dikkat etmek gerekir:

Ince fontlar uzak mesafeden okunmazken, kalin font ile yazilan kelimeler birbirinden

zor ayrigtirilir. Dekorarif, italik, serif ve el yazisi fontlar, her mesafeden zor okunur.

Izle Agikhava Mecras1 Erisim ve Frekans Arastirmasi’nin 2014 verilerine gore
Agikhava reklamlarinin goriiniirliige (VAC) etki eden faktorlerini su sekilde

siralayabiliriz: '

Panel Agist

Yola Uzaklik
Biiytikliik
Aydinlatma
Goriintii Karmasast

Trafik Hiza

SN R b=

! fzle Agikhava Mecrasi Erisim ve Frekans Arastirmasi, Arastirma Rapor Sunumu, Erisim Tarihi:
23.04.2017, https://www.slideshare.net/izleacikhava/zle-akhava-eriim-ve-frekans-aratrmas-sunumu-

33619144.
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1. Panel Agisi: Reklam panelinin agisi, goriiniirliik agisindan biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Panel, konumlandirilirken izleyicinin rotasinda ve goriis agisinda olmasi

gerekmektedir.

VAC

Resim 1.27. Panel Agis1 (Kaynak:https://www.slideshare.net/izleacikhava/zle-akhava-eriim-ve-

frekans-aratrmas-sunumu-33619144)

2. Yola Uzakhk: Reklam panelinin yola olan uzakligi, goriiniirlik diizeyini
etkilemektedir. Yola uzak olan panellerin tasidigt mesaj ve imgenin hedeflenen
mesafeden goriiniir olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde mesaj izleyiciye

ulagmayabilir.

VAC D

Yola uzaklik

Resim 1.28. Yola Uzakhk (Kaynak:https://www.slideshare.net/izleacikhava/zle-akhava-eriim-ve-

frekans-aratrmas-sunumu-33619144)
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3. Biiyiikliik: Panel biiyiikligii, goriiniirliik diizeyini ve etki oranini dogrudan
etkilemektedir. Biiyiik boyutlarda konumlandirilan paneller, goriiniirliik mesafesini
artirmakla birlikte izleyicinin mesaj1 daha kolay okumasini da saglamaktadir. Ayni1
zamanda panel, sadece konumlandirildigi rotanin kars1 yoniinden de goriiniir kilinarak

daha fazla kisiye erisim saglar.

VAC

Buyukluk

\

Resim 1.29. Biiyiikliik (Kaynak:https://www.slideshare.net/izleacikhava/zle-akhava-eriim-ve-

frekans-aratrmas-sunumu-33619144)

4. Aydinlatma: Aydinlatma 6zelligi ile reklam panelleri aksam saatlerinde goriiniirliik
saglayarak tiiketiciye kesintisiz erisebilme oOzelligine sahip olmustur. Kullanilan
aydinlatma sitemi ile paneller karanlik ortamda goriiniir kilinarak mesaji dikkat ¢ekici

bir bigimde iletmektedir.

Q9
Aydinlatma

Resim 1.30. Aydinlatma (Kaynak:https://www.slideshare.net/izleacikhava/zle-akhava-eriim-ve-

frekans-aratrmas-sunumu-33619144)
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5. Goriintii Karmasasi: Reklam panelinin bulundugu konum, mesajin gortintirligi
ve okunurlugu acisindan onemlidir. Panel oniinde yer alabilecek agac, tabela gibi
cisimler goriiniirliigii engelleyerek mesaj1 etkisiz kilabilir. Bu nedenle panelin

cevreden olumsuz yonde etkilenmeyecek bir konumda olmasi gerekmektedir.

VAC

Resim 1.31. Goriintii Karmasas1 (Kaynak:https://www.slideshare.net/izleacikhava/zle-akhava-

eriim-ve-frekans-aratrmas-sunumu-33619144)

6. Trafik Hizi: Paneller, trafik yogunlugu bulunan bolgelerde konumlandirilirken
trafik hiz1 ve goriis siiresi goz oniinde bulundurulmalidir. Yoldan gegen siiriicii reklam
panelini uzun siire izleyemeyecektir. Bu dogrultuda reklam paneli, tasidigi mesaji

stiriicliye anlik etki ile ileterek goriiniir ve anlasilir olmalidir.

Trafik hizi

Resim 1.32. Trafik Hizi (Kaynak:https://www.slideshare.net/izleacikhava/zle-akhava-eriim-ve-

frekans-aratrmas-sunumu-33619144)
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Agikhava reklam {initelerinin tiiketici iizerinde etkin bir bigimde rol oynayabilmesi

icin konumlandiriima asamasinda dikkat edilmesi gereken noktalar vardir:'

-Reklamin yonii: Acikhava reklamlar1 konumlandirilirken agag ya da bina gibi bazi
etmenlerden dolay1 goriiniirliigli engellenebilir. Bu baglamda daha etkin olabilmek
icin, acikhava reklam tiiniteleri konumlandirilirken arka arkaya, “V” seklinde veya

bulundugu konumun durumuna gére yan yana kurulmaktadir.

-Konum: Ac¢ikhava reklam iiniteleri, konumlandirilirken hedef kitlenin goriis agisinda
ve hedef kitlenin daha yogun oldugu ana trafik arterleri, reklam merkezleri, metro

giizergahi vb. yerlerde bulunarak goriilme agisindan avantaj saglamaktadir.

-Gosterim: Acikhava reklamlari, hitap ettigi hedef kitlenin bulundugu belirli bir
bolgede daha yogun olarak yer alabilmektedir. Bu dogrultuda verilmek istenen mesaj

dogru yerde dogru hedef kitleye sunulmaktadir.

1.5.1. Gorsel Tasarim

Acikhava reklamlarinda gorsel tasarim unsurlarmin  kendilerine 06zgii bazi

karakteristikleri ve dzellikleri vardir. Bunlar kisaca su sekilde siralayabiliriz:*

-Konsept: Basarili bir agikhava reklami olusturulurken birincil hedef anlasilir ve
giiclii bir konsept olusturmaktir. Dikkat ¢ekicilik ve hatirlanabilirlik i¢in mesaj fikrinin

mutlaka yaratici bir bi¢imde olusturulmasi gerekmektedir.

-Dizayn: Acikhava reklamlarinin kisa stirede gii¢lii bir etki yaratmasi1 gerekmektedir.
Bu baglamda olusturulacak tasarimin bilingli bir sekilde, acikhava reklamlarinda

tasarim 6gesinin etkisini gz onlinde bulundurularak tiretilmesi gerekmektedir.

" Rooney, 1958:16-18 Akt: imran Aslan, A¢ikhava Reklamlarinda Cekicilikler.(Konya: Litaratiirk
Academia, 2016)74-75.

2 Wells, vd. 1995, 567-569, Akt: Miige Elden, Ozkan Ulukék, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar.
(Istanbul: fletisim Yaymevi, 2009) 427.
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-Layout: Giiglii bir konsept saglayabilmek i¢in mesaj-imge biitiinliigiiniin en iyi
bigimde olusturulmas: gerekmektedir. lyi bir layout icin, etkili bir gérsel, bunu
destekleyen carpict bir baglik ve s6z konusu iiriin hakkinda bilgilendirme

yapilmaktadir.

Gorsel Oge: Acikhava reklamlarinin en 6nemli dzelligi yiiksek oranda goriiniirliige
sahip olmasidir. Bu baglamda, tasarim siirecinde kullanilacak gorsel ve dilsel 6gelerin
dikkat ¢ekici olmas biiyiik onem tasimaktadir. Uriiniin gorselleri dikkat cekiciligi

saglamak i¢in biiyilik kullanilir.

Tipografi: Gorsel tasarimin en yaygin oOgelerinden biri olan tipografi, bir
anlamlandirma ve iletisim unsuru olarak oncelikle “okunmak™ islevi tasir. Tipografik
iletisimde, iyi tipografi aktarilmak istenen bilginin en dogru sunucusudur. Oncelikli
amag¢ mesajin izleyiciye anlasilir bir bicimde iletilmesidir. Tipografide glizellik ve
estetik destekleyici bir unsurdur.' iletilecek mesaji, segilen yazi karakteri ile
hedeflenen kimlige kolayca déniistiirmeli ve istenen imaji vurgulamalidir.” Agikhava
reklamlari, izleyici {izerinde anlik bir etki yaratmaktadir. Izleyici kisa siirede mesaji
goriip, algilayabilmelidir. Bu dogrultuda, iyi bir agikhava reklaminda basit, temiz ve
karigik olmayan karakterler tercih edilmelidir. Strder Kentvizyon, 2014 yil1 A¢ikhava
Reklam Tasariminda Reklam Begeni Arastirmasi sonuglarina gore “Yazi tipinin
okunakli olmas1 begeniyi etkileyen diger bir unsur. Az bilgi, az kelime dahi olsa
okunaklt olmayan fontlarin kullanildigi mesajlarin  yer aldig1 tasarimlar
begenilmiyor.” Boylesi bir durumda, reklam tasariminda tipografik kullanimu ile

ilgili baz1 noktalara dikkat cekmek gerekmektedir:”

- Tipografinin odak noktas1 okunakliliktir.
- Orantil1 harf aras1 bosluklar1 okumay1 kolaylastirir.
- Yazi karakteri iletilmek istenen mesaj ile esdeger olmali ve anlam aktariminda

destekleyici unsur olmalidir.

! Emre Becer, Iletisim ve Grafik Tasarim. (Ankara: Dost Kitabevi Yayevi, 2011) 176.

? Ulufer Teker, Grafik Tasarim ve Reklam. (Istanbul: Yorum Sanat Yaymevi, 2009) 177.

? Impacto Agikhava Reklam Tasariminda Reklam Begeni Arastirmasi, Erisim Tarihi: 22.04.2017,
http://www.stroer.com.tr/arastirma/impacto/reklam-begeni-arastirmasi

4 Book&Schick, 1998, Aktaran: Miige Elden, Ozen Okat Ozdem, Reklamda Gérsel Tasarim
Yaraticilik ve Sanat. (Istanbul: Say Yayinlari, 2015) 140.
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- Tipografi basit olmalidir. Okunurlugu zorlastiran yazi tipleri mesaji ve bilgiyi
iletemeyeceginden kullanilmamalidir.

- Resimlemeli alanlar {izerinde yazi kullanimi1 tasarimda karmasa yaratarak
okunurlugu olumsuz yonde etkiler.

- Tamamuyla biiytik harfler kullanilmamalidir.

Uriiniin Tammirhgr: Acikhava reklamlarinin tasariminda en énemli noktalardan biri
{iriiniin hedef kitle tarafindan taninir olmasidir. Iyi bir acikhava reklaminda, hedef
kitlenin dikkatinin {iriin iizerine odaklanmas: saglanmalidir.! Uriiniin kendisi afisin

%15-20"sini kapsamalidir. >

Renk: Gorsel tasarim denildiginde ilk akla gelen 6gelerden biri olan renk, tasarimda
duygu aktarimi gorevini biiyiik oranda tistlenerek, izleyicinin ruhsal durumunda etkide
bulunmaktadir. Bununla birlikte renk, tasarima kimlik ve kisilik kazandirmaktadir.
Ayni zamanda renkler, barindirdigi anlamlar ile g¢agrisimlar yaratarak, tiiketici

zihninde yaratilmak istenen imaj1 yaratmada énemli rol oynamaktadir.

Renklerin estetik deger katmak, kimlik kazandirmak gibi islevlerinin yaninda bazi
farkli islev ve amaglar1 bulunmaktadir:®

a) Dikkat Cekme: Bazi renkler kendi i¢inde barindirdigi uyarici etki sayesinde
izleyicinin dikkatini ¢ekerek, daha hizli ve kolay algilanir.

b) Karsithk Yaratma: Renkli 6geler, renksiz 6gelerden daha ¢ok dikkat ¢eker.
Renkli-renksiz arasinda kurulan zithk sayesinde tasarim daha dikkat cekici
hale gelerek, renkli kisim tasarimda odak nokta olur.

¢) Anmmsanabilirlik: Renkler kolay algilanarak ¢agrisimlar yaratir. Boylesi bir
durumda kimi markalar/iiriinler renklerle 6zdestirilir. Bu markalar renkleriyle

zihinlere yerlesirler.

! Miige Elden, Ozkan Ulukdk, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar. (istanbul: iletisim Yaymevi, 2009)
427.
? (WallDecaux tasarim notlar1//Seite 3, Erisim Tarihi: 20.05.2017, http://www.wall.com.tr/tr/acikhava-

reklamciligi/yuklemeler)

? Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Nasil Coziimlenir Reklam iletisiminde Gostergeler ve Stratejiler.
(Istanbul: Beta Yaymevi, 2011)
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d) Derinlik Izlenimi Verme: Renkler, tasarimda vurgulanmak istenen dgeye
gore fonda ya da onde uygulanmaktadir. Bu sayede vurgulanan 6ge dikkat

cekici kiliarak izleyici tarafindan daha ¢abuk algilanir.

Acikhava reklam tasarimlarinda uyarict etki yaratmak i¢in kontrast renklerden
yararlanilir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta renklerin miktar1 degil, renklerin
sahip oldugu kontrastlardir.! Stréer Kentvizyon, 2014 yili Agikhava Reklam
Tasariminda Reklam Begeni Aragtirmasi sonucglarina gore agikhava reklam
tasariminda kullanilacak ideal renk sayis1 4’tiir. Arastirma sonucu, genellikle kirmizi
veya sart/turuncu hakim renk olarak begenilirken siyah/beyaz ve mavi/lacivert

renklerin begeniyi olumsuz yonde etkiledigi ortaya koyulmustur.”

Sembol: Semboller, markaya iliskin baz1 6zellikleri bir ya da daha fazla climlede
aktarmak yerine, basit bir gorsel ile aktarabilen 6gelerdir. Semboller, 6zgiindiir ve
kolay algilanan sekillerden olusur.” Bu dogrultuda reklam afislerinde sembollerin
kullanilmas: izleyicinin mesaji daha kolay kavramasini ve anlamin gii¢lenmesini
saglar. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, kullanilan sembollerin siradanliktan Gte,
tamamiyla Ozglin olmasidir. Yaratici bigimde kullanilan semboller tiiketicinin

dikkatini ¢ekerek zihninde daha kolay yer eder.

-Mesafe Etkisi: Ac¢ikhava reklam panosunda yer alan gorselin tiim mesafelerden
dikkat c¢ekecek sekilde tasarlanmasi gerekmektedir. Mesajin iletilmesi acisindan

mesafe etkisi biiyiik onem tasir.

! (WallDecaux tasarim notlar1//Seite 3, Erigim Tarihi: 20.05.2017, http://www.wall.com.tr/tr/acikhava-
reklamciligi/yuklemeler)

* Impacto Agikhava Reklam Tasariminda Reklam Begeni Arastirmasi, Erigim Tarihi: 22.04.2017,
http://www.stroer.com.tr/arastirma/impacto/reklam-begeni-arastirmasi

* Arntson, 2007, Aktaran: Miige Elden, Ozen Okat Ozdem, Reklamda Gorsel Tasarim Yaraticilik ve
Sanat. (Istanbul: Say Yaynlari, 2015)
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Resim 1.33. Mesafe Etkisi (Kaynak: http://www.wall.com.tr/tr/acikhava-reklamciligi/yuklemeler)

Tim bunlarin yaninda 2014 yilinda Stréer Kentvizyon’un agikhava mecrasinin
etkinligini 6lgmek i¢in yapmis oldugu Impacto etki arastirmasina gore, Agikhava

Reklam Tasariminda Reklam Begeni Arastirmasi’ndan alian sonuglar soyledir:'

Arastirma kapsaminda 45 farkli reklam tasarimi 12 baglik altinda (kelime sayisi, renk
sayis1, kullanilan yazi tipinin okunurlugu, arka fonu vb) etiketlemeler yapildiktan
sonra Istanbul, Ankara ve izmir’de 15-50 yas, ABC1C2 sosyo ekonomik statiiye sahip
toplam 401 kisi ile gorlistilmistiir. Agikhava reklam tasariminda begeniyi hangi
unsurlarin ne kadar etkiledigi saptanmistir. Buna gore basarili tasarimda; iinlii
kullanimi, biiyiik iirlin gorseli, ortalama dort renk kullanimi, az bilgi-az kelime-tek
mesaj, orta biiylikliikte ve sol {istte logo, sade arka fon, okunakli yazi kriterleri 6nem

tagimaktadir.

! Impacto Agikhava Reklam Tasariminda Reklam Begeni Arastirmasi, Erisim Tarihi: 22.04.2017,
http://www.stroer.com.tr/arastirma/impacto/reklam-begeni-arastirmasi
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Resim. 34 Impacto Onem Siralamasi (Kaynak: http://www.stroer.com.tr/arastirma/impacto/reklam-

begeni-arastirmasi)

1.5.2. Dilsel Tasarim

Bir agikhava reklaminin hedef kitle tarafindan ortalama 3 ile 7 saniye goriilme stiresi
bulunmaktadir. Boylesi anlik bir siire goéz Oniinde bulundurulursa, hazirlanacak
calismanin hizli bir sekilde etki yaratmasi ve anlasilir olmasi gerekmektedir. Bu
baglamda okunurluk ve anlam diizeyinde dikkat edilmesi gereken bazi noktalar

bulunmaktadir:

-Reklam Metni: Acikhava reklam iletilerinde en 6nemli 6zellik olusturulan metnin
kisa ve net olmasidir. Baslik genellikle tek satirdan olusarak mesaj etkili bir bigimde

iletmeyi amaglar.

Bashk: Reklam iletilerinde, hedef kitleye aktarilmak istenen mesaji vurgulayan
boliim basliktir. “Basliklarin temel amaci insanlarin ilgilerini ¢ekebilmektir. Reklam
basliklar1 da ayn1 haber basliklar1 gibidirler. Cogu kisi bagliklarina gore haberleri ya
da makaleleri okuyup, okumamaya karar verirler. Bu sebeple de basliklar1 kagirmadan

okurlar. Ayn1 sekilde hedef tiiketici sayet baglik ilgisini ¢eler ise reklamin geri kalan
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bolimiinii okuyacak ya da izleyecektir.”! Ayni zamanda olusturulan basliklarin kisa,

carpici ve kolay anlasilir olmast gerekmektedir.

Slogan: Sloganlar, reklamin temel mesaj ve ana fikrini yansitacak sekilde kisa ve
hatirlanabilir olarak tasarlanir. Ayn1 zamanda markanin yaratmak istedigi imajt

pekistirerek iletisimi tamamlar.”

Logo: Logo, reklam iletilerinde markalar i¢in bir imza 6zelligi tasimaktadir. Ac¢ikhava
reklamlarinda, mecra yapist ve mesaj1 algilama siiresi géz oniinde bulundurularak

reklam mesajlart unutulsa dahi marka logosu akillara kazinabilir.

“Logo, tirline kisilik kazandirir, benzerlerinden ayirt edilmesini saglar ve {iriin ya da
hizmetin garantisi durumuna doniisiir. Logo, bir anlam 0zetidir; boyutlarinin
kiigtikliiginden degil, birkag ¢izgide simgeledigi kurum ya da sirketin degerlerini ve

miisterilerine kars: verdigi s6zii belirginlestirir.””

2014 yilinda Stréer Kentvizyon’un acgikhava mecrasinin etkinligini 6lgmek igin
yapmis oldugu Impacto: Acikhava Reklam Tasariminda Reklam Begeni
Arastirmast’ndan”® aliman sonuglar dogrultusunda logonun sol iistte ve orta bityiikliikte
olmasi kabul goriirken WallDecaux Tasarim Notlari’nda’ logonun, hazirlanan

caligmanin iist kisminda sagda ya da solda olmasi gerektigi belirtilmistir.

" Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklamcilik Kavramlar, Kararlar Kurumlar. (istanbul: iletisim
Yayinevi, 2011) 91.

? Ulufer Teker, Grafik Tasarim ve Reklam. (istanbul: Yorum Sanat Yaymevi, 2009)

’ Niliifer Sar1 Sezer, Simir Tammayan Reklam Ortami Agikhava Reklamciligi. (istanbul: Beta
Yayincilik, 2009) 141.

* Impacto Agikhava Reklam Tasariminda Reklam Begeni Arastirmasi, Erisim Tarihi: 22.04.2017,
http://www.stroer.com.tr/arastirma/impacto/reklam-begeni-arastirmasi

> WallDecaux tasarim notlar1//Seite 3, Erisim Tarihi: 20.05.2017, http://www.wall.com.tr/tr/acikhava-
reklamciligi/yuklemeler
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2. BOLUM: ACIKHAVA REKLAMLARINDA YARATICILIK VE MARKA
IMAJI ETKISI

2.1. Yaraticihk Kavrami

Bugiin, glinlimiiz markalariin baslica problemi tiiketici dikkati. Bu yiizden ne olursa

olsun, markalarin esas amaci, miisterilerin ilgisini ¢cekmektir...

Stephen Leacock’a gore “Reklamcilik, insan aklini ondan para kazanacak kadar uzun
stire alikoymanin bilimi olarak tanimlanabilir.” Bu yilizden yiiksek seviyede
yaraticilik, bir markanin reklami i¢in ¢ok dnemlidir. Bu baglamda Aristo’nun yaratici
fikir tizerine sOylemini de hatirlamak gerekir: “En dikkat ¢ekici sartlarda sunulan fikir

biiyiik olasilikla yeniden hatirlanacaktir.” '

Fikirler, biz insanlarin yarattig1 en etkili iiriinlerdir. Ve kuskusuz, fikirler yaraticiligin

yapitaslaridir.®

James Webb Young, lyi Fikir Bulma Teknigi (A Technique for Producing Ideas) adli
kitabinda fikir icin, “Bir fikir, eski unsurlarin yeni bir kombinasyonundan baska bir
sey degildir.” Goriisii lizerinde durduktan sonra, fikir bulma teknigini bes adimda

tanimlamaktadir.’

1- Ham materyal toplama: Uzerinde galisilan problemle ilgili materyaller ve

genel kiiltiire dair elde edilen materyallerin toplanmasi.

' Michael Newman, Yaratici Sigramalar. (istanbul: Kapital Medya, 2006) 54.
* John Hegarty, Yaraticilik Kurallar1 Bosverin. (Istanbul: Kapital Medya, 2014) 16.
? James Webb Young, Iyi Fikir Bulma Teknigi, (Istanbul: Kapital Medya, 2007) 28.
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2- Oziimseme Siireci: Toplanan materyallerin zihinde 6grenme siireci.

3- Kulucka siireci: Ogrenme etabinin tamamiyla biling-dis1 mekanizmaya
birakilmasi.

4- Evreka: Fikrin kendiliginden (bosluktan) dogumunun ger¢eklesmesi.

5- Hayata gecirme: Dogan fikrin, nihai diizenleme ve gelistirme islemi ile hayata

gecirilmesi.

Reklamda yaraticilik denildiginde akla gelen ilk isimlerden William Bernbach,

yaraticiligim 4 asamali bir disiplin sorunu oldugunu savunmaktadr. '

1- Reklami yapilacak iirlin ya da hizmetin avantaj olabilecek 6zelliklerini

bulma disiplini,
2- Diisiinsel bir derinlige ve estetige sahip tasarimlar tiretme disiplini,

3- Yonetme disiplini: Bir yaratici, diger yaraticilari 6zendirmek, onlara rehber
olmak ve onlart dogru bilgilerle donatmak i¢in yonetme yetenegine sahip

olmalidir.
4- Toplumsal bilinci gelistirme ve halka karsi sorumluluk disiplini.

Yaratict diislinceyi, en basit tanimiyla, iki ya da daha fazla kavram arasinda daha 6nce
kurulmamis baglantilar kurarak ve tasarlayarak yeni bir fikir, {irlin ve ¢6ziim ortaya

koyma becerisi olarak tanimlayabiliriz.”

Satan Reklam Yaratmak adli kitabinda sadelige (yalinliga) dikkat ¢eken yazar, yalinlik
hakkindaki diislincelerini konuya 6zel actig1 baslik altinda “Eger bu kitaptan tek bir
sey alacaksaniz; birakin da bu tavsiye bu boliimden olsun. Yalin olmak, her zaman en

iyi yontemdir.” seklinde paylasmustir.®

' Emre Becer: Yaraticihik  ve  Grafik  Tasarim, Erisim  Tarihi:  17.04.2017
https://earsiv.anadolu.edu.tr/xmlui/bitstream/handle/11421/1032/98748.pdf?sequence=1&isAllowed=
y)

*Yekta Ozozer, Ne Parlak Fikir. (istanbul: Sistem Yayincilik, 2004) 2.

? Luke Sullivan, Satan Reklam Yaratmak. (istanbul: Kapital Medya, 2004) 82.
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Hayatimizin her aninda, markalar giin gectik¢ce daha da 6nem kazandik¢a, markalara
yonelik iletisim stratejilerine verilen onem de artti. Pazarda yerini saglama almak
adimna, imaj gelistirme, bilinirlik yaratma gibi ¢abalar i¢inde olan markalar, tiim bu
cabalarin yaninda iz birakmanin yollarin1 yaratict reklam kampanyalarinda

aramaktadir.

2.1.1. Reklam Kampanyalarinda A¢ikhava Mecrasi ve Yaratici Stratejiler

Stratejik bir karar ve planlama siireci olan reklam kampanyasinda reklam mesajinin
hedef kitleye en dogru ve en etkili bicimde ulastirmak biiylik 6nem tagimaktadir. Bu

baglamda hazirlanan reklamin akiler bir strateji ile liretilmis olmas1 gerekmektedir.

“Bir reklam kampanyasinin bel kemigini olusturan ¢aligmalar yaratici ¢aligmalardir.
Kampanya olusum siirecinde belirlenen hedeflerin ger¢eklesmesi yaratici ¢alismalarin
basarisina dogrudan baghdir. Clinkii yaratici ¢alisma 6zgiinliik, dikkat ¢ekicilik ve
akilda kalicilik gibi bir¢ok istenen ve beklenen unsurun yeterli diizeyde olugmasina

imkan saglar ya da saglamaz.”'

Reklam amaglarina nasil ulagilacaginin belirlendigi reklam kampanyalarinda, hedef
kitlenin; verilmek istenen mesaj1 ne sekilde algilayacagini, bu dogrultuda farkindalik
yaratma, tutum olusma, satin alma, tatmin olma ve marka sadakati yaratma
konularinda istenilen noktaya getirilmesi konusu, belirlenen reklam stratejisi ile

miimkiin kilinmaktadir.

Yaratict c¢aligmalar, reklam kampanyalarmin basarisinda 6nemli rol oynar. Bu
durumda yaratic1 ¢aligmalarin sistemli bir sekilde gelistirilmesi, rastlantilara bagl

kalmamas1 gerekmektedir.’

" Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklamcilik Kavramlar, Kararlar Kurumlar. (istanbul: iletisim

Yayinevi, 2011) 86-87.

? Nurhan Babiir Tosun, Marka Yénetimi. (istanbul: Beta Yaymevi, 2014) 568.

3 Odabasi, Y. 1995, s.73, Aktaran: Ulufer Teker, Grafik Tasarim ve Reklam. (Istanbul: Yorum Sanat
Yayinevi, 2009) 96.
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Reklamda yaraticilik, tiikketicide ilgi uyandirma ve akilda kalma agisindan 6nemli bir
unsurdur. Ancak unutulmamalidir ki, reklamin 6ncelikli amaci iiriinii sattirmaktir.
Diger bir ifadeyle, ancak reklamin yaratici ve faydali olmasi durumunda reklamdan
beklenen hedeflere ulagilmis olunacaktir ve reklam fonksiyonunu yerine getiriyor

olacaktir.!

“Bu baglamda, ‘reklamcilik, eksiksiz bilgi {istiine dogru kurulmus bir diisiinceyi, etkili
bir reklam mesajina doniistiirerek, hedef tiiketicilere iletmek i¢in bazi teknikleri
bilmeyi ve kullanmay1 gerektirir. S6z konusu tekniklerden yararlanarak yepyeni bir
seye ulagmak, Ozgiin bir bilesene varmak, reklamciligin yaraticilik boyutunu

olusturur.™

Reklamcilikta kullanilan yaratici stratejilerden bahsedilirken, karsimiza cesitli
stratejiler ¢ikmaktadir. Bunlar arasinda, glinlimiiz reklamcilik tarihine biiytlik katki

saglamis, hala kullanilmakta olan 3 temel strateji bizim ¢alismamiza yon verecektir:

1- Temel Satis Vaadi (Unique Selling Proposition)
2- Marka Imaj1 Stratejisi (Brand Image)

3- Konumlandirma (Positioning)

2.1.1.1. Temel Satis Vaadi:

Temel Satis Vaadi ya da Essiz (Farkli) Satis Vaadi olarak adlandirilan bu strateji, 1940
yilinda Ted Bates Reklam ajansi yazarlarindan Rosser Reeves tarafindan ortaya
atilmigtir. Reeves’e gore basarili bir reklam kampanyasi, tirtin/hizmetin kendinde var
olan temel satis vaadi sayilabilecek 6zgiin ve tek bir 6zelligi lizerine kurulmasiyla

miimkiindiir. Bu strateji ile {riin/hizmetin rakiplerinde bulunmayan bir &zelligi

' Kurtulus, 1992: 3, Aktaran: Yrd. Dog. Dr. F. Miige Arslan, Reklam Ajans: Segiminde Kullanilan
Kriterler ve Yeni Egilimler: Kavramsal Bir irdeleme, Erisim Tarihi: 15.05.2017,
http://www.onlinedergi.com/makaledosyalari/51/pdf2002 2 5.pdf

2 Giirgen, 1990, s.58, Aktaran: Fisun Kocabag, Miige Elden, Reklamcilik Kavramlar, Kararlar
Kurumlar. (Istanbul: Iletisim Yaynevi, 2011) 87.
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tizerinden gidilerek, mesajda bu ayristirict nitelik vurgulanir. Vurgulanan bu nitelik,
reklam yapildig1 sirada rakipler tarafindan kullanilmamis olmali, kendisine 6zgii,
giiclii 6zellikleri olmal1.' Boylece tiiketicilerin, iiriin/hizmetin bu niteligin saglayacag
fayda ile ikna edilmesi amaclanarak, bu faydaya ancak iiriinii satin aldiklar1 takdirde

ulasabilecekleri aktarilmaktadir.

Temel satis vaadi stratejisi, marka hakkinda yogun bilgi vermek yerine sade ve

anlasilir bir mesaj1 giiclii bir sekilde aktarir.”

Temel Satis Vaadi (USP) denince 3 kavrama dikkat etmek gerekmektedir. Adinda yer
alan bu kavramlar, Unique (tek, essiz, farkli), Selling (satis) ve Proposition (vaat,

oneri, teklif) olarak agiklanabilir. *

Unique (Tek/essiz/farkh olmak): USP’de tek-essiz olmak, verilen vaadin
rakipler tarafindan kullanilmamis ve kendisine Ozgii bir 6zelligi vurgular. Bu
ozellik/farklilik tiiketiciye sunulacak temel vaadin dayanak noktasini olusturmalidir.
Bunun yaninda, bahsi gegen Ozellik/farkliligin iiretici firma tarafindan dogrulugu

kanitlanmis olmas1 gerekmektedir.

Selling (Satis): USP’de satis kavrami, reklamda yer alacak satis mesajlari
olarak anlamlandirilir. Olusturulan mesajlar tiiketici lizerinde harekete gegme istegi
uyandirmali ve ayn1 zamanda bu mesajlarin tiiketiciyi reklam1 yapilan iiriin/hizmete

yonlendirmesi i¢in saglam, énemli, inanilir ve giiven verici olmas1 gerekmektedir.

Proposition (Vaat/oneri): USP’de vaat kavramu ile, lirlin/hizmetin tek/farkli
ozelligi ya da satis noktasi ile ilgili vaadi nedeniyle satin alan tiiketici spesifik bir
faydaya sahip olacaktir. Bir diger yandan, USP; ¢ok fazla vaat vererek tiiketici zihnini
kaplamamak yerine, tek bir yol ile tiiketici yararina dikkat cekmektedir. Aksi takdirde

¢ok mesaj tiiketiciyi kararsizlia itip satin alma davramisindan uzaklagtiracaktir. *

! Odabasgi, 1995, s.73, Aktaran: Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklamcilik Kavramlar, Kararlar
Kurumlar. (Istanbul: Iletisim Yaynevi, 2011) 105.

* Bengii Emine Colakoglu, Reklam Arastirma inceleme Gozlem. (Istanbul: Yalin Yayincilik, 2008) 142,
’ Miige Elden, Reklam ve Reklameilik. (istanbul: Say Yayinlari, 2009) 347.

4 Hiiseyin Altunbag, Reklam Bize Ters. (Konya: Litaratiirk Academia, 2015) 99.
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2.1.1.2. Marka imaj Stratejisi:

Marka imaj1 stratejisinden bahsetmeden dnce “imaj” kavramini agiklamak gerekir.
Imaj soézciigii dilimize Latince “imago” sozciigiinden yerlesmektedir. Tiirk Dil
Kurumu Sézliigii’'nde karsilig1 “imge” olarak tanimlanan imaj kavrami, BSTS/Felsefe
Terimleri Sozligii’nde “Bir nesneyi dogrudan dogruya yeniden tanitmaya yarayacak
bir bigimde g6z Oniine seren sey, duyu organlari ile algilanmis olan bir seyin somut ya
da diisiincel kopyas1.” olarak tanimlanmaktadir.' Prof. Dr. Isil Zeybek’e gore imaj
kavramu ise; karsimizdaki kisinin belleginde bizimle ilgili olusan diisiinceler, yargilar

ve algilamalardir.””

Imaj kavrami, her ne kadar ilk etapta insanlara 6zel bir kavram gibi algilansa da,
markalar i¢in de biiyiik 6nem tasimaktadir. Marka imaji, markanin degerini belirleyen
6nemli bir unsurdur.’ Logo, renk, yazi tipi gibi somut kavramlari marka imaji olarak
aciklarken, bir diger yandan markalar i¢in hayati dnem tasiyan soyut kavramlari

bilmek gerekmektedir. Bunlar:*

» Oz imge: Markani kendini nasil gordiigiidiir.
* Algilanan imge: Tiiketicinin markay1 nasil gordiigudiir.
 Istenen imge: Markanin kendini nasil gérmek ve tiiketiciye nasil gdstermek
istedigidir.
Burada en onemli nokta, markanin kendini gordiigii bicim ile tliketicinin zihninde

olusan bi¢imin Ortiismesi gerektigidir.

Marka imaj1 stratejisini hayata geciren David Ogilvy, her gecen giin zorlasan pazar
kosullarinda, reklamciligin en Onemli gorevinin markaya kimlik ve kisilik

kazandirmak oldugunu savunmaktadir. Marka imaj, tirtin/hizmete diger rakiplerinden

! Imge kavram, Erisim Tarihi: 24.04.2017 http:/www.tdk.gov.tr/ )

* Isil Zeybek, Hande Duru, Kimligim ve Ben. (istanbul: TC Istanbul Kiiltiir Universitesi Yaynlari,
2007) 32.

? Ceyda Denegli, Marka Konumlandirma ve Algilama. (istanbul: Kriter Yaymevi, 2015) 75.

* Isil Zeybek, Hande Duru, Kimligim ve Ben. (Istanbul: TC istanbul Kiiltiir Universitesi Yaynlari,
2007) 32.
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farklilagsmasini1 saglayacak isim, sekil, kisilik gibi nitelikler igererek iiriin/hizmeti
zamanla bir insan gibi yasayan bir varlik haline getirmektedir.' Marka imaj: stratejisi
ile lirlin ya da hizmetin sagladig1 fiziksel fayda/6zellikler yerine psikolojik farkliliklar
yaratilir. Boylelikle marka rasyonellikten bir adim 6te gegerek tiiketici ile duygusal bir
bag kurabilecektir. Bu bag sayesinde tliketici, marka ile yasam bi¢imini

ozdeslestirerek psikolojik, soyut yararlardan etkilenecektir.

Marka imaj1, markayla ilgili inang ve degerler biitiiniidiir. Duygular1 ve zihinde olusan
cagrisimlart kapsar. Markaya deger katar. Tiiketiciler iirlin ve markalar1 sahip
olduklar1 imaja gore degerlendirir ve aslinda {iriiniin kendisini degil, imajin1 satin
almaktadir. Marka imaj1 stratejisi, markanin rakiplerine fiziksel 6zelliklerinden ¢ok

psikolojik dzellikleri ile tistinliigiinii vurgulamaktadir.”

Marka imaj stratejisinin temel amaci, markalarin pazarda yasamlarin1 devam ettirecek
bir bilinirlik ve farkindalik olusturmak i¢in marka imaj1 yaratmak ya da var olan imaj1

bu yonde degistirmektir.

Imaj, markalar i¢in uzun vadeli basarry1 amagclar ve miisteri memnuniyetinden daha
genis ve daha uzun 6miirliidiir.” Bu noktada dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsur,
marka imajimin tip1 bir insan kisiligi gibi degismeyen ve uzun vadeli olmasidir. Bu
baglamda, yaratilan imaj, markay1 tek bir ¢izgide uzun yillar tanimlayacak 6zelliklere
sahip olmalidir. Boylece tiiketici markadan olumlu yonde etkilenerek, markay1 tercih

etmesi mumkiin kilinacaktir.
2.1.1.3. Konumlandirma:

Al Ries ve Jack Trout’un yarattig1 Konumlandirma kavrami, zihinde var olmayan bir
sey yaratmak yerine, zihinde halihazirda bulunan bir seyi manipiile etmek, yeniden
yapilandirmak olarak tanimlanmaktadir.* Bu durumda potansiyel miisterinin zihnine
ilk giren olmak biiyiik onem tasimaktadir. Eger ilk olan sizseniz, potansiyel

rakipleriniz sizi taklit etse dahi, yapmis oldugu sey sizin fikrinizi pekistirmekten baska

' Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik. (istanbul: Say Yayinlari, 2009) 348.

* Bengii Emine Colakoglu, Reklam Arastirma inceleme Gozlem. (Istanbul: Yalin Yayincilik, 2008)139-
150.

? Ali Saydam, Algilama Y énetimi. (Istanbul: Remzi Kitapevi, 2012) 127.

* Al Ries, Jack Trout, Konumlandirma. (istanbul: Kapital Medya, 2013) 21.
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bir sey degildir. Potansiyel miisterinin aklinda ilk kalan olmak, oraya ilk girenden daha

iyi oldugunuz konusunda miisteriyi ikna etmekten daha kolaydir.'

Konumlandirma stratejisi, potansiyel miisteri zihninde bos olan bir yere ya da reklam
¢abalar1 sonucunda yaratilan bir yere markayr konumlandirmaktir.” Bu baglamda

olusan imaj, tiiketicinin zihninde konumlandirilmaktadir.

Konumlandirma stratejisinde, potansiyel miisterinin markayr zihninde nasil
konumlandirdigi, diger markalarla benzer ve farkli olan 6zelliklerinin neler oldugunun
belirlenmesi esastir. Bu baglamda elde edilen veriler sonucunda, marka potansiyel

miisteri zihninde yeni bir alana konumlandirilir.

Konumlandirma stratejisi, hem Temel Satis Vaadi ve hem de Marka Imaji stratejisini

icinde barindiran genis kapsamli bir yaratici stratejidir.

Konumlandirma, markay1 potansiyel tiiketiciye sundugu o6zellik/farkliliklarin
biitiiniinii ifade eder. “Bagarili bir marka konumlandirmasi, rakiplerden dikkat ¢ekici
bir farklilagma ve gecerli ve olumlu karsilanan nitelik ya da cagrisimlarla gelistirilen

‘eklenen degerlerin’ gelistirilmesidir.””

Konumlandirma, potansiyel tiiketicinin iletilen mesajlar i¢in zihinlerinde sinirl bir
alana sahip olduklar1 goriislinii esas almaktadir. Bu dogrultuda, dogru mesajlar ile

tiiketici zihninde kendini konumlandirabilen markalar basarili markalardir®.

Konumlandirma  stratejisi  {irlin/hizmeti  “konumlandirma” ve  “yeniden

konumlandirma” olarak iki farkl: stratejik yontemi igerir:

! Jack Trout, Steve Rivkin, Farklilas ya da Ol. (istanbul: Kapital Medya, 2013) 122.

* Belch ve Bach 2003:258-259, Aktaran Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik. (istanbul: Say Yaynlari,
2009) 351.

? Bengii Emine Colakoglu, Reklam Arastirma inceleme Gozlem. (Istanbul: Yalin Yayincilik, 2008) 158.
* Heding, Knudtzen ve Bjerre, 2009:14 Aktaran: Ceyda Denegli, Marka Konumlandirma ve Algilama.
(Istanbul: Kriter Yaymevi, 2015) 31.
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Uriin/hizmeti konumlandirma

Yeniden Konumlandirma

Pazarda ilk olmak

Pazarda {iriinii tek hale getirmek
Pazarda lider olarak konumlanmak
Pazar liderine gore konumlanmak
Kars1 yer (rakiplerinin konumlarina
gore)

Rakibi yeniden konumlamak

Uretici isletmenin imajini
kullanmak/iiretim dalinin genisletilmesi

Uriin/hizmeti adlandirma

Uriiniin igerigini degistirmek
Fiziksel degisiklik yapmak
Kullanim alanimi degistirmek

Imaj degisikligi yapmak

Tablo 1: Konumlandirma stratejisinde kullamlan yontemler'

Konumlandirma stratejisi, igerdigi stratejik yaklasimlar ile markanin ne oldugunu,

rakipleriyle benzerliklerini-farkliliklarina,

hedef kitlesini ve bu hedef kitlenin markay1

tercih etme sebebi gibi konularin belirlenmesi ile pazarlama stratejisine yon

vermektedir.” Bu dogrultuda kullanilacak yaklagimin belirlenmesi i¢in dis gevre

analizi biliylik 6nem tasimaktadir. S6z konusu analiz kapsaminda hareket etmek,

kampanyada kullanilacak en dogru konumlandirma stratejisini belirleyecektir. Bu

baglamda dis gevre analizi yapilirken bazi maddelere dikkat etmek gerekmektedir:’

Potansiyel rakipleri tanimak

Potansiyel hedef kitleyi tanimak

AU S o

' Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik. (istanbul:

Rakiplerin, potansiyel hedef kitle zihninde nasil algilandigin1 belirlemek

Rakiplerin konumlandirilis bigimini belirlemek

Pazar1 analiz ederek marka i¢in en dogru konumu belirlemek

Belirlenen konumun hedef kitle tarafindan nasil algilandigini analiz etmek

Say Yayinlari, 2009) 354.

* Keller, 2008:98, Aktaran: Ceyda Denegli, Marka Konumlandirma ve Algilama. (Istanbul: Kriter

Yayinevi, 2015) 31.

? Batra, vd. 1996:201, Aktaran: Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik. (istanbul: Say Yaynlari, 2009)

354.
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Yapilan analizler sonucu elde edilen veriler, hazirlanacak olan kampanyaya bir yol
haritasi ¢izer. Bu harita ile olusturulan konumlandirma, potansiyel tiiketici zihnine ne
kadar kolay yerlesirse o kadar basarili olmus demektir. Konumlandirma stratejisinin,
tilketici zihninde daha etkin yer alabilmesi i¢in 7 farkli yaklagimindan bahsetmek
miimkiindiir. Bu yaklasimlar hazirlanan yaratict kampanyanin  temelini

olusturmaktadir. Bu yaklasimlar:'

1. Uriin Ozelligi & Tiiketici Ilgisi Yaklasimi: USP stratejisinden yararlanilan
bu yaklasimda esas nokta, {iriin 6zellikleri ve bu 6zelliklerin tiiketiciye sagladigi
faydadir. Uriiniin sahip oldugu &zellikler tiiketici igin onemli ve ilgi cekebilecek

diizeyde konumlandirilmalidir.

2. Fiyat ve Kalite Iligkisi Yaklasimi: Uriin ya da hizmetin fiyat ve kalite
iligkisi iizerinden yapilan konumlandirma yaklagimidir. Yiiksek fiyat-kalite iligkisi

kurulabildigi gibi diisiik fiyat-standart 6zellik iligkisi kurulabilir.

3. Kullamm & Uygulama Bicimi Yaklasim: Uriin ya da hizmetin kullanim
uygulama bi¢iminin 6zellikli kilinmasiyla yapilan konumlandirmadir. S6z konusu

iirlin ya da hizmetin bu sayede tiiketici zihnine yerlesmesi amaglanir.

4. Uriin & Kullame Tliskisi Yaklasimi: Hazirlanan kampanyada iiriin ya da
hizmetin, potansiyel tiiketici tarafindan kabul gormiis; sevilen, giivenilirligi olan bir
starin  kullanilmas1 ile yapilan konumlandirmadir. Tiiketici, olumlu yaklagim

sergiledigi bu star sayesinde ayni yaklagimi {iriin ve hizmete de gosterecektir.

5. Uriin Simifi Yaklasim: Uriin ya da hizmetin belirli bir smifa dahil olmas,
tilketici zihnine daha kolay yerlesmesini saglayacaktir. Bu dogrultuda, {irtin/hizmet

belirli bir siif ile iligkilendirilerek konumlandirilir.

6. Kiiltiirel Simgeler Yaklasimi: Tiiketicide yer etmis kiiltiirel simgelerin
kullanimi ile yapilan konumlandirmadir. Bu simgelerin kullanimi ile markay1

rakiplerinden ayirmak amaglanir.

! Miige Elden, Reklam ve Reklameilik. (Istanbul: Say Yayinlari, 2009) 352.

43



7. Rakip Yaklasimi: Potansiyel rakip markalarin sahip oldugu deger ve
ozellikler referans alinarak olusturulan konumlandirmadir. Rekabetci bir yaklagim
sergilenerek rakiplerden istiinliikler, farkliliklar vaat edilerek  tiiketici zihnine

yerlesmek amaglanir.

2.2. Acikhava Reklamlari ve Marka imajina Etkisi

2.2.1. Marka ve Olusturuculari

19.yy’mn ortalarinda biiyiik hayvan siirlileri sahiplerinin, kendi hayvanlarim
digerlerinden ayirt etmek icin yaptiklari damgalama “marka” kavraminin temelini

olusturmustur.

Marka, iiriin ya da hizmetin kime ait oldugunu belirleyen ve bu iirlin/hizmeti
rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldiir.'
Ancak giinlimiizde marka kavrami ‘isim, sembolden ¢ok &te bir anlam icermektedir.
Uretici ve tiiketici arasindaki iletisimin anlamini ifade eden marka; iiriin/hizmeti satin
alan kisilerin kendini, toplum arasinda gérmek istedigi yere konumlandiran, yalnizca

tilketicinin yaratabildigi bir iletisim bicimidir.’

Temelinde {iriin/hizmetin, rakiplerine gore farklilastirici 6zelliklerini soyut/somut

degerleri ile ortaya koyan marka kavramui i¢in ¢esitli tanimlamalar yapilmaktadir.

Tiirk Dil Kurumu, Billim ve Sanat Terimleri S6zIliigii’ne gére Marka; “Bir mal, hizmet
ya da kurumu tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil edilmis 6zel ad,

kisaltma veya isaret.”

" David A. Aaker, Marka Degeri Y6netimi. (Istanbul: Kapital Medya, 2009) 25.

2 Schultz ve Barnes, 1999 Aktaran: Nurhan Babiir Tosun, Marka Y 6netimi. (Istanbul: Beta Yayinevi,
2014) 3.

*Marka kavramu, Erigim Tarihi: 5.6.2017,
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bilimsanat&arama=kelime&guid=TDK.GTS.59352ft77f1c74
.62290049
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Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka; “bir saticinin {iriin ya da
hizmetini diger saticilarin {irlin ya da hizmetinden ayirt etmesini saglayan isim, terim,

isaret, sembol ya da diger 6zellikler biitiinii” olarak tanimlanmaktadir.'

Tiiketici ile {iriin arasinda bag kuran marka, tiiketicinin {iriine iligkin hatirladigi, tiriini
ozellikleri ile ifade eden ve diger iiriinlerden ayristiran tek 6gedir.” Aymi zamanda
Markalar miisteri degeri yaratarak, tiikketicinin bag dondiiriicii ¢esitlilikteki secenekler

arasinda giivenle alisveris yapmasini saglar.”

Marka kavramini dogru bir bigimde anlamak i¢in dncelikle iirlin ile arasindaki farki
anlamak gerekir. Stephen King’in tanimui ile “Bir {iriin fabrikada yapilan bir seydir; bir
marka miisterice satin alinan bir sey. Bir {iriin rakip tarafindan kopyalanabilir; bir
marka benzersizdir. Bir iriinlin modast ¢abucak gecebilir; basarili bir marka

sonsuzdur.”

“Uriin; fiziksel ozellikleri ve somut faydalari olan, fabrikada iiretilen nesne veya
hizmettir. Marka ise, tiiketici tarafindan alinan, tiiketicide fiziksel ve duygusal

tatminler saglayan bir karisimdir. Kisiligi vardir.”

Markanin giicti, tiiketicinin zihninde olusan duygu, algi, inang, tutum ve davranislarla
dogru orantilidir. Marka, tirtin/hizmeti diger ayni1 iiriin/hizmetlerden ayirici bir 6zellige

sahiptir.

2.2.1.1 Marka Kimligi

Her marka, tipki bir insan gibi bir kimlige sahiptir. Bir marka i¢in en temel gorev, onu
rakiplerinden ayiracak bir kimlik olugturmasidir. Markalar, girdigi pazarda belirli bir
stire i¢inde olusturdugu kimlik ile rakiplerinden ayrigmaktadir. Tiiketiciler, satin alma

esnasinda markalarin sahip oldugu kimliklerden fazlasiyla etkilenmekte ve kendilerine

" Brand, Erisim Tarihi, 28.05.2017, http://www.marketing-dictionary.org/Brand.

*Is11 Karpat Aktuglu, Marka Y6netimi Giiglii ve Basarili Markalar i¢in Temel ilkeler. (Istanbul: iletisim
Yayinlari, 2014) 11.

? Rita Clifton, Markalar ve Markalagma. (istanbul: Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlar1, 2014) 26.

* David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi. (istanbul: Kapital Medya, 2009) 19.

> Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar m1?. (istanbul: Kapital Medya, 2006) 91.
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yakin hissettikleri markalari tercih etmektedir. Marka kimligi, iiriin ya da hizmete ait
esas bir 6z, konumlandirma, marka adi, etiket ¢izgisi, logo, mesaj ve deneyimleri gibi

kontrol edilebilir unsurlardan olusur.'

Marka kimligi olustururken en 6nemli nokta, hedeflenen tiiketici profiline uygun bir
kimlik yaratimidir. Bu baglamda, hedeflenen tiiketici iyi bir analiz siizgecinden ge¢mis
olmalidir. Ortaya c¢ikan sonuglar degerlendirildiginde, tiiketici ve markanin

kimliklerinin birbirine uyusmasi gerekmektedir.

Bir insan i¢in, kimlik ne kadar anlam tagiyorsa, marka kimligi de benzer anlami marka
icin tagimaktadir. Markalar, tiiketici profilini analiz ettigi gibi, kendi i¢inde de bir
analiz siirecinden ge¢melidir. Marka olarak ne istiyoruz, nelerden hoslaniyoruz gibi
sorularin yanitlarin1 vermeliler. Marka kimligi, markanin nasil algilanmak istedigini,

neyi temsil ettigini, temel degerleri gibi ayristiric1 6zelliklerini yansitir.”

Kendine 6zgli olmayi, bireyselligi ifade eden marka kimligi, basarili uygulandig
takdirde markay1 rakiplerinden farkli kilmakla birlikte koruma gorevini de istlenir.

Ayni zamanda rekabet avantaji da saglar.

Yapilan tiim tanimlar 15181nda, bir markay1 var eden en temel husus onu farkli kilacak
bir kimlige sahip olmasidir. “Marka mesajinizin ilk odak noktasi, ne kadar ucuz
oldugunuz degil, ne kadar 6zel oldugunuz olmalidir... Amag, markanin ayirt edici

kalitesini satmaktir.””*

2.2.1.1.1. Marka Kimligi Unsurlar:

Markalar, tiiketici lizerinde ilk etkiyi sahip olduklar1 gorsel kimlik ile yaratir. Bu
dogrultuda, marka kimligi yaratilirken markanin tiiketicide cagristirdigi soyut

degerlerin yaninda gorsel kimlik unsurlarindan da yararlanilir.

' Alycia Perry, David Wisnom III, Markanin DNA’s1 Essiz ve Dayamiksiz Markalar Yaratmanin
Kurallar1. (Istanbul: Kapital Medya, 2004) 14.

* David A. Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak. (istanbul: Kapital Medya, 2014) 84.

* Nurhan Babiir Tosun, Marka Yonetimi. (1stanbul: Beta Yaymevi, 2014) 76.

* Larry Light, Aktaran: David A. Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak. (Istanbul: Kapital Medya, 2014)
195.

46



Gorsel 0geler iceren markalar, giiclii ve hatirlanirhigr yiiksektir. Varligi énemli bir
unsurken, yoklugu biiyiik bir eksik olarak degerlendirilir. Tiiketiciler ile sdze gerek
kalmadan iletisim kurar. Ornegin, APPLE logosunu nerede gérsek, markaya ait sahip

oldugumuz tiim ¢agrisimlar zihnimizde canlanir.

Gorsellik markaya tasarim Ogeleri ile bir anlam yiikleyerek rakiplerinden belirgin
hatlarla ayrigsmasin1 saglar. Giiglii bir marka kimligi i¢in, marka kimligi unsurlar1 ve

tasarimdan faydalanilmaktadir.

2.2.1.1.1.1. Logo

Logo, belirli bir anlam ifade eden, tipografik ve grafik 6geleri iceren sembollerdir.
Marka imajimin hedef kitleye iletilmesinde en etkin rol oynar. Ayni zamanda icinde
barindirdig1 anlamsal biitiinliik ile marka kimligi olusturucusudur. Bir markadan

bahsederken zihinde ilk olarak logo canlanir.

Logo, marka kimligi agisindan kii¢iik ama etkili bir silahtir. Sozlere gerek kalmadan

bir ¢ok marka kimligi hakkinda bir¢ok anlam ifade edebilir.

Logolar yalnizca grafik 6gelerden oldugu gibi tipografik 6gelerden de olusabilir. Bir
kimlik olarak birincil islevi okunmak olan tipografi, yazi aracilifiyla gerceklestirilen,
tipki renkler gibi psikolojik etkileri bulunan grafik iletisimidir.' Sadece yazi
karakterleri kullanilarak olusturulan tasarimlar logotip olarak adlandirilmaktadir. Bu
dogrultuda digerine gerek kalmadan verilmek istenen mesaji iletebilir. Ornegin; PEPSI
logosunu gordiigiimiiz zaman, orada PEPSI marka ismi yazmasa dahi onu taniriz. Ayni
sekilde, Google logotip’ini gordiigiimiiz zaman herhangi bir grafiksel 6ge gérmeye

ihtiya¢ duymayiz.

Logo, marka kimligini yansitmada oldugu kadar gorsel begeni yaratmada da 6nemli

rol oynar. Giiglii bir logo tasarlanirken dikkat edilmesi gereken bazi noktalar vardir: >

! Ulufer Teker, Grafik Tasarim ve Reklam. (Istanbul: Yorum Sanat Yaymevi, 2009)177
* Catherine Kaputa, Sen Bir Markasin Markan1 Yarat, Fark Yarat!. (istanbul: Kapital Medya, 2011)
132.
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-Basitlik: Logo, kullanim alanma gore degisik boyutlarda olabilir. Bu dogrultuda

tasarlanan logo her kosulda algilanabilir olmalidir.

-Farkhlik: Tasarlanan logo, siradanliktan uzak ve rakiplerin logolarindan belirgin bir

bigimde farkli olmalidir.

-Kisilik: Logo, marka kisiligini yansitacak sekilde sdzsiiz ipuglari igermelidir.

-Esneklik: Biiylime yolunda olan marka, simirlarini genislettikge logo da onunla

biiyliyebilmelidir.

-Anlam: Logo, aciklamaya gerek kalmadan kendi basina anlamin1 aktarabilmelidir.

Bir resimden Ote, bir simge olarak anlam ifade etmelidir.

2.2.1.1.1.2. Ambalaj

Birincil amaci, {irtinii muhafaza etmek ve satis1 desteklemek olan ambalaj, markanin
rakiplerinden farklilagsmasini saglamaktadir. Tiiketici ile iletisim kurma becerisi olan

ambalajim islevlerinden su sekilde bahsedebiliriz:'

-Tiiketiciyi Uriin ile ilgili bilgilendirici isleve sahiptir.

-Yasal bilgilendirmeleri yerine getirir.

-Uriin kullanim1 hakkinda bilgi verir.

-Dekorasyon amacli tekrar kullanima yonelik olabilir, bu da marka degerine katki

saglar.

Rakiplerden farkli ve yaratici bir uygulama ile yaratilan ambalajlar, markay1 ambalaj
ile ikonlastirarak tliketici zihninde gii¢clii bir konumlandirmaya sahip olurlar.
Boylelikle, tiiketici marka ambalajini nerede gorse marka ismi ya da logosu olmadan

cagrisimlar sayesinde markayr hatirlayacaktir. Ambalaji ile ikoniklesen markalara

' Blythe, 2006: 171, Aktaran: Ceyda Denegli, Marka Konumlandirma ve Algilama. (istanbul: Kriter
Yayinevi, 2015) 54.
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silindir bi¢ciminde ambalaji ile PRINGLESS, prizma bi¢cimiyle TOBLERONE
cikolatalar1 ve cam sisesi ile COCACOLA o6rneklerini verebiliriz.

2.2.1.1.1.3. Renk

Bir kimlik unsuru olarak renk, sahip oldugu enerji ile tiiketiciyi psikolojik olarak
etkilemekte biiyiik 6nem tasir. Bu dogrultuda markalar, bu psikolojik etkilerden

yararlanmak i¢in kimligini yansitan bir renk arayisina girer.

Renkler, insanlarin aglik, heyecan, dikkat gibi bir ¢ok duygusuna hitap eder. Marka
kimligi olarak bir renge sahip olmak, markanin hatirlanirligi ve taniirligi agisindan
biiyiik 6neme sahiptir. (Alycia Perryi David Wisnom, Markanin DNA’s1, s.86) Marka
ile Ozlesen renkler, tiiketici zihninde ¢agrigimlar yaratarak, herhangi bir marka
olmadan sadece renk ile markay1 hatirlatabilmektedir. COCACOLA’ nin kirmizisi,
FACEBOOK’un mavisi, NATGEO’nun saris1 bu konuda basarili 6rnekler olarak

verilebilir.

Renkler, tasidigi anlamlar ile marka kimligini yansitmada onemlidir. Cevreci bir
markanin yesil rengini se¢mesi gibi liiks tiiketim markasinin parlak sari tonlarim

kullanmas1 marka kimligini gii¢lendirecektir.

Ayirt edici bir renk, markalasmaya olumlu yonde etki ederek marka kimligini
tanimlar." Ayn1 zamanda renkler uyarici 6zellikleri ile, markanin rafta bulunan diger
rakip Urilinlerinden ayrigmasini saglar. Temelde ayni iiriinii satan iki markanin farkl
renkleri kullanmasi her iki marka i¢in de olumlu sonuglar yaratacaktir. COCACOLA
ve PEPSI markalarini bu dogrultuda drnekleyecek olursak, biri mavi digeri kirmizi

rengi ile belirgin bir bicimde digerinden ayrigmaktadir.

Renkler marka kimligi unsuru olarak tiiketici {izerinde olumlu bir his yaratmay1
amaclamaktadir. Kimlige uygun anlam aktarimi olan bir renk se¢imi, markanin

kimligini giiclendirecektir.

' Catherine Kaputa, Sen Bir Markasin Markam Yarat, Fark Yarat!. (Istanbul: Kapital Medya, 2011)
135.
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2.2.1.1.1.4. Karakter

Marka kimligi unsuru olarak karakter, tasidigi gercek veya sembolik anlamlar ile
cagrisimlar yaratarak, dikkat cekiciligi ve farkindalik olusturmayi amaglamaktadir.
Karakter kavramini reklam karakterleri ve marka karakterleri olarak ikiye ayirmakta

fayda vardir:'

Reklam karakteri: Genellikle reklam kampanyas: boyunca gorev alan, marka ile
ilgili aktarimlarda bulunan ve kampanya  sonunda misyonunu tamamlayan
karakterlerdir. Markaya kisa vadeli kazanimlar saglar. Gergek kisiler oldugu gibi insan

yaratimi sanal karakterler de olabilir.

Marka karakteri: Marka degerini temsil eden, bu degerleri ¢agrisimlar yaratarak
tilketiciye aktaran karakterlerdir. Uzun vadeli bir strateji amagh yaratildig: i¢in uzun
omiirliiliik 6n plandadir. Bu baglamda, gercek kisiler yerine 6liimsiiz sanal karakterler
tercih edilir. Markanin rakipler arasindan sembolik bir bicimde farkindalik yaratarak
ayrilmasini saglar. Tasidig1 duygusal ve diistinsel 6zellikleri ile tiiketici ile kolaylikla
iletisim kurabilmektedir. Segilen karakterin 6zelliklerinin marka ile ilintili olmast

gerekmektedir.

Diger marka kimlik unsurlarinda oldugu gibi, karakter kullanimi ile marka ya da iiriin
kimliginin rakip markalardan farklilagmasi1 amaglanir. Tiiketici tarafindan olumlu
karsilanan, benimsenen karakterler marka imajin1 giiclendirmektedir. Argelik’in Celik
karakteri, Yap1 Kredi’nin Vadaa karakteri, Turkcell’in Selocan karakteri basarili

karakter ornekleri olarak verilebilir.

2.2.1.1.1.5. Marka ismi

Isimlendirme, soyut bir kavrami somut bir hale getirerek, iletilmek istenen mesajin

akilda kaliciligini saglar. Marka kimligi olusumunda en 6nemli 68e marka ismidir.

! Nurhan Babiir Tosun, Marka Y 6netimi. (Istanbul: Beta Yaymevi, 2014) 90.
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Markalar ilk olarak isimleriyle anilir, ismi olmayan bir marka olamaz. Bu dogrultuda

markay1 diger rakiplerden ayristiran, tek olmasini saglayan en belirgin 6gedir.

Al & Laura Ries marka isminin 6nemini “Uzun vadede bir marka, bir isimden baska

hicbir sey degildir.” Sézciikleriyle vurgulamistir.'

Marka ismi, tiiketici ile dogrudan iletisim kuran ve iirlin ile ilgili tiim ¢agrisimlarin
yliklenildigi bir kavramdir. Bu dogrultuda, marka isimleri olusturulurken markanin

tiiketiciye iletmek istedigi degerler géz oniinde bulundurularak olusturulmalidir.

Markanin en temel gostergesi olarak nitelenen marka isminin, fark edilir, ve anlagilir

olmas1 gerekmektedir.

Farkindalik yaratim1 ve anlam aktarimi ac¢isindan biiyiik 6nem tasiyan marka isminde

birtakim 6zelliklerin bulunmasi gerekmektedir:

-Marka ismi olusturulurken sade ve telaffuzu kolay olmasina dikkat edilmelidir. Bir
markanin hatirlanirhigr ve agizdan agiza yayilmasi igin tiiketicinin zihninde karmasa
yaratmayan yalin bir dil ile olugturulmus olmasi1 gerekmektedir. Dogru bir isim, sadece

birkag saniye icinde fark edilir ve algilanir.

-Marka ismi tiiketiciye bir anlam ifade etmelidir. Bu dogrultuda olusturulacak isim,
tiiketici tarafindan bilinen bir anlam ifade etmelidir. Tiiketici tarafindan algilanabilen

bir isim, marka ile iletisim kurmasinda kolaylik saglayacaktir.

-Tiiketici i¢in en temel islevi taninirlik ve hatirlanirlik yaratmak olan marka ismi, ayn1
zamanda farkli ve ayirt edici nitelikte olmalidir. Bu farklilik isim olabildigi gibi anlam

farklilig1 olarak da yaratilabilir.

! Al Ries, Laura Ries, Marka Yaratmanin 22 Kural. (istanbul: Kapital Medya, 2015) 71.
2 Robertson, 1989, 61-71, Aktaran: Nurhan Babiir Tosun, Marka Y&netimi. (Istanbul: Beta Yaymnevi,
2014) 82.
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2.2.1.1.1.6. Slogan

Marka kimligi unsuru olarak slogan, markay1 kisaca tanimlayan ve marka hakkinda
alg1 yaratmay1 amaclayan kisa ifadelerdir. Markay1 tiiketici zihnine, verilen mesaj

dogrultusunda konumlandirmay1 amaglar.
Sloganlar dikkat ¢ekici, akilda kalici kisa metinlerden olusur. Sasirtici, komik
olabilirler. Markanin ne hakkinda oldugunu ve vermek istedigi mesajin 6ziinii kisa bir

bicimde aktarmaktadir.

Basaril1 bir slogan, akilda kalici 6zelligi ile markay1 tiiketici zihnine kaziyarak

hatirlanirhigini artirmaktadr.'

Sloganlar markalar tizerinde c¢esitli etkilere gostermektedir. Bunlardan bazilarini su

sekilde agiklayabiliriz:®

-Sloganlar, hatirlatict bir misyona sahiptir. Bu dogrultuda marka farkindaligir ve

markaya iliskin algilar1 pekistirmektedir.

-Sloganlar, kullandiklar1 sdylemler ile, markalar1 iiriin siniflart ile iligkilendirerek

marka farkindaligini giiclendirmektedir.

-Sloganlar, marka c¢agrisimlar: yaratarak markay tiiketici zihninde konumlandirir.

-Basarili bir slogan, tiiketici tarafindan begenilerek markaya yonelik olumlu imaj

yaratimini saglar.

! Johar, Pham, 1999:299-312, Aktaran: Nurhan Babiir Tosun, Marka Y&netimi. (Istanbul: Beta
Yayinevi, 2014) 92.

* Rosengren ve Dahlen, 2006:264-265, Aktaran: Ceyda Denegli, Marka Konumlandirma ve Algilama.
(Istanbul: Kriter Yaymevi, 2015) 62.
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2.2.1.1.1.7. Marka imajx

Marka imaj1, marka ile ilgili algida olusan anlam biitiintidiir. Tiiketicinin, dogrudan ya
da dolayli bicimde yasamis oldugu deneyimler ile olugan markaya yonelik olumlu-
olumsuz, dogru-yanlis algilardir. Bu algilar tiiketiciyi satin alma esnasinda dogrudan

etkilemektedir.

Marka imaj1, markanin pazara siiriiliip, kendini gosterdigi andan itibaren tiiketici ile

kurulan iletisim ile sekillenmektedir.'

Marka imaju, tiiketici tarafindan yaratilir. Tiiketicinin sahip oldugu alg1 degistik¢e imaj
da degiskenlik gosterir. Ornegin, sevilen bir markanin tiiketiciyi kandirmaya yonelik
bir davranisi ortaya ¢iktiginda tiiketicinin o markaya karsi algis1 ve davranigi

degiserek, olumlu duygular yerini olumsuzluklara birakabilmektedir.

Marka imaji, tiiketicilerin marka ile iligkili sahip oldugu c¢agrisimlar1 kapsar. Bu
cagrisimlar reklam galismalart ile giiglendirilmektedir. Bu dogrultuda tiiketici marka
imajindan etkilenebilir. Tiiketiciler markalarin iletisim ¢abalarindan etkilendigi gibi,

diger tiiketicilerin deneyimlerinden de etkilenebilmektedir.

Marka imaji ile iiriin imaj1 farkli anlamlar tasimaktadir. Uriin imaji, tiikketicinin marka
gozetmeksizin bir {riine yonelik algi ve c¢agrisimlart kapsar. Marka imaji ise,
tiiketicinin marka ile ilgili sahip oldugu algi ve cagrisimlar biitiiniidiir. Ornegin,
hamburgerin sagliksiz oldugunu diisiinen bir tiiketici iiriin imajina yonelik bir algiya
sahiptir. Ancak, belirli bir markanin hamburgerinin sagliksiz oldugunu diisiinen bir

tiiketici ise marka imajina yonelik bir algiya sahiptir.

Philip Kotler’e gére marka imaj1 olusturmak yogun bir ¢caba ve zaman gerektirir. Bu

siire¢ i¢inde marka imajinin 3 6nemli islevi bulunmaktadir:®

'Isi1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi Giiglii ve Basarili Markalar I¢in Temel ilkeler. (istanbul: iletisim
Yayinlari, 2014) 35.

* Kotler, 1997, 5.292, Aktaran: Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi Giiglii ve Basarili Markalar I¢cin
Temel llkeler. (Istanbul: iletisim Yayinlari, 2014) 36.
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-Marka vaadini ve iiriin karakterini yansitan tek bir mesaja sahip olmasi,
-Sahip olunan mesajin 6zgiin olmasi,

-Tiiketici ile duygusal bag kurulmasi.

Marka imaji, satin alma esnasinda, Oncesinde ve sonrasinda olusan tutum ve
davraniglar1 kapsayan uzun soluklu bir kavramdir. Marka imaji, markanin sahip
oldugu fonksiyonel oOzelliklerden c¢ok soyut Ozellikleri hakkinda olusan algidir.

Tiiketiciler markadan ¢ok, sahip oldugu marka imajin1 satin alirlar.

2.2.1.2. Marka Kisiligi

Kisilik, insanlarda oldugu gibi markalarda da ayirt edici 6zellikleri ifade etmektedir.
Bu baglamda, tiiketici ile tipki bir insan gibi duygusal temelli bag kurabilen markalar
fark yaratmay1 basarabilmektedir. Marka kisiligi, bir markanin, tipki bir insan gibi
demografik, sosyal, kiiltiirel, duygusal ve biligsel 0Ozellikler ile rakiplerinden
farklilagsmasini saglayan 6zellikler biitlintidiir. Bir diger tanimla, markanin bir varliga

ait bir takim 6zelliklere sahip olmasidir.'

Marka kisiligi, insanlar gibi markanin sahip oldugu sembolik degerlerini (6zgiirliik,
farklilik, genglik vb.) ve fonksiyonel degerlerini (uzun 6miirliiliikk, dayaniklilik vb.)
ozelliklerini tanimlamaktadir. Bu degerler arasinda dengenin kurulmasi marka

kisiliginin yansitilmas1 agisindan biiyiik 6nem tagir.”

Markaya ruhunu veren Oge olarak tanimlanan marka kisiligi, markanin insan
karakterine bagli olarak olusturulan eglenceli, giivenilir, esprili, rahat, resmi gibi
kisilik 6zelliklerini ifade eder.’ Bu baglamda marka kisiligi, tiiketicinin kendi kisiligi
ile markay1 6zdestirmesini saglar. Boylelikle marka-tiiketici arasinda markanin temel
degerlerini esas alan giiclii bir bag kurulmaktadir. Bu baglarin olusumunda Jeniffer

Aaker’e gore marka kisiliginin 5 temel boyutu bulunmaktadir. *

! Nurhan Babiir Tosun, Marka Y 6netimi. (Istanbul: Beta Yaymevi, 2014) 95.

*Is11 Karpat Aktuglu, Marka Y6netimi Giiglii ve Basarili Markalar i¢in Temel ilkeler. (Istanbul: iletisim
Yayinlari, 2014) 28.

? Biilent Elitok, Hadi Markalasalim. (istanbul: Sistem Yaymncilik, 2003) 50.

* Rengin Kiigiikerdogan, “Marka Kisiligi ve Gostergeler”, BrandAge, Haziran 2009: 83.
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- Samimiyet (diiriist, saglikli, ayaklar1 yere basan, neseli)
- Heyecan (duygusal, geng, arkadas canlisi, hayalperest)
- Yetenek (basarili, giivenilir, akilli)

- Cok Yonliiliik (zengin, cana yakin, giizel, tistiin)

- Saglamlik (erkeksi, zor, doga, sportmen)

Marka kisiligi olusturulurken, bu boyutlar1 yasaminda 6n planda tutan kisilere uyumlu
olmas1 6nem tasir. Tiiketici, marka ile ne kadar ortak kisilik 6zelligine sahip olursa
markanin animsanirligi ve tercih edilirligi o kadar yiiksek olur. Kisiligi olmayan
markalar duygusal bir bag kuramazlar. Marka-tiiketici arasinda bag olmamasi

markanin hatirlanirhi§inin olmamasi demektir.

Marka kisiligi, markanin ruhsal boyutudur. Psikolojik durumunu yansitir. Kimi
markalar eglenceli, geng olarak kendini tanimlarken, kimi markalar ciddi, gliven veren
olarak karsimiza c¢ikabilir. Ornegin, GNCTRKCLL; eglenceli, geng, heyecanl,
ISBANKASI; giivenilir, basarili, JEEP; erkeksi, sportmen, SUTAS; diiriist, saglikls,
neseli, CHANNEL; zengin, giizel, iistiin kisiliklere sahiptir.

Marka kisiligi, lirlin bazinda rakipleriyle ayn1 olan markalara bir deger, anlam ve

ayricalik katmaktadir. Boylelikle iiriin 6zellikleri daha ¢ekici ve 6zel kilinmaktadir.

Marka kisiligi 6zellikleri sayesinde, tiiketici davranis bigimini ve kisiligini markaya
gore sekillendirebilir. Ornegin; Harley Davidson kullanicilart markanin sahip oldugu
asi, 0zgiir, sinir tanimayan kisilik 6zelliklerini tagtyarak, bu dogrultuda kuliipler kurup,
birlikte geziler ve toplantilar diizenlemektedir. Bu kisilik 6zellikleri dogrultusunda
marka kisiligini bir yagam tarzi olarak benimsemektedirler. Harley Davidson’in giiclii
kisiligi ve tiiketici ile kurdugu bag tizerine California Harley Davidson galericisi Bob
Dron su sozleri sOylemistir: “ Bagka hangi markay1 insanlarin iizerinde dovme olarak

o o 1
gorilyorsunuz?”

! David A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak. (istanbul: Kapital Medya, 2014) 155.
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3. BOLUM: YARATICI STRATEJi KULLANIMININ ACIKHAVA
REKLAMLARI UZERINDE COZUMLENMESI: KRISTAL ELMA
FESTIVALI ACIKHAVA KATEGORISI

Kristal Elma Festivali

“Kristal Elma, yaratict endiistrilerin bir araya geldigi Tiirkiye'nin en biiylik ve
diinyanin sayili organizasyonlarindan biri. Her y1l 11.000'den fazla katilima sahne olan
Kristal Elma iletisim, reklam ve pazarlama profesyonellerinin fikir aligverisinde

bulunabilecekleri en 6nemli platform olarak 6ne ¢ikiyor.

150 kadar sponsoru ile markalarin vitrini olma 6zelligine de sahip olan Kristal Elma'da
160'a yakin yerel ve global fikir lideri yaratici endiistrilerin geldigi noktay1 belirlerken

gelecegine de 151k tutuyor.

Tiirkiye'nin alaninda ilk ve en prestijli iletisim ddiillerinin sahiplerini buldugu Kristal
Elma, seminerleri ve sektoriin gelecek nesillerine yonelik oturumlartyla yaraticiligin

zirvesi olmaya devam etmektedir.

Kristal Elma Yarigmasi Kristal Elma yarigmasi Film - TV & Sinema, Basin, Dijital,
Medya, Acikhava, Radyo, Kampanyalar, Entegre Kampanyalar, Uygulamada
Miikemmellik, Dogrudan Pazarlama ve Bolge Yarigmasi olmak {izere 11 kategoride

her y1l tekrarlanmak iizere diizenlenmektedir.
Yarismanin temel amaci, Tirkiye’de pazarlama iletisiminin yaraticilik diizeyini

yiikseltmek; ajanslarin, ¢alisanlarinin ve uygulamaya katkida bulunanlarin 6zgiin

basarilarin1 belgelemektir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren tim reklam ve medya
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ajanslari, interaktif ajanslar, dogrudan pazarlama sirketleri ile reklam filmi yapim
sirketleri, reklam filmi yonetmenleri, reklam miizigi bestecileri ve fotograf sanatgilari,
Kristal Elma yarismasi yonetmeliginde belirlenmis olan kategori ve/veya odiillere

basvuruda bulunabilmektedir.'

3.1. Yontem

28. Kristal Elma Festivali, A¢ikhava Reklam Kategorisi Odiillii Reklam Afislerinin
(Coziimlenmesini” konu alan c¢alismada se¢meci (eklektik), betimleyici ve
tiimdengelimli bir yontem izlenmektedir. Yapisalcilik kurami geregi, var olan, bitmis-
sonlanmis bir yapi1 (agikhava reklami) lizerinde ¢6ziimleme gerceklestirildi. Ancak bu
calisma reklam iletilerinin  ¢dzlimlenmesi, oOzellikle ¢alismanin amacini
gerceklestirmek icin yeterli olmayacagindan, tasarim ile ilgili ve yaraticilik ile ilgili

yonteme maddeler eklenmistir.

Bunun diginda ise, marka ve marka kisiligi ile reklam iletisinin yaraticiliginin
etkilesimi acisindan da seg¢meli bir ¢oziimleme yonteminin belirlenmesi

gerekmekteydi.

Calismada, 28. Kristal Elma Festivali'nde (2016) Acikhava Reklam Odiilleri
kategorisinde 6diil almis bes reklam afisi analiz edilecektir. incelenecek reklam
afisleri, Roland Barthes’in ¢6ziimleme yontemi temel alinarak bicim-igerik, aktarilan

anlam ve yaratici tasarim agisindan degerlendirilecektir.

Coziimleme Yontemi

1. Acikhava Reklam Iletisinin Bigimsel A¢idan Coziimlemesi
1.1.Reklam letisinin Genel Betimlemesi
1.2.Reklam Iletisinin Tasarim Ogelerine Gére Coziimlenmesi
1.3.Reklam Iletisinin Tasarim Ilkelerine Gore Coziimlenmesi
2. Acikhava Reklam {letisinin Igerik ve Aktarilan Anlam Agilarindan

Coziimlenmesi

! Kristal Elma Festivali, Erisim Tarihi: 11.06.2017 http://www kristalelmafestivali.com
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2.1.Reklam letisinin Aktarilan Anlam Acisindan Coziimlenmesi:
2.2.Agikhava Reklam Iletisinin Marka imaji Baglaminda Degerlendirilmesi:
Reklam letisi/Marka Imaji Etkilesimi
3. Reklam letisinin Yaraticilik Agisindan Degerlendirilmesi
3.1.Cagrisimlar
3.2.Marka Kisiligi

3.2. Orneklem Secimi

Tiirkiye'nin alaninda ilk ve en prestijli iletisim ddiillerinin sahiplerini buldugu Kristal
Elma Festivali, yaratici endiistrilerin bir araya geldigi Tiirkiye'nin en biiyiik ve
diinyanin sayilt organizasyonlarindan biri olarak dikkate deger bir Ornek
olusturmaktadir. Her y11 11.000'den fazla katilima sahne olan Kristal Elma Festivali
diizenledigi seminer ve konferanslar ile iletisim, reklam ve pazarlama
profesyonellerinin fikir aligverisinde bulunabilecekleri en 6nemli platform olarak 6ne

cikiyor.

Calismada Kristal Elma Festivali’nin secilmis olmasinin nedeni, tezin konusunu
olusturan, Tiirkiye’ nin alaninda ilk ve en prestijli iletisim ddiillerini veren bir kurulus
olmasinin yani sira, organizasyonda bir¢ok dalda reklam sektoriindeki kisi ve
kurumlarin basarili ¢alismalar1 6diillendirilmektedir. Caligmanin gergeklestirilme
amaci ise, acikhava reklamlarinda yaratici tasarimin marka imaji ile ne gibi

etkilesimler i¢inde oldugunu irdelemektir.

Bu dogrultuda 28. Kristal Elma Festivali (2016), Ac¢ikhava Reklam Kategorisi reklam
odili almis reklam afislerinin, ¢calisgmanin amacina uygun igerikleri barindirarak,
incelenmeye uygun Ornekler oldugu sonucuna varilmistir. Ek’te yer alan 28. Kristal
Elma Festivali (2016), A¢ikhava Reklam Kategorisi reklam 6diilii almis 5 adet reklam,
gorsel ve dilsel tasarim kuramlari ve anlamlandirma yaklagimi baglaminda

¢Oziimlenecektir.
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3.3. Coziimleme ve Degerlendirme

ONUNUZE BAKARKEN T
ARKANIZI DA GORUN <ROVER

1. Acikhava Reklam iletisinin Bicimsel A¢idan Coziimlemesi

1.1. Reklam iletisinin Genel Betimlemesi

Reklam iletisi, Land Rover’in 2016 yilinda “Discovery Geri Goriis Kamerasi - Goril
& Kurbaga” adiyla TBWA/Istanbul ajansi tarafindan yayimlanmistir. Reklam iletisi,
renkli ve duragandir. Ayn1 zamanda dilsel ve grafiksel 6geler icermektedir. Dilsel ileti
tasarimin sol iist kisminda baglik, agiklayici metin, sag {ist kisminda ise logo ve slogan
olarak yer almaktadir. Gorsel ileti ise, tasarimi ortalayacak sekilde yerleserek, bir
kurbaga ve bir goril siluetinin birlesimi ile biitiin bir goril formu olusturmaktadir.

Tasarim illiistrasyon teknigi ile olusturulmustur.

1.2. Reklam Iletisinin Tasarim Ogelerine Gore Céziimlenmesi

1.2.1. Gorsel Tasarim Ogelerine Gore Coziimleme

Konsept: Reklam iletisinde gorsel ileti olarak karsimiza ¢ikan goril formu, iginde zit

yonlere bakan bir goril, bir kurbaga siluetinden olusmaktadir.
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Tasarim: Reklam iletisinde tasarim, iletilmek istenen mesajin etki oranimi artirmak

adina sade bir bi¢imde olusturulmustur.

Layout: Reklam iletisinde gorsel 6ge dilsel 6geye oranla daha biiyiik tasarlanmistir.

Gorsel Oge: Reklam iletisinde gorse 6ge, bir kurbaga ve bir goril siluetinin birlesimi
ile biitiin bir goril formu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gorsel 68e, boyutlandirilmasi

ile tasartmin 3/1’ini kapsamaktadir.

Tipografi: Reklam iletisinde tipografi sade zemin lizerine, serifsiz olarak tercih
edilmistir. Baslik metninde biiyiik harfler ve kalin yesil renkte kullanilirken, agiklayict

metinde kiiciik ince ve disi renkte harflerin kullanildig1 goriilmektedir.

Logo iizerinde Land Rover’in kendi italik yaz: tipi biiyiik harfler ile yazilirken, slogan

serifsiz ve biiyiik harflerle yazilmistir.

Uriin Tanmirhig: Reklam iletisinde markaya ait bir iiriin kullanimi bulunmamaktadir.

Ancak kullanilan grafiksel 6geler, ilk bakista dikkat ¢gekmektedir.

Renk: Reklam iletisinde 3 ana renk olmak iizere toplamda 6 renk kullanilmistir. Ana
renkler, dipylizeyde yesil, goril siluetinde koyu kahverengi, agik kahverengi ve siyah
olarak dikkat ¢cekerken, marka logosunda yesil dilsel iletide yesil ve beyaz renkleri

kullanilmistir.

Sembol: Reklam iletisinde sembol olarak goril ve kurbaga figiirleri kullanilmistir.
Metaforik bir anlatim ile benzerlik iliskisi kurularak goril Land Rover araca, kurbaga

ise geri gorilis kamerasina benzetilmektedir.

1.2.2. Dilsel Tasarim Ogelerine Gore Coziimleme

Bashk: Reklam iletisinde dilsel 0&gelerde baslik, ana baslik niteligi
tasimaktadir. “ONUNUZE BAKARKEN ARKANIZI DA GORUN” olarak verilen

baslik iki satirdan olusarak, sol {ist kdsede konumlandirilmistir.
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Reklam Metni: Sol iist kosede, bashigin altinda yer alan reklam metni,
aciklayici/bilgilendirici nitelige sahiptir. “Discovery’de geri goriis kamerasi standart.”

olarak verilen reklam metni bagliga oranla daha kiigiik olarak yazilmistir.

Slogan: Reklam iletisinde slogan, sag iist kosede logonun altinda biiyiik harflerle

“ABOVE & BEYOND” (Beklenenin iizerinde) olarak verilmistir.

Logo: Land Rover’in elips seklinde, yesil renkli logosu reklam iletisinde sag {iist

kosede konumlandirilmistir.

1.2. Reklam lletisinin Tasarim ilkelerine Gore Coziimlenmesi

Reklam iletisinde kullanilan gorsel 6gede olusturulan goril-kurbaga formu, Gestalt
ilkelerinden, Benzesme-ayrisma ilkesinden yararlanilarak tasarlanmistir. Gorsel ilk
bakista biitiin bir goril formunu yansitirken, dikkatle bakildiginda agiz kisminin
kurbagadan meydana geldigi anlasilarak ayrigmaktadir. Bu kullanimin amact iste,
reklam iletisinde verilmek istenen mesaji akilc1 bir uygulama ile yansitmak. Aymn
zamanda gorsel ve dilsel Ogelerde kullanilan renkler ile tasarimda kontrast

yaratilmstir.

2. Acikhava Reklam iletisinin Icerik ve Aktarillan Anlam Acilarindan

Coziimlenmesi

2.1. Reklam {letisinin Aktarillan Anlam Acisindan Céziimlemesi : Yananlam

Diizleminde Coziimleme

Reklam iletisi, gorsel ve dilsel 6geler ile sade ve etkili bir konseptte olusturulmustur.
Yaraticiligin 6n planda oldugu iletide, ilk olarak dikkati ¢eken 6ge, konumu ve
biiyiikligii ile goril figliriidiir. Dikkatle bakildiginda gorilin agiz kismini, zit yone

bakan bir kurbaga figiirli olusturdugu goriilmektedir.

Gorsel metafor kullanimindan yararlanilan iletide, goril Land Rover aracini, kurbaga

ise geri gorlis kamerasini temsil etmektedir. Land Rover markasi arazi kosullarina
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uygun, biiylik kasalara sahip, saglam ve dayanikli araglar tiretmektedir. Bu dogrultuda
ara¢ yerine metafor olarak kullanilan goril figiirii mesaji gii¢lii kilmaktadir. Kiigiik
yapisina ragmen hareketli cisimleri gorme konusunda bir usta olan kurbaga ise geri
goriis kameras1 metaforu i¢in giiclii bir 6ge olmustur. Tasarimda zit yonlere bakan bu
iki hayvan figiirinden kurbaganin adeta bir geri gorlis kamerast gibi geriye doniik
bakis ag1s1, okuyucuyu sol iist kdsede yer alan “Oniiniize bakarken arkanizi da goriin”

mesajina yonlendirmektedir.

Reklam metni ile verilen “Discovery’de geri goriis kamerasi standart.” mesaj1 bu bakis
acist ile biitiinlesmektedir. Bu dogrultuda varilan sonug ile gorsel iletide verilmek

istenen mesaj dilsel ileti ile bir biitiinliik saglamaktadir.

Reklam iletisinde kullanilan renkler dogalligt vurgulayarak c¢evreci bir tutum
sergilemektedir. Bu dogrultuda markanin arazi kosullarina uygun olmasi bir kez daha

vurgulanmaktadir.

Reklam iletisinde baslik, sade zemin iizerinde koyu yesil bir renkte, kolay okunurlugu
olacak bicimde yazilmistir. Bu da reklam izleyicisini yormadan mesaj1 okumasini ve
algilamasini saglamaktadir. Dort kelimeden olusan baslik A¢ikhava reklam iletilerine

uygun olarak, hareketli hedef kitle diisiiniilerek olusturulmustur.

2.2. Agikhava Reklam iletisinin Marka Imaji Baglaminda Degerlendirilmesi:

Reklam Iletisi/Marka Imaji Etkilesimi

Reklam iletisinde yer alan gorsel ve dilsel 6geler yaratici bir bicimde tasarlanarak
giiclii bir konsept yaratilmistir. Tasarimda kullanilan renklerin, dogay1 ¢agristirmasi
ve ancak dogal yasaminda gozlemleyebilecegimiz iki hayvan metaforu kullanilmasi
Land Rover markasinin sahip oldugu giiclii, arazi kosullarina uygun ve saglam imajin
destekler niteliktedir. Land Rover markasinin bugiine dek yapmis oldugu reklam
kampanyalar1 incelendiginde, markanin saglam ve c¢evreci bir imajin1 sahiplendigi
sonucuna varilmaktadir. Bu dogrultuda yapilan reklam g¢aligmalar1 bunu destekler

nitelikte 6geler kullanarak imaj1 devam ettirmeyi amaglamaktadir.
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Iletide yer alan mesaj, goril-kurbaga figiirii ile geri gdriis kameras: 6zelligini
vurgularken bu anlatimi gergeklestiren gorsel dgeler, iiriin 6zelliginden ¢ok marka
imajim1 vurgulamaktadir. Bu da markanin bu reklam iletisinde de marka imajini
korudugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda iletide gorsel ve dilsel agidan kullanilan

Ozgiin dil imaj1 gli¢lendirmektedir.

3. Reklam {letisinin Yaraticihk Acisindan Degerlendirilmesi

Reklam iletisinde, iriin 6zelligi hakkinda bilgi verilmesine ragmen asil iletilmek
istenen mesaj, iriin 6zelligine sahip olmanin standart olmasi ile markanin giiclii
oldugudur. Bu baglamda, yaratict reklam stratejilerinden 'Marka Imaji stratejisi'
kullanilan reklam iletisinde, marka kendini gordiigii bicimde tiiketiciye sunmay1
amaclamaktadir. Kullanilan tasarimsal 6geler marka imajini destekler niteliktedir.
Ayn1 zamanda reklam iletisi sade ve dolastyla “dikkat ¢ekici nitelikli”, “ilgi ¢ekici”
tasarimi ile okunurluga sahip, yalin anlatim bigimi ile verilmek istenen mesaj algilanir

kilinmastir.

Gorsel ve dilsel iletinin yaratict bir bi¢gimde sunulmasi ile akilda
kalicilik saglanmaktadir. Bu dogrultuda Agikhava reklamlarinda bulunmasi gereken

en onemli kriterleri saglamis bulunmaktadir.

3.1. Cagrisimlar

Gorsel tasarimda yaratilan hayvan figiirleri doga, giic ve dogaya olan uyumlar ile
bilinmektedir. Ayni1 zamanda kullanilan renkler de doga cagrisimini destekler
niteliktedir. Bu baglamda, markanin dogada zorlu arazi kosullarina uyum saglayabilen
araclarina bir gdnderme yapilarak marka-mesaj biitiinligii cagrisimlar araciligiyla

amaglanmaktadir.

3.2. Marka Kisiligi

Land Rover, saglamlik/gii¢ (doga, zor, erkeksi, sportmen) marka kisiligi ile 6n plana
cikmaktadir. Bu dogrultuda yapilan reklam c¢alismalarinda gorsel ve dilsel tasarim

ogelerinde bu kisilikten yararlandig1 gézlemlenmektedir.
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BEYMEN

1. Acikhava Reklam iletisinin Bicimsel A¢idan Coziimlemesi

1.1. Reklam iletisinin Genel Betimlemesi

Reklam iletisi, Beymen Accessories’in 2016 yilinda “Sag¢” adiyla Rafineri Ajans
tarafindan yayimlanmistir. Fotograf olarak hazirlanan reklam iletisi renkli ve
duragandir. Dilsel ve gorsel 6gelerden olusan tasarimda, gorsel ileti tasarimin sol
kisminda arkadan ¢ekilmis, siyah derin V sirt dekoltesi olan ve dekoltede sarkintili bir
kolye tasiyan kadin fotografi olarak yer almaktadir. Kadinin sag tarafinda oturdugu
yerin lizerinde sa¢ kirpintilar1 vardir. Sa¢ yeni kesilmistir izlenimi yaratilmak
istenmistir. Reklam gorseli gri bir fon iizerindedir. Kadin ise daha acik gri bir yerde
oturmaktadir. Dilsel ileti ise sag kistmda Beymen logosu ve altinda bir agiklayict

metinden olusmaktadir.
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1.2. Reklam Iletisinin Tasarim Ogelerine Gore Céziimlenmesi

1.2.1. Gorsel Tasarim Ogelerine Gore Coziimlenmesi

Konsept: Reklam iletisinde bir elinde makas, sag elinde ise kesilmis sa¢ olan sirt
plandan ¢ekilmis siyah derin V sirt dekoltesi olan ve dekoltede sarkintili bir kolye
tastyan kadin bulunmaktadir. Kadinin sol elinde ise agz1 agik bir makas vardir. Kadinin

saclar1 diizgiin kesilmemistir

Tasarim: Reklam iletisinde dilsel ve gorsel 6geler tasarim acisindan sade, anlagilir ve

yaratici bir sunum olacak sekilde konumlandirilmastir.

Layout: Reklam iletisinde sol tarafta yogunlasan gorsel 6ge tipografik ogelere
gore daha on plandadir. Reklamda Ogeler soldan saga dogru cizgisel bigimde

eklemlenmistir.

Gorsel Oge: Reklam iletisinde gorsel 6ge, arka plandan fotografi cekilmis bir elinde
makas, diger elinde bir tutam sa¢ olan bir kadin figiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Isiklandirma ve koyu renk sec¢imi ile tasarimin etki orani artirilmistir.

Tipografi: Reklam iletisinde iki tip tipografi kullanimi bulunmaktadir. Tasarimin sol
orta kisminda, sade zemin {izerinde yer alan “BEYMEN” ve “ACCESSORIES” dilsel
0gelerinde, logo olarak diizenlenen “BEYMEN” metni, markanin kendi kimliginde
yer alan serifli fontu ile yazilmistir. “ACCESSORIES” metni ise logonun altinda
serifsiz kiigiik boyutlandirmasi ile, agiklayici, bilgilendirici niteligi tasimaktadir. Her

iki 6ge de sade zemin lizerinde beyaz renk ile yazilmistir.

Uriin Tanmirhg: Reklam iletisinde {iriin kullanimi, tasarimin sol kisminda yer alan

kadin figiiriiniin sirt kisminda belirgin bir bicimde verilmistir.
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Renk: Reklam iletisinde 4 adet renk kullanimi bulunmaktadir. Bunlar; dip ylizeyde
yesile ¢alan bir gri rengi, kadin modelin elbisesinin siyahi, dilsel 6gede kullanilan

beyaz ve modelin ten rengi olarak agiklanabilir.

Sembol: Reklam iletisinde sembol kullanimina yer verilmemistir.

1.2.2. Dilsel Tasarim Ogelerine Gore Coziimleme

Bashk: Reklam iletisinde baslik kullanimina yer verilmemistir.

Reklam Metni: Reklam iletisinde, reklam metni gérevini tasarimin sol orta kisminda
logonun altinda yer alarak bilgilendirici, agiklayici niteligi tasiyan “ACCESSORIES”
(Aksesuarlar) dilsel 06gesi tstlenmektedir. Sade zemin {lizerine beyaz renk ile

yazilmistir.

Logo: Reklam metninde logo, tasarimin sol orta kisminda “BEYMEN” metni ile

logotip olarak kullanilmigtir.

1.3. Reklam letisinin Tasarim ilkelerine Gore Coziimlenmesi

Reklam iletisinde, sade zemin {izerinde kontrast renkler secilerek kullanilan modelin
dikkat ¢ekici etkisi artirllmigtir. Ayn1 zamanda segilen renkler ve kullanilan 1sik {iriine

dikkat cekerek tasarimda odak noktay1 vurgulamaktadir.

2. Acikhava Reklam Iiletisinin Icerik ve Aktarilan Anlam Acilarindan

Coziimlenmesi

2.1. Reklam Tletisinin Aktarilan Anlam Acisindan Céziimlenmesi: Yananlam

Diizleminde Coziimleme

Reklam iletisi, sade tasarim1 ve giiglii gorseli ile etkili bir konseptte olusturulmustur.
Iletide ilk dikkat ¢eken dge arkas1 déniik modelin elinde tuttugu sa¢ tutamidir. iletiye
dikkatle bakildiginda modelin elinde tuttugu sagin kendi sag¢1 oldugu anlasilmakta ve

diger elinde bir makas tuttufu dikkate carpmaktadir. Tasarimin okuyucuyu
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yonlendirdigi bu gorsel iletide, sa¢ ve makastan sonra, izleyici odak nokta olarak
modelin sirt dekoltesinde yer alan kolyeye, yani ana mesaja yonelmektedir. Son olarak
dilsel iletinin okunmasi ile mesaj ve imge anlam cergevesi i¢inde yer alarak biitiinliik

saglamaktadir.

Iletide dipyiizeyde karmasadan uzak, sade bir gri renk kullanimi ile model 6n plana
cikarilmaktadir. Modelin {iizerinde siyah, sirt dekoltesi olan sik bir elbise
bulunmaktadir. Bu elbise ile, gilinliik giyimden uzak, 6zel bir giin ya da davete uygun
kullanim1 vurgulanmistir. Boylelikle modelin takmis oldugu kolye de bu dogrultuda

Ozel ve anlamli kilinacaktir.

Gerek gorsel, gerek anlam biitiinliigii cergevesinde okuyucuda heyecan yaratan ileti,
vurucu gorseli ile markaya bir deger katmaktadir. Anlamlandirma boyutunda
bakildiginda, sik giyinmis bir kadin, taktig1 kolyenin sirt dekoltesinde goriinmesi igin
uzun sag¢larindan vazgecerek onlar1 kesmektedir. Ayni1 zamanda burada bir acele s6z
konusudur. Kadin kolyeyi takmak i¢in daha fazla vakit harcamadan, kendi sa¢in1 kendi
kesmektedir. Bu da, kolyeye, ugruna saclarindan vazgecebilecegi bir anlam katarak

vazge¢ilmezIligini vurgulamaktadir.

Ileti sade konsepti ve giiclii gorseli mesaji agikga aktarirken, dilsel ileti son noktay:
koyar niteliktedir. I¢inde bulunulan olay 6rgiisiiniin Beymen’e ait oldugunu; ugruna
saclarinizdan vazgecebileceginiz giizellikteki aksesuarlarin Beymen aksesuari

oldugunu vurgulamaktadir.

2.2. Agikhava Reklam fletisinin Marka imaji Baglaminda Degerlendirilmesi:

Reklam Iletisi/Marka Imaji Etkilesimi

Beymen markasinin bugiine dek yapmis oldugu reklam kampanyalar1 géz oniinde
bulunduruldugunda, bu iletide hazirlanan konsept digerlerini takip eder nitelikte bir
cizgi cizmektedir. Beymen {iist segmente hitap eden bir marka olarak reklam
kampanyalarinda dilsel iletiye fazla yer vermeyerek mesajint gorselle iletmeyi
amaglamaktadir. Bu davranis ile marka, s6ze fazla girmeyen, durusu ve kalitesiyle

kendini ispatlayan bir imaja biirtinmektedir.
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Reklam iletisi yaratilan sade konsept ile, siklik, zerafet ve giicii vurgulamaktadir.
Iletide iiriin hakkinda detayli bilgi verilmeyerek iiriin odakli bir yaklasimdan uzak,
marka imajma yonelik bir ¢calisma gerceklestirilmistir. Gri-siyah renklerinin uyumu,
agir ve sik vurgusu markanin sahip oldugu imaji gorsel ve bilissel acidan

desteklemektedir.

3. Reklam iletisinin Yaraticihk Acisindan Degerlendirilmesi

Reklam iletisi, karmasadan uzak sade tasarimi ile kolaylikla okunabilir, algilanabilir
ozelliktedir. Alisilmisin disinda tasarlanan olay orgiisii, akilda kalic1 ve yaratict bir
konsept ile marka imajin1 giiclendirir niteliktedir. Yaratici reklam stratejilerden
“Marka Imaji Stratejisi” kullanilan reklam iletisinde, markanm iiriin odakli
egiliminden uzak, siklik, glic gibi degerler ile marka imajinin vurgulandigi

goriilmektedir.

Gorsel ve dilsel 0gelerin biitiinliigii ve yaratic1 konsepti ile gii¢lii bir marka imaji
yansitan reklam iletisi, ayn1 zamanda etkili bir agikhava reklami i¢in gerekli etmenleri

de yerine getirmektedir.

3.1. Cagrisimlar

Gorsel tasarimda yer alan gri ve siyah renkler ciddiyeti ¢agristirirken, kullanilan kadin
gorseli sik elbise tasarimi ile bu biitlinliigi likks cagrisimi ile desteklemektedir. Ayni
zamanda kolye i¢in sa¢ kesmenin gerektirdigi cesaret duygusu vurgulanarak giice bir
gonderme yapilmaktadir. Bu baglamda her seyi goze alan, prestij, ayricalik ve siklik

cagrisimlart 6n plana ¢ikmaktadir.
3.2. Marka Kisiligi
Beymen, cok yonlii (sofistike, zengin, giizel, {istlin) marka kisiligi ile 6n plana

cikmaktadir. Bu dogrultuda hazirlamis oldugu reklam iletilerinde bu kisiligi

vurgulayarak mesajini ilettigi gozlemlenmektedir.
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1. Acikhava Reklam fletisinin Bicimsel A¢idan Coziimlemesi

1.1. Reklam iletisinin Genel Betimlemesi

Reklam iletisi, Tiirkiye Is Bankasi’nin 2016 yilinda “Cin-Kumbara” adiyla Tribal
Worldwide Ajans tarafindan yayimlanmigtir. Fotograf olarak hazirlanan reklam iletisi
renkli ve duragandir. Gorsel 6ge agirlikli tasarimda, gorsel ileti, tasarimi ortalayarak
soldan saga bir okuma yonii ile yerlestirilmistir. Dilsel ileti tasarimin sol kisminda yer
alan kumbara gorselinin iizerinde logo olarak yer almaktadir. Tasarimda sade gri
dipyiizey iizerinde, agz1 acilmis bir Is Bankas1 kumbarasindan yere sacilmis altin sarisi
renkte bozuk paralardan olusan bir cin figiirii bulunmaktadir. Kumbaradan ¢ikan figiir,

giiler yiizlii ifadesi ile kasli kollarin1 kavusturmus kumbaraya bakmaktadir.

1.2. Reklam iletisinin Tasarim Ogelerine Gore Coziimlenmesi

1.2.1.Gorsel Tasarim Ogelerine Gore Coziimlenmesi

Konsept: Reklam iletisinde kumbara i¢inden ¢ikan bozuk paralar ile meydana olusan

bir cin figlirli bulunmaktadir. Cin-kumbara iliskisi ile para biriktirme iizerine bir

konsept yaratilmistir.
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Tasarim: Reklam iletisinde gorsel agirlikli tasarim sade, anlagilir ve dikkat ¢ekici bir

sekilde olusturulmustur.

Layout: Reklam iletisi, sade gri bir zemin {iizerine tasarlanan gorsel 6gelerden
olusmaktadir. Gorsel Ogeler tasarimin 3/1’lik bir alanin1 kaplayarak, soldan saga

okuma yo6niinde konumlandirilmistir.

Gorsel Oge: Reklam iletisinde gorsel oge, bir kumbara ve kumbaranin
altindan/i¢inden ¢ikan altin saris1 bozuk paralarin dizilis bigimi ile meydana gelen bir
cin figiirii olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Tasarim, sade bir zemin lizerine uygulanarak

etki oran1 artirllmastr.

Tipografi: Tasarimda dilsel 6ge olarak, kumbara {izerinde yer alan Is Bankas1 logosu
kullanilmaktadir. Bunun disinda bir dilsel iletiye yer verilmemistir. Kumbara tizerinde
kullanilan dilsel iletinin Is Bankas1’nin kimliginde yer alan serifli font ile biiyiik harfler

kullanilarak yazilmistir.

Uriin Tammmirh@i: Reklam iletisinde iiriin gorevini iizerinde Is Bankasi logosu

bulunan, ikonik tasarimi ile hafizalara kazinan kumbara tistlenmektedir.

Renk: Reklam iletisinde 3 adet renk kullanimi bulunmaktadir. Bunlar, dip ylizeyde
bulunan beyaz, kumbarada kullanilan gri ve bozuk paralarin rengi sar1 olarak
aciklanabilir. Dip ylizeyde beyaz kullanimi ile ylizeyde yer alan sarilar belirgin

kilinmastir.

Sembol: Reklam iletisinde yer alan kumbara, tasidigi anlam ve kullanim amaci ile,
birikim ve kazanci vurgulayan bir sembol gorevi iistlenmektedir. Bu mesajlar
vurgularken bir ikon iglevi gormektedir.

1.2.2.Dilsel Tasarim Ogelerine Gére Coziimleme

Bashk: Reklam iletisinde baslik kullanimi1 bulunmamaktadir.

Reklam Metni: Reklam iletisinde reklam metni kullanilmamaktadir.
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Logo: Reklam iletisinde logo kullanimi tasarimin sol kisminda yer alan kumbaranin

iizerinde goriilmektedir.

1.3. Reklam Iletisinin Tasarim Ilkelerine Gore Coziimlenmesi

Reklam iletisinde yer alan gorsel &gelerin dizilimi, okuma yoniinii belirleyerek
tasarimda hareket ilkesini olusturmaktadir. Ayni zamanda, beyaz zemin kullanimi ile
renkli 6geler tasarimda vurgulanarak gestalt ilkelerinden figiir arka plan iliskisi ilkesi

kullanilmistir.

2. Acikhava Reklam letisinin icerik ve Aktarllan Anlam Acilarindan

Coziimlenmesi

2.1. Reklam Iletisinin Aktarilan Anlam Acisindan Céziimlenmesi: Yananlam

Diizleminde Coziimleme

Reklam iletisi, sade ve belirgin bir tasarima sahiptir. Logo haricinde bir dilsel iletinin
bulunmadig: tasarimda iletilmek istenen mesaj gorsel dgeler ile etkili bir bigimde

aktarilmaktadir.

Iletide ilk dikkat ¢eken nokta sar1 renkli bir cin figiiriidiir. Ileti dikkatle incelendiginde
cin figiirliniin bozuk paralardan meydana geldigi anlagilmaktadir. Ayni zamanda bu
figiiriin tasarimm sol kisminda yer alan Is Bankasi kumbarasindan ciktig

anlagilmaktadir.

Iletide yer alan “Cin-Kumbara” iliskisi “Alaaddin’in Sihirli Lambasi” masalina
gonderme yapmaktadir. Boylelikle Is Bankasi Kumbarasi bir sihirli lamba gérevi
gormekte, bozuk paralardan olusan cin figiirii ise bakanin verebilecegi hizmetin
smirsizligim1  ve tliketicinin  isteklerini  yerine getirmeye hazir oldugunu
vurgulamaktadir. Bu dogrultuda tasarimin anlamlandirma boyutunda “Kumbara = Is

Bankas1”, “Cin = Hizmet”1 temsil etmektedir.
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Tasarimda dip yilizey renk karmasasindan uzak, sade, beyaz olarak karsimiza
cikmaktadir. Tek renk kullanimi ile tasarim 6n plana ¢ikmakla birlikte, beyaz rengin
tasidig1 seffaflik mesaji iletilmektedir. Cin figiirlinlin altin saris1 renklerden olustugu
goriilmektedir. Bu renk kullanimi ile altina, yani zenginlige ve yatirima bir génderme

yapilmaktadir.

2.2. Acikhava Reklam iletisinin Marka imaji Baglaminda Degerlendirilmesi:

Reklam Iletisi/Marka Imaji Etkilesimi

Is Bankasi markasmin bu giine dek yapmis oldugu reklam kampanyalari
incelendiginde tiiketici ile bir ¢ok farkli konuda iletisime gectigi goriilmektedir.
Incelemis oldugumuz reklam iletisinde ise belirli bir sinirlama yapmaksizin, “Dile
benden ne dilersen” temasi ile tiiketicinin isteklerini genis bir ¢ercevede ele alarak “ne

olursa” karsilayabilecek giicte oldugunu vurgulamaktadir.

Iletide yer alan gorsel 6geler ile giivenilir, kazang saglayan ve hizmette sinir tanimayan
bir imaj aktarilmaktadir. Bu 6zellikler, tiiketicinin parasini yatirabilecegi bir banka igin
bliyiik 6nem ifade etmektedir. Bu dogrultuda kullanilan gorsel &geler, reklam
iletisinde verilmek istenen mesaj ile biitiinliik saglayarak marka imajini

desteklemektedir.

3. Reklam iletisinin Yaraticihk Acisindan Degerlendirilmesi

Reklam iletisi sade ve gii¢lii gorsel tasarimi ile, okunabilir ve algilanabilir 6zelliktedir.
Yaratilan olay orgiisii, akilda kalic1 ve yaratici bir sekilde sunularak mesaji dogrudan
iletmektedir. Aktardig1 anlam ve sunum bi¢imi ile yaratici reklam stratejilerinden
“Marka Imaj1 Stratejisi” kullanilmaktadir. Spesifik bir iiriin/hizmet odakl egilimden

uzak, giiclii, kararli ve giivenilir degerleri ile marka imajint vurgulamaktadir.

Reklam iletisi acikhava reklamlarinda yaraticilik ve etki kavramlar1 baglaminda

incelendiginde, gorsel tasarimin verilmek istenen mesaj1 aninda iletmesi, karmasaya
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yer vermeyen sade yapisi ve biiyiik gorsel kullanimi ile kolay okunurluk/algilanirlik

saglamasi bliylik 6nem ifade etmektedir.

3.1. Cagrisimlar

Gorsel tasarimda dipytiizeyde yer alan beyaz renk, marka i¢in seffaflik ve giivenilirligi
cagristirirken, altin  saris1 renkteki bozuk paralar zenginligi ve yatirimi
cagristirmaktadir. Bozuk paralardan olusan cin figiiriiniin ellerini kollarin1 baglamis
durusu kendine giiveni, dolayisiyla markaya giiveni aktarmaktadir. Tasarimda yer alan

bir diger 6ge kumbara ile, birikim ve paraya ¢agrisim vurgulanmaktadir.

3.2. Marka Kisiligi

Is Bankast, yetenekli (basarili, akilli, etkili, giivenilir) marka kisiligi ile 6n plana ¢ikan
bir markadir. Bu dogrultuda hazirlanan reklam iletilerinde aktarilmak istenen mesajlar,
bu kisilik géz 6niinde bulundurularak aktarilmaktadir. Incelenen &rnekte, yaratilan
tasarimin ve iletilen mesajin markanin mevcut kisiligini destekler nitelikte oldugu

gozlemlenmektedir.
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" DERBIYE /|
BILET BULDUM

T =

1. Acikhava Reklam fletisinin Bicimsel A¢idan Coziimlemesi

1.1. Reklam iletisinin Genel Betimlemesi

Reklam iletisi, ipek Kagit/Selpak’in 2016 yilinda “Sevingte Uziintiide — Derbi” adiyla
TBWA/Istanbul ajansi tarafindan yayimlanmistir. Fotograf olarak hazirlanan reklam
iletisi renkli ve duragandir. Dilsel ve gorsel 6gelerden olusan tasarimda, gorsel ileti
tasarimin tamamini kaplayacak sekilde, ayn1 zamanda dipyiizey gorevini de iistlenen
aglayan, iizlintiili bir adamin yiiz fotografi olarak yer almaktadir. Ayn1 zamanda sag
alt kdsede bir Selpak mendil bulunmaktadir. Dilsel ileti ise iki adet konusma balonu
olarak gorsel tasarimin 3/1°lik oranda st kismini kaplamakta ve tasarimin dip

kisminda bir agiklayict metin bulunmaktadir.
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1.2. Reklam iletisinin Tasarim Ogelerine Gore Coziimlenmesi

1.2.1.Gorsel Tasarim Ogelerine Gore Coziimlenmesi

Konsept: Reklam iletisi yakin plan ¢ekilmis, bir adam yiiziinden olusmaktadir.

Tasarimda yer alan aglayan yiiz ifadesi ile mendilin islevi vurgulanmaktadir.

Tasarim: Reklam iletisinde tasarim, sade, anlasilir bir sekilde olugturulmustur. Gorsel
ve dilsel 6gelerden olusan tasarimda, yakin plan aglayan bir yiiz ifadesi lizerinde, kare
konusma balonlar1 ve Selpak mendil yer almaktadir. Gorsel ve dilsel 6geler yogun,

ancak tasarim okunur ve algilanir bigimdedir.

Layout: Reklam iletisinde gorsel 6ge tipografik 6gelere gore n plandadir. Yukaridan
asagiya ters T bi¢iminde okuma yoniine ile tasarimin neredeyse tamamini kaplayacak

sekilde konumlandirilmistir.

Gorsel Oge: Reklam iletisinde gorsel 6ge, yakin plan fotografi cekilmis bir adam yiizii
ve Selpak iiriin gorseli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gorsele konu olan adam yiizii
aglayan ve giilen olarak ¢ift tarafli bir anlam aktariminda bulunmaktadir. Bir diger
0ge, Selpak firiin gorseli ise, iletinin sag alt kisminda yer alarak tasarimda

anlamlandirmay1 noktalar niteliktedir.

Tipografi: Reklam iletisinde iki tip tipografi kullanimi bulunmaktadir. Tasarimin iist
kissmda konusma balonlarinda serifsiz font ile yer alan “DERBIYE BILET
BULDUM?”, “RAKIP TRIBUNDEN” dilsel geleri ve tasarimin alt kisminda serifsiz
font ile yer alan “Ister sevingten ister iiziintiiden” aciklayict metninde ve logo olarak
diizenlenen “Selpak” metni, markanin kendi kimliginde yer alan serifsiz italik fontu

ile yazilmustir.
Uriin Tanmirhig: Reklam iletisinde iiriin kullanimi, tasarimin sag alt kisminda

belirgin bir bi¢imde verilmistir. Selpak’in jenerik marka olma 6zelligi ile tiriin tiiketici

tarafindan kolaylikla algilanir bicimdedir.
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Renk: Reklam iletisinde renk kullanimi, gorselde yer alan modelin yiizii disinda dip
yiizeyde sar1 rengi ve tasarimin sag alt kisminda yer alan iirlin ambalajinin mavi rengi

olarak agiklanabilir.

Sembol: Reklam iletisinde sembol kullanimi seving ve {iziintii gdstergesi goz yast
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni zamanda Selpak markasi, kagit mendil s6yleminin

yerini alarak, bir ikon 6zelligi ile bir sembol gorevi gdormektedir.

1.2.2. Dilsel Tasarim Ogelerine Gore Coziimleme

Bashk: Reklam iletisinde baslik kullanimina yer verilmemistir.
Reklam Metni: Reklam iletisinde, reklam metni gorevini tasarimin iist kisminda yer
alan “DERBIYE BILET BULDUM”, “RAKIP TRIBUNDEN” dilsel iletileri ve

aciklayici niteligi tastyan “Ister sevingten ister {iziintiiden” dilsel 6gesi iistlenmektedir.

Logo: Reklam metninde logo, tasarimin sag alt kisminda iirlin ambalaj1 {izerinde

“Selpak” metni ile logotip olarak kullanilmigtir.

1.3. Reklam Iletisinin Tasarim Ilkelerine Gore Coziimlenmesi

Reklam iletisinde sag tarafta liziintiilii bir yiiz ifadesi bulunurken, sol tarafta mutlu bir
yiiz ifadesi bulunmaktadir. Reklam iletisinde, tasarim tam ortadan dikey hayali bir

cizgi ile boliindiigiinde simetri ile karsilasmaktayiz.

2. Acikhava Reklam letisinin icerik ve Aktarllan Anlam Acilarindan

Coziimlenmesi

2.1. Reklam Iletisinin Aktarilan Anlam Acisindan Céziimlenmesi: Yananlam

Diizleminde Coziimleme

Reklam iletisi, biiyiik gorsel kullanimu ile etkili bir konseptte olusturulmustur. iletide
ilk dikkat ¢eken O6ge tasarimin tamamini kaplayan bir adamin yakin plan yiiz
fotografidir. iletiye dikkatle bakildiginda, iletide yer alan adamin iki goziinden yas

geldigi goriilmektedir ve bu yaslar iizerinden iki adet konusma metni ¢ikmaktadir.
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Iletide yer alan yiiz ifadesi sag tarafinda iiziintiiyii sembolize ederken, sol tarafinda
sevinci sembolize etmektedir. Bu dogrultuda cikan konugma metinleri gorseli
anlamlandiracak sekilde gdzyaslarinin sebebini agiklar niteliktedir. Bir tarafta derbiye
bilet bulmanin sevincini yagayan bir yiiz ifadesi ve bu dogrultuda akan goz yas, diger
tarafta bu biletin rakip tribiinden olmasinin iiziintlisii ile gelen bir goz yasi

bulunmaktadir.

Vurucu gorseli ile dikkat ¢ekici bir 6zellige sahip olan reklam iletisinde, “sebebi her
ne olursa olsun sevingte de, liziintiide de Selpak yaninizda” ana mesaj1 verilmektedir.
Bu dogrultuda, derbi konsepti ile yaratilan tasarim fikri iletide mizahi bir yaklasim

olusturmustur.

Iletide aktarilmak istenen mesaji, giiclii gorsel ve reklam mesaji ile aktarilirken

tasarimin alt kisminda yer alan dilsel ileti son noktay1 koyar niteliktedir.

2.2. Acikhava Reklam iletisinin Marka imaji Baglaminda Degerlendirilmesi:

Reklam Tletisi/Marka Imaji Etkilesimi

Selpak markasmin bugiline dek yapmis oldugu reklam kampanyalari géz Oniinde
bulunduruldugunda, hazirlanan konsept digerleri ile ayn1 ¢izgide devam eder nitelikte
oldugu gozlemlenmektedir. Selpak konumlandirma olarak kolayda bir {irlin olmasina
ragmen, marka olarak Selpak tiiketici ile saglam baglar1 olan, jenerik marka olmus bir
markadir. Reklam iletilerinde vermek istedigi mesajlar1 mizahi ve samimi bir dil

ustlenerek aktarmaktadir.

Reklam iletisi yaratilan sade konsept, giiclii gorsel ile etkili kilinmigtir. Ayni1 zamanda
iiriin odakl1 bir yaklagimdan uzak, mizahi bir dile sahip olan konsept marka imajin1

destekler nitelikte, tiiketici ile samimi bir bag kurmaktadir.

3. Reklam iletisinin Yaraticihk Acisindan Degerlendirilmesi

Reklam iletisi, karmasadan uzak sade tasarimi ile kolaylikla okunabilir, algilanabilir
ozelliktedir. Biiylik gorsel kullanimi1 ve okunakli dilsel iletisi ve akilda kalict bir

konsept ile marka imajin1 giiclendirir niteliktedir. Yaratici reklam stratejilerden
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“Marka Imaji Stratejisi” kullanilan reklam iletisinde, markanm iiriin odakli
egiliminden uzak, samimi ve eglenceli tutumu ile marka imajinin vurgulandigi

goriilmektedir.

Gorsel ve dilsel 0gelerin biitiinliigii ve yaratic1 konsepti ile gii¢lii bir marka imaji
yansitan reklam iletisi, ayn1 zamanda etkili bir agikhava reklamu i¢in gerekli etmenleri

de yerine getirmektedir.

3.1. Cagrisimlar

Reklam iletisi, gorsel tasarimda yer alan seving ve iizlintii gozyaslar ile glindelik
hayatin her anina bir géndermede bulunurken, markanin boylesi anlarda tiiketicinin
yaninda oldugu mesajini, destekleyici bir tutum ile vurgulamaktadir. Bu baglamda
reklama maruz kalan tiiketici, s6z konusu duygu halinde bulundugu zaman marka

zihninde ¢agrisacak ve markaya yonlenecektir.
3.2. Marka Kisiligi
Selpak, samimi (neseli, saglikli, geleneksel, ailesine bagli, diiriist) marka kisiligi ile 6n

plana ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda hazirlamis oldugu reklam iletilerinde bu kisiligi

vurgulayarak mesajini ilettigi gozlemlenmektedir.
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1. Acikhava Reklam fletisinin Bicimsel A¢idan Coziimlemesi

1.1. Reklam iletisinin Genel Betimlemesi

Reklam iletisi, Migros’un 2016 yilinda “Dostluk Mamas1 — Dogaya Dost Billboard”
adiyla McCANN Istanbul ajans1 tarafindan yayimlanmstir. Kedi, kopek ve kuslar igin
olmak tizere ii¢ farkli i¢erik/malzeme ile 3D billboard olarak hazirlanan reklam iletisi
renkli ve duragandir. Hazirlanan 3 ileti, tasarim ve diizen olarak birbiri ile ayni
ozellikleri tagimakla birlikte farkli olan tek noktalari konsept geregi kullanilan
malzemedir. Dilsel ve gorsel 6gelerden olusan tasarimda, dilsel ileti sunus bi¢imi ile
bir diger yandan gorsel iletiyi de olusturmaktadir. Tasarimda dipylizey, sade bir
gokyiizli ve kirsal arazi fotografindan olusmaktadir. Billboard tasariminin iist

kisminda Migros logotipi yer almaktadir.

1.2. Reklam iletisinin Tasarim Ogelerine Gore Coziimlenmesi

1.2.1.Gérsel Tasarim Ogelerine Gore Coziimlenmesi

Konsept: Olusturulan reklam iletilerinde, billboardlarin {izerine yerlestirilen kedi,

kopek ve kus yemleri ile canli ve doga sevgisi, dost marka konsepti olugturulmustur.

Tasarim: Reklam iletilerinde tasarim, sade, anlasilir ve etkili bir sekilde

olusturulmustur.
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Layout: Reklam iletilerinde gorsellik tipografik Ogelerin ¢esitli malzemeler
kullanilmasi ile olusturulmustur. Kullanilan malzemeler ile 3 boyutlu 6zellik kazanan
tasarim, dikkat cekiciligi ve akilda kalicihig1 saglamaktadir. 11k olarak Migros metni

ile baslanan okuma yonii yukaridan asagiya olarak tasarlanmstir.

Gorsel Oge: Reklam iletilerinde gorsellik, dilsel 6gelerin mama gesitleri ve kus
yuvasi, oyuncak gibi bazi malzemeler ile gorsel bir forma doniistiiriilerek
yakalanmistir. Ayn1 zamanda dipylizeyde yer alan kirsal arazi ve gokytizii fotografi

tasarimi destekleyici bir gorsel 6ge islevi gérmektedir.

Tipografi: Reklam iletilerinde iki tip tipografi kullanimi1 bulunmaktadir. Tasarimin
iist kisimda serifsiz font ile yer alan “MIGROS” dilsel 6gesi ve tasarimin hemen
hemen tamamini kaplayan serifsiz font ile yazilmis “DOGAYA DA 1Y1 GELECEK”
aciklayicr metni, biiyiikk harf kullanimi ile reklam iletisinde dilsel iletiyi
olusturmaktadir. Olusturulan tipografik tasarim ile okunurluk saglanmistir. Ayni
zamanda tasarimda yer alan 6geler yakin mesafeden algilanabilirken, uzak mesafeden

bu diizey etkisini kaybetmektedir.

Uriin Tammirhgr: Reklam iletilerinde iiriin odakli yaklasimdan uzak, marka odakli

bir yaklasim bulunmaktadir.

Renk: Reklam iletilerinde, dip ylizeyi olusturan yesil kirsal arazi ve mavi gokyiizii
renkleri ile anlam aktariminda bulunurken, dilsel 6gelerin iizerinde yer alan mama ve

cesitli malzemeler sahip oldugu renkler ile dikkat ¢ekiciligi saglamaktadir.

Sembol: Reklam iletilerinde sembol kullanimi, tasarlanan billboardlar iizerinde amaca
yonelik olarak belirleyici unsur gorevini iistlenmektedir. Kopekler i¢in yapilan
billboard tasariminda yer alan mamalarda “kemik” sembolii, kuslar i¢in yapilan
billboard tasariminda sembol gorevi goren “kus yuvalar’” ve kediler i¢in yapilan
billboard tasariminda “kedi” sembolii kullanilarak anlam aktarimi semboller ile

desteklenmektedir.
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1.2.2.Dilsel Tasarim Ogelerine Géore Coziimleme

Bashk: Reklam iletisinde baslik kullanimina yer verilmemistir.

Reklam Metni: Reklam iletisinde, reklam metni gorevini tasarimin iist kisminda yer
alan ayn1 zamanda logotip olan “MIGROS” ve “DOGAYA DA Y1 GELECEK” dilsel

ogeleri iistlenmektedir.

Logo: Reklam metninde logo, tasarimin iist kisminda belirgin bir sekilde

kullanilmistir.

1.3. Reklam Iletisinin Tasarim Ilkelerine Gore Coziimlenmesi

Reklam iletilerinde, dilsel 6gelerin mama ve c¢esitli malzemelerden olugmasi ile
tasarimda biitiinciil bir tema yakalanmistir. Temel tasarim prensiplerinden uyum
prensibinin yer aldig1 tasarimda, gorsel 6gelerin yerlesimi ve kullanilan malzemelerin

birbiri ile uyumu, tasarimi bir biitiin olarak yansitmaktadir.

2. Acikhava Reklam letisinin icerik ve Aktarllan Anlam Acilarindan

Coziimlenmesi

2.1. Reklam Iletisinin Aktarilan Anlam Acisindan Céziimlenmesi: Yananlam

Diizleminde Coziimleme

Reklam iletilerinde, alisilmisin diginda kullanilan mama ve malzemeler ile yaratilan
konsept, etkili ve yaratici tasarimu ile dikkat gekmektedir. iletide ilk dikkat ceken 6ge,
renkli ve biiyiik formu ile dilsel 6gelerdir. Iletiye dikkatle bakildiginda bu gelerin
mama ve yemlerden olustugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda iletide kimi harflerin
yerine hayvanlar i¢in yuva ya da oyun malzemesi gibi 6gelerin yerlestirildigi dikkat

¢cekmektedir.

Iletiler, kedi, kopek ve kuslar olmak iizere, {i¢ farkli hayvan familyasina hitap eder
nitelikte ii¢ farkli tasarim ile yaratilmistir. Tasarimlar, gorsel hiyerarsileri ile benzer

ozellikler tasiyacak sekilde yaratilarak kampanyanmn biitinligi saglanmistir.

82



Tasarimlarda ayirt edici gorevi, hayvanlara 6zel mama gesitleri ve tasarim malzemesi
olarak kullanilan kus yuvasi, kedi gorseli, kemik sekilli mama gibi 0Ogeler

ustlenmektedir.

“Migros dogaya da iyi gelecek” dilsel iletisi ve vurucu tasarimi ile dikkat ¢ekici bir
ozellige sahip olan reklam iletilerinde, iirlin/hizmet odakli bir yaklasimdan uzak,
sosyal sorumluluk gorevi iceren “Migros’un sokak hayvanlarina deger verdigi” ana
mesaj1 verilmektedir. Bu dogrultuda, reklam iletilerinde doga ve dogal yasamla dost,
cevre bilincine sahip bir marka imaj1 aktarilmaktadir. Bu mesaj dipyiizeyde yer alan
kirsal arazi ve mavi gokyiizli fotografi ile desteklenerek vurgulanmaktadir. Ayni
zamanda yaratilan “Dogaya da iyi gelecek” iletisi, Migros markasmin slogani olan

“Size iyi gelecek” iletisine bir gonderme yapmaktadir.

2.2. Acikhava Reklam iletisinin Marka imaji Baglaminda Degerlendirilmesi:

Reklam Iletisi/Marka Imaji Etkilesimi

Migros markasinin bugiine dek yapmis oldugu reklam kampanyalar1 goz oniinde
bulunduruldugunda, iiriin/hizmet odakl1 ve kurumsal temali olarak ¢esitli konseptlerde
kampanyalar diizenledigi gériilmektedir. Incelemis oldugumuz reklam iletilerinde, 3
ornekten olusan kampanya ile bir farkindalik yaratma cabasi gozlemlenmektedir. Bu
dogrultuda yaratilan reklam iletisi ile, doga ile dost, hayvan sever ve bilingli bir marka
imaj1 yaratilmigtir. Migros, bu kampanya ile, “Size iyi gelecek” slogani ile insanlik
icin yapmis oldugu c¢abay1, 6zel uygulamali billboardu ve tizerinde bulunan “Dogaya

da iyi gelecek” reklam iletisi ile dogal yasam icin de gostermeyi amaglamaktadir.

Reklam iletisi, yaratilan giiclii konsepti ve 6zel uygulama ile etkili bir mecra haline
gelmektedir. Ayni1 zamanda iiriin odakl bir yaklagimda uzak, toplumsal bilince sahip,
dogayla dost konsept marka imajin1 destekler nitelikte, tiiketici ile samimi bir bag

kurmaktadir.

3. Reklam iletisinin Yaraticihk Acisindan Degerlendirilmesi

Reklam iletisi, olusturulan yaratici tasarimi ile dikkat cekici, kolaylikla okunabilir ve

algilanabilir 6zelliktedir. Gorsel ve dilsel 6gelerin biiyiik kullanimi etki oranini
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artirmaktadir. Ayni zamanda 6zel uygulama ile yaratilan mecra, etkili ve akilda kalict
bir konsept ile marka imajin1 gii¢clendirir niteliktedir. Yaratict reklam stratejilerden
“Marka Imaji Stratejisi” kullanilan reklam iletisinde, markanm iiriin odakli
egiliminden wuzak, dogayla dost, yardimsever marka imajinin vurgulandigi

goriilmektedir.

Gorsel ve dilsel 0gelerin biitiinliigii ve yaratic1 konsepti ile gii¢lii bir marka imaji
yansitan reklam iletisi, ayn1 zamanda etkili bir agikhava reklamu i¢in gerekli etmenleri

de yerine getirmektedir.

3.1. Cagrisimlar

Reklam iletisi, gorsel ve dilsel 6geler ile aktardigi anlam baglaminda sokak hayvanlar
icin yapmis oldugu kampanya ile dogal yasama olan saygi ve sevgisini
vurgulamaktadir. Bu baglamda, reklama maruz kalan tiiketici, markaya karsi olumlu
duygular i¢inde bulunarak, bu dogrultuda yaratilan imaj ¢cagrisimlari ile hareket edecek

ve tutum ve davranislarini yonlendirecektir.

3.2. Marka Kisiligi

Migros, samimi (diiriist, ayaklar1 yere basan, saglikli, geleneksel, ailesine bagli) marka
kisiligi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Hazirlamis oldugu reklam iletilerinde doga dostu,

cevreye saygili, ¢evreyi koruyan kisiligi ile bu samimiyeti vurgulayarak mesajini

ilettigi gdzlemlenmektedir.

84



SONUC

Bir reklam kampanyasinda bilinirligi ve hatirlanirlig1 artiran en 6nemli etmen kreatif
tasarimdir. Bu dogrultuda etkili ve dogru tasarlanan bir acgikhava reklami gorsel
hafizayr uyararak markalarin farkindaligin ve hatirlanmasma biylik etki
gostermektedir. Evden c¢iktigimiz andan itibaren, sehrin her yerinde konuslanan
acikhava mecralar1 yogun kalabaliklara hizli sekilde, rakip mesajlarin arasindan
styrilarak tiiketici ile markay1 bir araya getirmektedir. Kentsel hareketliligin artmasi
ile kitlesel bir mecra haline gelen agikhava reklamciligi giinden giline gelisim

gostererek etkisini artirmaktadir.

1989 yilindan bu yana yapilan, Tiirkiye’nin en biiylik organizasyonu olan “Kristal
Elma” odiillerinden yola ¢ikarak ¢aligmanin konusu belirlenmistir. Calisma, 2016
yilinda 28.’si diizenlenen Kristal Elma Reklam Odiilleri kapsaminda Agikhava
Kategorisinde o6diil alan reklamlardan secilen Orneklerin, agikhava reklamlarinda
yaratici strateji kullaniminin marka imaj1 ile etkilesimi baglaminda incelenmesi

amaciyla baglamistir.

Calisma Oncesinde, 6diil alan reklam iletileri 6n bir arastirma ile incelenmis, hangi
degerlendirme kriterleri dogrultusunda ¢dzlimlenecegine karar verilmis, ¢alismay1

olusturan igerikler ve ¢oziimleme yontemi belirlenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, projenin temel konusu olan agikhava reklamciligi

konusuna deginilmis, tarihsel gelisim siireci ve 6zellikleri arastirilarak aktarilmigtir.

Ikinci boliimde agikhava reklamlar: yaraticilik ve marka imaji etkilesimi olarak iki
boyutta ele almmustir. Ilk asamada yaraticilik kavrami, reklamda temel yaratici
stratejiler aktarilarak acikhava reklamlarinda yaratici tasarim kavrami irdelenmistir.
Ikinci asamada ise marka kavrami iizerinde durularak, marka kimligi unsurlari

aciklanmistir.

28. Kristal Elma Reklam Odiilleri, Ag¢ikhava Reklam Kategorisi orneklerinin
coziimlenmesini edinen ¢alismada Roland Barthes’in anlamlandirma diizleminden

yararlanilmigtir. 1. bdliimiinde reklam iletilerinin dilsel ve gorsel diizeyde bigimsel
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cozlimlemesi yapilmistir. Bu boliimde iletide yer alan gorsel ve dilsel 6gelerin teknik

cozlimlemesi yapilarak degerlendirme yapilmistir.
Calismanin 2. bolimiinde, reklam iletilerinin igerik ve aktarilan anlam agisindan
coziimlemesi yapilmistir. Bu boliimde reklam iletilerinin yan anlamda aktardigi

mesajlar incelenerek reklam iletisinin marka imaju ile etkilesimi degerlendirilmistir.

Calismanin 3. boliimiinde ise, reklam iletisinin yaraticilik agisindan incelenerek

cagrisimlar ve marka imaj1 baglaminda degerlendirilmesi yapilmaistir.
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Sonug degerlendirme

Tablo 2
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Sonug olarak, 28. Kristal Elma Reklam Odiilleri, Agikhava Reklam Kategorisi
orneginin gorsel ve dilsel tasarim agisindan essiiremli olarak yapilan incelemede,
reklam iletisinde yaratici strateji kullaniminin anlamlandirma boyutunda marka imaj1
ile etkilesim i¢inde bulundugu goézlemlenmektedir. Reklam iletisinde yananlamin
benzerlik iliskisini temel alan metafor kullanimi ile yaratildigi saptanmistir. Ayni
zamanda incelenen iletide, bigimsel diizlemde marka kimligini olusturan unsurlar

dikkate alinarak tasarimin gergeklestirildigi goriilmiistiir.

“Acikhava Reklamlarinda Yaratici Strateji Kullanimi: Reklam Mesajlar1 ve Marka
Etkilesimi” adli g¢alisma, agikhava reklamlarimin mesajlarinin yaraticilik temel
alinarak nasil tasarlanmasi gerektigi ve bu tasarimlarda hangi dilsel ve gorsel
gostergelerin kullanilmasiyla “ikna edici” marka kisiligini dogru ve etkili bigimde
aktarabilen bir stratejinin uygulanmasinin gerekliligi {lizerinde durulmustur. Bu
gereklilik {izerinde durulurken, herhangi bir niceliksel ydnteme bagvurularak
Olglimleme yapilmamis, s6z konusu etkilesim gostergebilimsel analizle ortaya

konulmaya ¢aligilmistir.

Basarili olan agikhava reklam iletilerinin, yaraticiliklarinin da irdelendigi calismada
reklam mesajlarinin yaratict strateji ile olusturulmalarinin, reklami yapildigr marka
kimligi ve dolayisiyla marka kisiligi ve imaj1 ile dogru orantili olmasinin 6nemi ortaya
cikarilmaya calisilmistir. Ayni1 zamanda iletilerde markalarin imaj ve kisilik
baglaminda anlam aktarimmi etkin kilmak amaciyla reklam g¢ekiciliklerinden

faydalanildig1 goriilmustiir.

Calismanin, bu anlamda ileride gerceklestirilecek nitel ve nicel yontemler izlenerek

gerceklestirilecek caligsmalara Onciiliik etmesi amaglanmaktadir.
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EK-1: STROER KENTVIZYON: ACIKHAVA REKLAM TASARIMINDA
BEGENi ARASTIRMASI

Tiirkiye genelinde 26 yerlesim merkezinde faaliyet gosteren agikhava reklam sirketi
Stréer Kentvizyon, agikhava mecrasinin etkinligini 6l¢mek i¢in baslattigi Impacto etki

arastirmasina yeni bir arastirma daha ekliyor: Reklam Begeni Arastirmasi.

Unlii / Insan Kullanimi
Uriin Gorseli
Renk Sayisi
Bilgi Yogunlugu
Kelime Sayisi
Insan Kullanimi
Mesaj Sayisi
Logo Konumu
Logo Bilyiikliigii
Arka Fon
Hakim Renk

ONEM SIRASI

Font Kalinlig:

Agikhava reklamlarinin kreatif tasarimlarini ele alan ve bagimsiz arastirma sirketi GfK
Tirkiye ile gerceklestirilen reklam begeni arastirmasi, bir agikhava
reklamindaki unsurlarin, reklamin begenilmesini ne oranda etkiledigini ortaya

cikartyor.

Arastirmada test edilecek 45 farkli reklam tasarimi1 12 baglik altinda (kelime sayist,
renk sayisi, kullanilan yazi tipinin okunurlugu, arka fonu, vb.) etiketlemeler
yapildiktan sonra saha calismalarina baslandi. Nisan ayinda Istanbul, Ankara ve
[zmir’de 15-50 yas, ABC1C2 sosyo-ekonomik statiiye sahip toplam 401 kisi ile
gorlisiildii. Goriisiilen kisilere begendikleri ve begenmedikleri tasarimlar segtirilerek
begeni siralamasi yaptirildi. Boylece agikhava reklam tasariminda begeniyi hangi

unsurlarin ne kadar etkiledigi saptandi. Buna gore;
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BEGENI iCiN ONEMLIi KRiTER: UNLU KULLANIMI

Arastirmada test edilen bir¢ok {inlii kullanim1 olan kampanya arasinda en begenilen
tasarimlarin Kivang Tatlitug ile olanlar olmasi, kampanya icin seg¢ilen {inliiniin kim
oldugunun ve ne kadar sevildiginin 6nemini gosteriyor. Diger yandan tasarimda {inlii
olmasa dahi insan kullanimiin begeniyi olumlu etkilemesi arastirmanin ortaya

koydugu bir bagka sonug.

BUYUK GORSEL BiR ADIM ONDE!

Reklami yapilan {iriin, tasarimda ne kadar biiyiik kullanilirsa begeni o oranda artiyor.
Biiyiik kullanimin yaninda gorselin cekiciligi de begeniyi artirmaktadir. Arastirmada
biri ¢ikolatali gofret digeri dondurma olan 2 farkli reklam tasarmmu test edildi. Uriinii
oldugu gibi gosteren ¢ikolatali gofret tasarimi degil, dondurmanin her bir pargasini

efekt kullanarak gdsteren tasarimin begeni skoru daha yiiksek ¢ikt.

AZ BILGI, AZ KELIME, TEK MESAJ!

Uriin gorselini kiigiik kullanip fazla bilgi veren ve fazla kelimenin bulundugu
tasarimlarin begeni diizeyi diisliyor. Az bilgi, az kelime kullanilan ve tek mesaj veren

tasarimlar daha fazla dikkat ¢ekip daha ¢ok begeniliyor.

Yazi tipinin okunakli olmas1 begeniyi etkileyen diger bir unsur. Az bilgi, az kelime
dahi olsa okunakli olmayan fontlarin kullanildigr mesajlarin yer aldigi tasarimlar

begenilmiyor.

COK RENKLi OLMASIN DiYORUZ, SICAK RENKLERi BEGENiYORUZ!

Begeniyi etkileyen unsurlardan biri renk sayisidir. Arastirmadan ¢ikan sonuca gore bir
acikhava tasarimindaki ideal renk sayisi ortalama 4’tiir. Kirmiz1 veya sari/turuncu
renkler hakim renk olarak daha ¢ok begenilmektedir. Yesil rengin pozitif veya negatif
bir etkisi bulunmazken, siyah, beyaz ve mavi/lacivert renkler begeniyi olumsuz

etkiliyor.
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Tasarimda arka fonun sade olmasi begenide negatif ya da pozitif bir etki yaratmiyor

ama karigik fonun negatif bir etkisi var.

LOGO ORTA BUYUKLUKTE VE SOL USTTE!

Acikhava reklam tasariminda logonun sol iistte ve orta biiyiikliikte olmas1 herhangi bir
etki yaratmazken orta, sag alt, sol alt veya sag {istte, kii¢iik veya biiylik boyutta olmast

begeniyi negatif yonde etkiliyor.

BASARILI TASARIM ORNEGI

Unlii Kullanim, Biiyiik Uriin Gérseli, Ortalama Dért Renk Kullamimi, Az Bilgi, Az
Kelime, Tek Mesaj, Orta Biiyiikliikte Logo, Sade Arka Fon, Okunakli Yazi, Logo Sol

Ustte.

“Kwang Tatlitug 'un yer aldigi Mavi Jeans tasarimi arastirma dahilinde test edilen 45

B

farkl gorselden en yiiksek begeni skoruna sahip olmustur.’

! http://www.stroer.com.tr/arastirma/impacto/reklam-begeni-arastirmasi
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EK-2: KRISTAL ELMA FESTIVAL ODULLERI (2016), ACIKHAVA
KATEGORIiSi ODUL ALAN REKLAM ILETILERI

Hizli Tiiketim
Ipek Kagit / Selpak Selpak - Sevingte Uziintiide — Derbi

" DERBIYE
BILET BULDUM

PN Y — -,
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Borusan Otomotiv / Land Rover Land Rover - Discovery Geri Goriis Kamerasi - Goril
& Kurbaga

ONUNUZE BAKARKEN T
ARKANIZI DA GORUN <ROVER
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Hizmet

Tiirkiye Is Bankasi - Kumbara - Cin Tribal Worldwide Istanbul
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Hizmet

Pegasus Havayollar1 - Bahar Kampanyas1 / Gif billboard Rafineri
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Diger

Beymen - Aksesuar - Sa¢ Rafineri

BEYMEN

99



Promosyon

Minoa Cafe & Bookstore Minoa - Kitapsever Raket Rafineri

MINOA
KITAPSEVER RAKET

Minoa, Tl bdylh tuthy olas kabve ve kitade Bulugtudu b kafe
B de agihava mecrasnda Minoa Books & Cofe'nin rakiplerden
2ym3an en temel Scelifinl yani kitaplan hllandk. Agk hava
Fanlanren 6aha kolay chuamas ve ankaimas: in tercih eddlen
13 metin lslanma algkankiire boaduk ve gercek kitapseverier
Kin bir Calipma haswladik

Ak hava caliymalanmenda raloetiere Minca'da olan kitaplan
bastd. Cayet urun ve ckunema clasdid ar olan bu btap
metislerinin iKine hadiye balive mesapmin veren metnimizi
entegre ettik. Boylece gergek hodef klomise, Srekt hitap eden
ber Cabgma de ulagmeg oldui
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Onur Air Saat - Istanbul Tribal Worldwide Istanbul

o
| .

Gece fiyatina glindiiz ugun.
ISTANBUL — [ZMIR 65 TL

@ Onurair
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Kurumsal Imaj ve Sosyal Sorumluluk
Migros Dostluk Mamasi Billboard
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Etkilesimli Dijital Agikhava
Clear

YUU » Ara

\& FEBRUARY Y *

alentines

Day

> »l o) 0:00/1:59

CLEAR VALENTINE'S GAME CASE STUDY
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Hizli Tiketim
Sahibinden.com

sahibinden.com
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