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OZET
MARKA OZVARLIGI VE REKLAM iLiSKiSi
Mehmet Urgiip

Cok sayida tiriinlin birbirine benzemesi ve gelisen teknolojiyle kisa slirede benzer
trlinlerin rakipler tarafindan pazara sunulabilmesi markalar arasindaki rekabeti
artirmigtir. Tiketicilerin seceneklerinin ¢ogalmasiyla birlikte marka tercihleri
zorlagsmaktadir. Bu c¢esitlilikle birlikte markalarin sadik miisterilerinin sayist da
azalmaktadir. Marka yoneticileri bu durum karsisinda tiiketicilerle marka arasinda
duygusal bir bag kurarak farklilik olusturma diisiincesindedirler ve markalarin

tiikketicilerin zihninde olusturmaya ¢alismaktadirlar.

Tiketicinin zihninde markaya iliskin belirli unsurlar1 bir araya getirmesi ve
sonucunda marka tutumu olugsmasiyla birlikte marka ozvarligi kavrami ortaya

cikmaktadir.

Reklam, marka 6zvarliginin unsurlarinin gergeklestirilmesi i¢in onemli araglardan
birisidir. Marka, reklam ¢ekiciliklerini kullanarak tiiketicinin = duygularini
etkileyebilmektedir. Reklam bu goreviyle, marka ve tiiketici arasindaki duygu

aktariminda 6nemli bir koprii vazifesi gérmektedir.
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Genis kitlelere ulasmada hala en etkili reklam mecrasi olarak kabul edilen televizyon
reklamlarinin, genis kitleler {izerinde olusturulmak istenen marka Ozvarliginda

onemli bir yeri vardir.

Bu calismada “paylasma” kavramini sahiplenerek hedef kitlesiyle arasinda duygusal
bir bag olusturmaya calisan Turkcell’in, paylasma kavraminin tanitimiyla birlikte
yeni logosunu da kullandigr ilk reklam filmi olan “Hayat Paylasinca Giizel” isimli
televizyon reklaminin Turkcell’in marka 6zvarliini olusturan unsurlar tizerindeki

etkisi incelenmektedir.

Anahtar Sézciikler: Marka, Marka Ozvarligi, Marka Denkligi, Marka Degeri,

Reklam, Reklam Coziimlemeleri, Turkcell
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ABSTRACT
THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND EQUITY AND ADVERTISING
Mehmet Urgiip

The similarity between many products and the opportunity of putting similar
products on market in a short time with the help of technology, increase the
competition between brands. With the increase of consumers’ choices, the brand
preference has been becoming more and more difficult day by day. With this
variety, customer loyalty has been decreasing. Accordingly, the brand executives try
to make a difference by creating an emotional bond between the brand and the

consumers and they also try to create an image of their brand in consumers’ minds.

By putting some elements related to the brand all together and creating a brand
manner, the concept of brand equity occurs in consumers’ minds. Advertisement is
one of the most important means of creating brand equity elements. Brand is able to
evoke emotions by using Advertising Appeals. With this mission, advertisement has
an important role in emotional transfer between the brand and the consumer. Tv
commercials, which are still accepted as the most effective advertisement method for

reaching large masses of people, have an important role in creating brand equity.

In this study, the effects of the TV commercial, ‘Hayat Paylasinca Giizel’, on the
elements which create brand equality of Turkcell are presented by analysing this

commercial in which the new logo of Turkcell is also presented; in this respect, the
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concept of sharing is owned and used for creating an emotional bond between

Turkcell and its consumers.

Key Words : Brand, Brand Equity, Brand Value, Advertisement, Advertisement
Analysis, Turkceell
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GIRiS

Glinlimiizde rekabetin artmasiyla birlikte sirketlerin tiiketicilere sunduklari iiriinler
ve hizmetler kiiclik farklar disinda rasyonel olarak ayirt edilemez hale gelmistir.
Sirketler hem rakipleriyle fark yaratabilmek i¢in hem de tiiketicilerin marka
tercihlerinde etkili bir yere sahip olabilmek i¢in marka yonetimi igerisinde dnemli bir
yere sahip olan marka 6zvarliginin i¢ini doldurmaktadirlar. Tiiketicilerin zihinlerini
hedef alarak olusturulan marka ozvarlig1 tiiketicilerin benzer markalar arasindan
tercih yapmasini ve markayla uzun siiren bir bag kurmasin1 kolaylastirabildigi gibi
ozellikle sirketin satist durumunda finansal degere doniiserek harcanan cabalarin
fazlasiyla geriye alinmasini da saglayabilmektedir. Marka oOzvarligi, markayla
tiikketicileri arasinda olan her seyin ortak bir kutuda toplanmasi olarak da

degerlendirilebilmektedir.

Marka 6zvarligi, markanin hedef kitle tarafindan bilinirligi, hedef kitlenin marka
sadakati, hedef kitlenin algisinda markanin algilanan kalitesi, markanin hedef kitle
zihnindeki ¢agrisgimlart ve markanin sahip oldugu diger marka varliklarinin

toplamindaki bilgilerle degerlendirilmektedir.

Caligmanin birinci bolimiinde marka yonetiminin tanimiyla birlikte, markanin tanimi
ve Onemine deginilmektedir. Marka 6zvarli§i ve marka 6zvarligimi olusturan bes

unsur ac¢iklanarak tanimlanmaktadir.

Ikinci boliimde ise, reklamin tanimi avantajlar1 ve tiirlerine deginilerek, reklamlarin
markayla tiiketici arasinda bir koprii vazifesi gordiigii diislincesiyle, reklamlarin
tiikketicilerde markaya yonelik birakabilecegi izler iistiinde durulmaktadir. Reklamlar,
markalarin stratejilerini tiiketiciye aktarmak i¢in en sik kullanilan araglardan birisi
olmakla birlikte markanin tiiketicinin zihninde konumlanmasinda da énemli bir role

sahiptir.

Insanlar arasindaki iletisimde ilk karsilasmanin énemli oldugu diisiincesinden yola
ciktigimiz zaman tiiketicinin de markayla ilk karsilasmasit ¢ogu kez bir reklam
araciligiyla olmaktadir. Reklam mesajinin daha etkili olmasi i¢in kullanilan reklam
cekicilikleri tiiketicide duygusal tepkiler olusturabilmektedir. Marka 6zvarliginm
olusturan unsurlarin tiiketicilere aktarilmasi i¢in kullanilabilen reklamlar tiiketiciyle

marka arasinda duygusal yaklagimlar olusturarak reklamda verilmek istenen marka



mesajinin  tiikketici  tarafindan daha samimi ve gercekci algilanmasini

saglayabilmektedir.

Ucgiincii boliimde Turkcell’in sirket dzellikleri ve marka 6zvarligina deginilmektedir.
Turkcell’in yeni logosuyla birlikte yeni marka sdylemini de kullanmaya basladig:
“Hayat Paylasinca Giizel” reklam filminin i¢inde bulunan dykiiler ve temalar tek tek
¢oziimlenmektedir. “Hayat Paylasinca Gilizel” reklam filminin Turkcell marka
Ozvarligina olan etkisi Turkcell’in geg¢mis reklamlar1 da dikkate alinarak

incelenmektedir.



A.A. MARKA YONETIMi ACISINDAN MARKA OZVARLIGI YARATIMI
ve UNSURLARI

A.l. MARKA KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Marka giinlimiiz tiiketicilerinin mutluluk araci olarak {iriinlerin veya hizmetlerin ¢ok
Otesine gecmis durumdadir. Markanin tiiketici i¢in bir 6diil, kendini iyi hissetme,
kisiliginin tamamlayicisi, sosyal hayatta bir konum gibi tamamen duygusal tatminleri
tiketiciye sunmasi, istek ve arzulara yonelik tiikketimi karsi konulamaz hale

getirmektedir.

Markanin, eski ¢aglarda trilinlerin ireticisinin kim oldugunu belirtme ihtiyaciyla

ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir.'

Bu yiizden marka i¢in yapilan en temel tanimlardan birisi olarak bir iiriiniin ismi ve
semboliidiir tanimlamasi kabul edilebilir. Bu tanima ek olarak Amerikan Pazarlama
Birligi’nin taniminda ise, marka, bir saticinin mal veya hizmetinin isim, terim,
tasarim, sembol ya da tanimlanan baska bir 6zelligiyle diger mal veya hizmetlerden

ayristirilmasinin saglanmasi tanim da eklenebilir.

Markayi, sadece isim veya gorsel malzemeler kullanarak diger ({irtinlerden
farklilagsmay1 saglayan bir tanim olarak diisiinmek giiniimiiz tiiketicisinin algiladig:
marka kelimesinin icerigini tam olarak dolduramayabilir. Bu yilizden giiniimiizde
yapilan marka tanimlarinin tamamina yakininda {iriin ve hizmetlerin birbirinden
ayrigmasinin yani sira, markanin tiiketiciler i¢in ¢ok daha derin anlamlar tasidig
diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda yapilan bazi tanimlarda markalarin olusturulma
amact olarak, drlinleri veya hizmetleri potansiyel miisterilerin zihinlerine

yerlestirmekten soz edilebilir.’

' David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi, Cev. Ender Orfanli. (Istanbul: MediaCat, 2007) 25.

* Bkz., Marketing Power, 070cak2012
<http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B>.

3 Peter Turnbull, “Acis Konusmasi,” ITO AB Pazarlarina Giris I¢in Milli ve Uluslararasi Marka
Yaratilmasi 52 (2003): 12.



Benzer bir sdyleme de Walter Landor “Uriinler fabrikalarda, markalar zihinlerde

olusturulur™ diyerek deginmistir.

Tom Peters’a gore marka, “Miikemmel bir marka asla tamamiyla anlatilmayan bir
hikayedir. Bir marka siirekli gelisen istiareli bir dykiidiir —ki Oykiiler insanlarin

biiyiik adimlar atmak icin ihtiya¢ duydugu duygusal manayt igerir.” >

Markanin tiiketicisine sadece fiziksel fayda saglamaktan ote tiiketicisinin zihninde

duygusal tatmin saglama gorevini sahiplenmesi gerektigi diisiiniilmektedir.°

Marka tiiketicilere tiikketim yoluyla diislerini gergeklestirme imkani sunabilmektedir,
bununla birlikte iiriinlerin veya hizmetlerin fonksiyonel tiiketimini ikinci planda

tutarak birinci plana sembolik tilketimin gelmesini saglamaktadir.’

Tiketici i¢in markanin 6nemini daha da vurgulayan bir tanimi1 Temel Aksoy su

sozlerle ifade etmistir,

Biitiin markalar hayata bir iirlin olarak baslar. Her marka 6nce bir iirlin
ismiyle dogar; ama zamanla bu ismin anlam1 dyle bir boyuta ulasir ki artik bu
asamada marka aslinda bir {irtinden 6te tiiketiciyle kurulan iliskiyi, tiiketicinin
bu iiriinle yasadig1 deneyimleri barindiran bir “kap” haline doniisiir. Artik bu
kabin i¢ini {iretici kadar tiiketici de doldurmaya baglar. Markalar gii¢lendigi,
ikonik markalar haline geldigi zaman sahiplik {iireticiden tiiketiciye geger.
Boyle bir giice erismis markalara artik markanin {ireticisi bile “dokunamaz”;

¢linkii marka, kullananin markasi olmustur.®

* Bkz., Walter Landor, 4/GA, 14Nisan2012 < http://www.aiga.org/medalist-walterlandor/>.

5 Tom Peters, Kendinizi Markalastirmanin 50 yolu, Cev. Esra Makara. (Istanbul: Pegasus Yayinlari,
2006) 26.

% Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar mi?, (Istanbul:MediaCat, 2007) 91.
7 Yavuz Odabas1, Postmodern Pazarlama- Tiiketim ve Tiiketici, (istanbul:MediaCat, 2004) 129.

¥ Temel Aksyon, Temel Aksoy Blog, 31Mart2012
<http://www.temelaksoy.com/yazilar/marka/Markayi-Tarif-Edebilir-misiniz.aspx>.



Markanin tanimi yapilirken dort 6geden soz edilebilir tatmin, isbirligi, iliski ve

ykii.”

1- Tatmin: Marka, miisterinin bir {iriin ya da hizmeti satin alma ve kullanma
siirecinden bekledigi ve istedigi ana tatmini temsil eder. Bunun anlami
miisterilerin soyut bir doyum- bir diisiince, bir duygu, fiziki bir his ve hatta bazi

durumlarda sosyal bir etkilesim ve biitiiniinde keyif veren bir tatmin duymasidir.

2- Isbirligi: Tek bir olayla bir marka, bir miisterinin aklina ve yiiregine
yerlesebilirken, aslinda marka bu tiir deneyimlerin tiimiiniin 6zetidir. Anlamli bir
sekilde, satin alma ve kullanma deneyimi ile ilgili her bir olumlu veya olumsuz
olay alicinin “duygusal banka hesabina” girer. Zamanla bu hesap kabarir ve bir
ilgiye doniisiir ya da diizenli ya da biiyiik harcamalarla hesap sifirlanir ve sonucta

miisteri bir bagska markaya gider.

3- Tliski: Isbirligi alict/ satic1 iliskisini dogurur. Miisterisinin gegmis bilgileri,
olusabilecek sikintilar veya miisteri isteklerinin gozlenmesi ve sorunlarin
giderilmesi alict/ satict iligkisinin uzun dénem devam edebileceginin

gostergesidir.

4- Oykii: Her marka bir dykii anlatir. Bazi dykiiler digerlerine nazaran daha
genis capta paylasilan arzulara ve ihtiyaglara seslenirler. Oykii iliskiye anlam
verir ve zaman i¢inde gelisir [...] ancak ister tapilsin ya da yalnizca sayg1 gorsiin,
biiyiilk markalar 6ykiisiinii 6yle bir sekilde anlatir ki derin duygular uyandirdig:

insanlar arkadas ve ailelerinin de markay1 kullanmasi i¢in onun destekgisi olurlar.

Marka tiiketicilerin deger verecegi trlinleri veya hizmetleri tiretip bu liriin veya
hizmetlerin siirekli gelistirilmesinin saglanmasini, Uriinleri tiiketicilerin, toptanci ve
aracilarin kabullenebilecegi kar marjinda iiretmeyi ve tiim bunlarin marka vaadiyle

ortiiserek reklam ve pazarlama faaliyetleriyle ifade edilmesidir."

? Michael Moon ve Doug Millison, Atesten Markalar, Cev. S. Tanju Kalkay. (Ankara: MediaCat,
2000) 31-34.

9 Davis Dyer, Frederick Dalzell ve Ravena Olegario, Procter & Gamble in 165 Yillik Seriiveni, Cev.
Sedat Biiyiikarslar. Ed. Levent Cinemre ve Zarife Biliz. (Istanbul: Tiirkiye Is Bankas1 Yayinlari,
2009) 572.



Marka i¢in yapilan genis tanimlarin ortak paydasindan yola ¢ikarak; markanin,
ireticinin kar etmek amaciyla olusturmaya calistig1 ancak tiiketicinin algisiyla olusan
anlamlar biitlinlii oldugundan, sirketlerin iiriin veya hizmetlerinin tiiketici goziinde bir

imaj veya anlayis yaratmasindan da s6z edilebilir."
A.1.1. Markanin Uretici Acisindan Onemi

Ureticinin iiriiniinii veya hizmetini markalamasi tiiketicinin aklinda daha kolay yer
etmesini de beraberinde getirmektedir. Tutundurma g¢alismalarinda markali {iriinler

veya hizmetler tiiketicinin daha ¢abuk dikkatini ¢ekerek satis1 artirmaktadir. 12

Marka iiriine veya hizmete deger katarak tiiketici i¢in rasyonel faydalarin disinda da
onlar1 kendine c¢ekebilmekte ve miisteri sadakati yaratabilmektedir. Bu sadakat
sirketin  diizenli  biliylimesini de beraberinde getirip kar paymi da

yiikseltebilmektedir. "

Tiiketiciler tarafindan bir marka 1srarla talep edildigi takdirde araci saticilara markay1
bulundurma zorunlulugu getirebilmektedir. Pazara girebilecek potansiyel rakiplerin
gbzinii korkutur veya rakiplerin karsi kampanyalarina karsi daha dayanikli olma

firsat1 saglayabilmektedir.

Tiiketiciler tarafindan iyi taninan bir marka, o6zellikleri ve fiyatiyla ilgili tiiketici
algilarindan faydalanip iiriin cesitliligini arttirarak dikey marka genisletmesi
yapabilecegi gibi, yeni pazarlara da girerek yatay yonlii de marka genisletmesi

yapabilmektedir. *

Marka, bugiinii kurtarma adina kisa vadeli hedeflerin degil, yarinin garanti altina
alinmas1  hedeflenerek uzun vadeli hedeflerin  gergeklestirilmesi adina

olusturulmalidir. "

1 Andy Mullineux, “Markalasma Finans Sektorii i¢in Ozel Konular,” ITO AB Pazarlarina Giris I¢in
Milli ve Uluslararasi Marka Yaratiimas: 52 (2003): 57.

"2 {lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar. (Istanbul: Beta, 1999) 117.
' Hakan Okay, fyi Pazarlamact Olmak. (istanbul: MediaCat, 2010) 114.
14 Cemalcilar 117.

' Ersu Deniz, Markalasma ve Reklam. (istanbul: Kum Saati Yayinlari, 2010) 21.



A.1.2. Markanin Tiiketici Acisindan Onemi

Marka, tiiketicinin mevcut pazarda diger irlinler veya hizmetler arasindan tercih

yapmasini kolaylastirir.'®

Marka, tiiketiciye kalite konusunda garanti verir ve {irlinlin veya hizmetin arkasinda
durur, karmasik durumlarda teknik destek vererek tiiketiciyi korur ve giiven duygusu

yaratir.'’

Marka siirekli gelisme egilimindedir.  Tiiketiciyi dinlemeyi ve karsilikli iligki

kurmayi saglayarak tiiketiciye yakin durur.'®
A.1.3. Markanin Perakendeci A¢isindan Onemi

Marka perakendeciyle sistemli ve planh bir is diizeni kurarak satin alma, zamaninda
ve sorunsuz teslimat, kredileme ve teknik destek gibi konularda perakendeciye giiven

saglar."
Marka kendi imajin1 kullanarak perakendecinin de imajini1 artirabilmektedir

Perakendeciler iireticiyle uzun vadede anlasip kendi mallarini markalayarak ve

destekleyerek diger iireticilerin etkisinden de kurtulabilmektedir.
A.1.4. Markanin Toplum Acisindan Onemi

Marka iiriin veya hizmetlerin standart ve kalitelerini belirli bir diizeye ¢ekebilir, fiyat
araliklarini sabit tutabilir, taklit ve kalitesiz iirlinlerin ayrigmasini saglayarak toplumu

veya devleti bilgilendirerek toplumu koruyabilmektedir.

Marka toplumun yiiziidiir. Topluluklar markalarin kisilikleri ve hayat tarzlariyla
kendilerini ifade etme firsati bulabilirken, marka bir toplumun ekonomisini,

teknolojisini, yaraticihigini ve yeniligini gosterebilmektedir.*’

' Okay 167.
7 Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi. (istanbul: MediaCat, 2010) 361.
'8 Cemalcilar 117.

' Odabast ve Oyman 361.



Uluslararas1 markalar ait olduklar iilkeye siirekli para kaynagi saglayarak iilkenin

tanitilmasina ve sevdirilmesine de katkida bulunabilirler.?'
A.2. MARKA YONETIMI

Uriinler ve hizmetler arasindaki rasyonel farkliliklarin azalmasiyla birlikte yogun
rekabet ortaminda tiiketiciye rasyonel fayda saglayarak farklilagma iyice zorlagmustir.
Miisterinin goziinde farkliliklarin ortaya cikarilmasi i¢in pazarlama ¢aligmalarindaki
gelismelerle birlikte, tiriinle ilgili yapilan ¢aligmalar yerini markalamaya ve marka

yonetimine birakmustir.

Marka yonetiminin ortaya ¢ikisinin énemli nedenlerinden biri marka farkindalig
olusturarak, marka imajinin olusturulmasi ve zamanla olusabilecek diger etkenlere

kars1 markanin saglam duracak bicimde insa edilmesini saglamaktlr.22

Marka yOnetimi bir marka yaratma, markayr genisletme, yeniden konumlandirma,
markay1 tekrar piyasaya slirme veya yenileme, markay1 biiylitme ya da Omriinii
uzatma gibi uygulamalar igermektedir. Ozellikle hedef miisteriler arasinda markaya
yonelik tutum ve imaj olusturmak icin hedef miisterilere 06zel izlenimlerin

birlestirildigi uygulamalar1 da icermektedir.?

Marka yonetimi, pazarin ayrigtiritlmasi veya birlestirilmesi yoluyla yeni kategori
olusturmasi, hedef tiiketicinin zihninde algilanilmasi istenilen konumlandirilmanin
kararinin verilmesi ve gergeklestirilmesi, marka iletisiminin planlanarak uygulanmasi
ve marka 6zvarlig1 olusturulmasi boyutlarinin belirlenip, marka 6zvarligiyla birlikte
markanin degerinin artmasini saglayarak, olusan yapinin devamliligini saglama

calismalaridir.*

% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus!. (istanbul: MediaCat, 2003) 22-24.
2! Hulusi Derici, “Markalar Yildizlar Gibidir,” Executive Exellence 60 (2002): 10.

2 Aylin Pira, Fiisun Kocabas ve Mine Yenigeri, Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi ve Halkla Iliskiler.
(istanbul: Dénence, 2005) 98.

» Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi Giiclii ve Basarili Sirketler I¢in Temel Ilkeler. (Istanbul:
fletisim Yayinlari, 2011) 46.

** Nurhan Babiir Tosun, letisim Temelli Marka Yonetimi. (istanbul: Beta, 2010) 24.



A.2.1. Marka Ozvarhg

Markanin tanimini yaparken daha cok tiiketicinin zihninde anlam buldugunu ve
tikketicinin duygularinin tatmin edilmesinden bahsedebildigimiz zaman marka
tanimia tam olarak ulasabildigimize yukaridaki marka tanimlar1 dogrultusunda
deginmeye calismistik. Marka Ozvarlig1 konusu ise, iizerinde uzlagilan net bir tanim
olmamasina karsin en yalin haliyle tliketicinin markayla olan deneyimlerinin

toplamidir tanimlamasi yapilabilmektedir.

Jean Noel Kapferer ise marka 6zvarligini karliligin 6énemli bir boliimiinii olusturarak

finansal kaynagmn 6nemli bir unsuru olarak tanimlamistir.”

Duane E. Knapp’e gore marka 6zvarligi, liriin ve hizmetlerin goreceli kalitesi,

finansal performansi, miisteri sadakati, tatmin ve markayla ilgili genel itibardir.

Marka ozvarlig1r gelecekteki kar1 ve satig1 artiracak olan miisterilerin, dagitim

kanallarimin ve kara etkili diger kisilerin zihinlerinde biriken tutumlarin biitiiniidiir.*’

Simon Broadbent’e gbre marka o6zvarligi “ortalama bir fiyat diizeyinde olmamiz,
ortalama bir dagitim yapmamiz ve ortalama bir fiyat ve dagitim esnekliginin s6z

konusu olmas1 durumunda elde edebilecegimiz satis payidir."®

Marka 6zvarlig1 yiiksek olan bir markanin bir¢ok agidan hem isletmenin hem de

tiikketicinin isini kolaylastirdig1 ve karsilikli pozitif degerler kattig1 sOylenebilir.

Tiiketici ac¢isindan olumlu marka deneyimleri sayesinde mevcut pazardaki {riinler
arasindaki secenekleri azaltip istedigi iiriine daha g¢abuk ulasmasi saglanabilir.

Tiiketiciye gore risksiz ve sonu duygusal tatminle de 6diillendirilmis bir satin alma

% Jean Noel Kapferer “Strategic Brand Management,” Akt: Nurhan Babiir Tosun. Iletisim Temelli
Marka Yonetimi. (Istanbul: Beta, 2010) 108.

%% Duane E. Knapp “The Brand Mindset,” Akt: Philip Kotler, B2B Marka Yénetimi. Cev. Nezih
Orhon. (Istanbul: MediaCat, 2007) 92.

*7 Biilent Fidan ve Ethem Kulig, “Marka Ozvarlig1,” The Brand Age Ekim. 2009: 52-58.

¥ Simon Broadbent Akt: Biilent Fidan ve Ethem Kulig, “Marka Ozvarlig1,” The Brand Age Ekim.
2009: 58.



eylemi olusturulabilir. Tiiketiciye sagladig1 duygusal tatminle toplum i¢inde kendini

ifade edebilme sans1 taninir.

Tiiketici lirtiniin veya hizmetin kendi istegi dogrultusunda gelistirilmesi i¢in markaya

tavsiyelerde bulunabilir.

Isletmeler agisindan avantajlarma da kisaca deginmek gerekirse kriz zamanlarinda
sadik miisterilerin yapabilecekleri alimlari onceden Ongorebilir bu satin alimlar

dogrultusunda kriz yonetiminin temelini daha az riskle olusturabilir.

Diizenli ve pazardaki rakiplerden daha fazla kar saglanarak yapilan satiglar sayesinde
yeni yatirimlar1 daha rahat ¢ogaltabilir. Mevcut olumlu marka 6zvarligini yeni {iriin

ve hizmetlerle genisletebilir.

Mevcut tiiketicilerin yeni tiiketiciler getirmesiyle biiyiiyen satis rakamlarina
ulasilabilir. Boylelikle reklam ve tanitim gibi tutundurma g¢abalarindaki biitgce daha

yaratici kullanilabilir.

Yogun talep goren bir markanin dagitim kanallarinda isletmenin ¢ikarlar

dogrultusunda dagitim kanallariyla anlagma yagilabilmesi saglanabilir

Marka 6zvarlig1 yiiksek olan bir markanin bulundugu pazara maliyetlerin yiiksek

olabilecegi diislincesiyle yeni bir marka girme ihtimali diisebilir.

Marka Ozvarliginin nasil olustugu konusunda da birden fazla model vardir.
Modellerden biri Keller’in “Miisteri Temelli Marka Ozvarlig1” modelidir. “Miisteri
Temelli Marka Ozvarligr” modeli markanin gdze carpmasi temeline dayanarak
markanin performansi ve gorliniimiiyle bir {ist boliimii olusturmaktadir. Miisteri
duygularin1 harekete gecirip miisteri kararlarini etkilemeyle bir adim daha genisleyen

model marka tmisiyla 6zvarligi en iist noktasina ulagmaktadir.”’

Bu model en iiste dogru olusurken miisteriyi sirasiyla dort baslikta degerlendirir.*°

¥ Kevin Lane Keller, "Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer- Based Brand Equity,"
Journal of Marketing 57 (1993): 8.

30 Francisco Guzman, Brand Channel, 22 Haziran 2012
<http://www.brandchannel.com/images/papers/257 A Brand Building Literature Review.pdf>.
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Bilinirlik: Markanin kim oldugu sorusunun cevabi verilir.
Anlamlandirma: Markanin ne oldugu sorusunun cevabi verilir.
Tepkiler: Markanin ne soyledigi ile ilgili tepkilerin cevabi verilir.

Mliskiler: Miisteri ve marka arasindaki yogun iliskilerin, ortak paydalarin cevabi

verilir.

Elliot ve Percy’nin marka 6zvarligi modelinde ise, 6zvarligin baslangi¢ noktasi
olarak sirastyla farkindalik, ¢agrisimlar, finansal deger, sadakat ve tutum seklinde bir
siralama vardir. Bu modele gore marka 6zvarliginin yiiksek olmasi i¢in marka
tutumunun en Onemli unsur olarak kabul edildigi sdylenebilir. Diger unsurlarin
olusmas1 ve zincirleme olarak devam etmesi ancak tiiketicinin markaya karsi
tutumunun olusmasiyla basariya ulastigi diisiniilmektedir. Markanin fiziksel ve
duygusal 6zelliklerinin birbirini tamamlamasi ve bir arada olmas1 model i¢in 6nemli
sayilan unsurlardan birisi olarak kabul edilir. Tiiketicinin her iki yonden de tatmin
edilmis oldugu diisiiniilerek marka tutumunun olugmasi adimina ulasilmaya

calistimaktadir.”!

BBDO’nun marka 6zvarligi modeli markanin satis performansi ve potansiyeli, net
faaliyeti marji, markanin gelisme imkani, markanin uluslararasi yayilimi, markaya
olan reklam destegi, markanin endiistrideki giicli, marka imaj1 ve son 3 yildaki vergi

oncesi kazan¢ miktar1 olarak 8 baslik incelenerek degerlendirilmektedir.32

Giep Franzen marka 6zvarhigini “Tiiketici Marka Ozvarhig1” ve “Finansal/Ekonomik
Marka Ozvarlig1i” olarak ikiye ayirarak modeli olusturmaya baslamistir. “Tiiketici
Marka Ozvarligim”da “Zihinsel Marka Ozvarlig1,” “Davramssal Marka Ozvarlig1”

olmak iizere iki baslikta degerlendirir.*

3! Richard Elliott ve Larry Percy “Strategic Brand Management,” Akt: Nurhan Babiir Tosun, Iletisim
Temelli Marka Yénetimi. (Istanbul: Beta, 2010) 110- 111.

32 Biilent Fidan ve Ethem Kulig, “2- Tiiketiciye Yonelik Yaklasimlar,” The Brand Age Kasim. 2009:
57-58.

33 Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi, Cev. Fevzi Yalim. (istanbul: MediaCat, 2002) 97-
168.
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Tiiketici Marka Ozvarhigi’'ndaki “Zihinsel Marka Ozvarligi”’nin olusmas1 marka
bilinirligiyle baglaylp marka anlamlarimin tanimlanmasi ve uygunluk, algilanan
kalite, fiyat-kalite degerlendirmesi, topyekiin degerlendirme, davranigsal marka
egilimi ile devam etmekte ve marka iligkileri ile de iist seviyeye ulagsmaktadir.
Tiiketici Marka Ozvarhigi’ndaki “Davramgsal Marka Ozvarligi”nin olusmasi ise
tikketicinin donemsel satin alimlarini olusturan penetrasyonla baslaylp marka
sadakati (siklik) ile devam etmekte ve tiiketicinin benzer iirlinler arasindan se¢im

yaparken 6dedigi fiyat fazlasiyla da iist seviyeye ulagmaktadir.*

Finansal/ Ekonomik Marka Ozvarligi’nin olugmasi dagitim temeline dayanmaktadir.
Tiiketiciyle kurulan iligski perakendeciyi de iliski icerisine dahil eder ve dagitim
kanallarmin yeterli diizeyde olusmasi bir sonraki adim olan pazar payi ile genisler,

ardindan fiyat esnekligi ile devam edip, fiyat fazlasiyla iist seviyeye ulasir.™

David A. Aaker’in marka 6zvarligi tanimi “bir iiriin veya hizmet vasitasiyla bir
firmaya veya o firmanin miisterilerine sunulan degeri artiran veya eksilten; bir

markaya, adina ve semboliine bagh marka aktif ve pasif varliklari dizisidir.”*°

David A. Aaker’in marka 6zvarligit modelinde marka sadakati, marka bilinirligi,
algilanan kalite, ¢agrisimlar kiimesi ve diger tescilli marka varliklar1 marka ismi ve

semboliiyle ilintili bir bi¢imde olmalidir.*’

A.3. MARKA OZVARLIGI YARATIMI VE UNSURLARI
A.3.1. Marka Bilinirligi

Marka bilinirliginin marka yonetimi konusunda iizerinde ¢ok tartisilan bir konu

oldugu sdylenmektedir. Ozellikle sadece marka bilinirliginin artirilmaya

3% Franzen 97-168.
35 Franzen 97-168.
3¢ Aaker 34.

*7 David Aaker, Managing Brand Equity-Capatilizing on the Value of a Brand Name. (New York: The
Free Press, 1991) 16-17.
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calisilmasinin sonucunda beraberinde satiglar1 da getirecegi diistiniilmektedir. Ancak
sadece marka bilinirliginin tutarhi satis saglamadigi goriisii yaygindir. Reklamin
marka bilinirliginin olugmasinda ve yayilmasinda biiyiik katkist oldugu

diistiniilmektedir.*®

Marka ozvarligi modellerinin baglangicini olusturan marka bilinirligi tiiketiciyle
anlam olusturmanin ilk basamagi gibi degerlendirilebilir. Tiiketicinin adin bildigi bir
markay1 tercih etme ylizdesinin adin1 bilmedigi bir markay1 tercih etme yiizdesinden
oldukea fazla oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle tiiketicinin marka tercihi olmadig

pazarlarda marka bilinirligi beraberinde satis1 getirmektedir.

Marka bilinirligi isim, logo, slogan, renk, miizik, bulunulan pazar vb. gibi akilda

kalic1 unsurlarla saglanabilmektedir.*

Marka bilinirligini basarili kilmak i¢in bulunulan pazarla uyum iginde olacak bir

isimlendirme ve yapilanma planlanmas: gerektigi diisiiniilmektedir. *
A.3.1.1. Marka Bilinirligi Seviyeleri

Marka o6zvarligr icerisindeki marka bilinirligi icin markadan tamamen habersiz
olmak, markay1 duymus olmak, markay1 hatirlamak ve ilk akla gelen marka olmak

gibi giderek yiikselen bir bilinirlik piramidinden s6z edilebilir.

3% Philip Kotler, B2B Marka Yonetimi, Cev. Nezih Orhon. (istanbul: MediaCat, 2007) 325-327.
39 Tosun 113.

0 Al Ries ve Laura Ries Yonetim Odasinda Savas, Cev. Ash Kalem Bakkal. (istanbul: MediaCat,
2010) 80.

13



Ilk Akla Gelen
Marka Olma

/ Markayr Hatirlama \

/ Markay1 Tanima \
/ Markadan Habersizlik \

Sekil 1: Marka bilinirlik piramidi”’

Markadan habersizleri markayla hi¢bir yerde karsilasmamis, marka hakkinda higbir
bilgisi olmayan ve marka bilinirlik piramidinin en alt seviyesini olusturanlar olarak

tanimlayabiliriz.

Bilinirligin ikinci evresi olarak markay1 duymus olmak veya markay1 tanimay1 ele
alabiliriz. Bu boliim tiiketicilerin markayla bir sekilde temas sagladigi ancak kalici
etkiye maruz kalmadigi ve markanin ne oldugu konusunda fikrinin olmadigi
boliimdiir. Tiketiciye markanin ismi sdylenmesi durumunda tanidigi ortaya

cikacaktir. Ozetle destekli hatirlama da denilebilmektedir.

Bilinirligin ii¢lincii evresi markay1 hatirlamak da ise, tliketici markanin hangi pazarda
oldugunu bilmektedir ve o pazarla ilgili markalar soruldugunda desteksiz aklina
gelen markalar arasinda o markay1 saymasi olasidir. Marka potansiyelinin yiiksek
olmasindan so6z edilebilir. Bu boliimde tiiketici markayi, marka tercihinde de

deneyebilecegi alternatif markalar arasinda konumlandirabilir.**

Bilinirligin doérdiincii ve son evresi ilk akla gelen marka olmay1 saglayan marka,
tiikketicinin goziinde bulunulan pazarin en 6nemli markasidir denilebilir. Ik akla

gelen marka olmak pazardaki rakipler karsisinda tercih edilebiliri en yliksek marka

41 Aaker 83.

42 Aaker 83.
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olmay1 da beraberinde getirebilmektedir. Tiiketicinin zihnindeki ve davranisindaki

biitiinliiktiir.**

Marka bilinirliginin ~ olusmas1  siirecindeki asamalar bes seviyede de

degerlendirilebilir,

Markanin Reddi: Potansiyel tiiketicilerin markanin imajinda degisim olmadikca
marka tercihlerini markadan yana kullanmamalari marka reddi olarak

sayilabilmektedir.

Marka Tanminmazhgi: Araci saticilarin stok cesitliliginden dolay1r bulundurduklar

ancak tiiketici tarafindan bilinmesi i¢in de destek vermedikleri markalardir.

Marka Tanmmmasi: Pazardaki mevcut markalar arasindan tiiketicinin markay1

bilmesidir.

Marka Tercihi: Markayla deneyimleri olan tiiketicinin markayr olumlu

deneyimlerinin etkisinde kalarak veya aligkanliklarindan dolay: tercih etmesidir.

Marka Israri: Markanin bulunamamasi durumunda israrla aranmasi ve tiuketicinin

gbziinde bulunulan pazarla eslestirilmesi durumu igin ge(;erlidir.44

Marka bilinirligi, marka ozvarlig1 olusturmadaki marka sdylemlerinin kimlere

sOyleneceginin olusturuldugu boliimdiir denilebilir.
A.3.2. Marka Sadakati

Teknolojinin de ilerlemesiyle birlikte birbirine benzer {iriinlerin ve hizmetlerin kisa
stirelerde daha cazip Ozendirici kampanyalarla veya fiyatlarla pazara sunulmasi
giinimiizde marka sadakati saglamayi giderek zorlagtirmaktadir goriisii hizla
yayginlagsmaktadir. Bununla birlikte sadik tiiketicilerin 6nemi her gegen giin
artmakta, sadik tiiketicilerin daha fazla tatmin edilmesi markalar i¢in Onemli
pazarlama stratejisi haline gelmektedir. Marka sadakati saglayan markalar

tiketicileriyle karsilikli deneyimlerini paylagmakta ve tiiketicileriyle birlikte iiriinii

* Franzen 99.

* Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri. (istanbul: Beta Yayinlar1, 1999) 358.
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veya hizmeti olusturmaktadir. ”Marka sadakati kavrami tiiketicinin markaya olan

. v e e 9945
inancinin giicii olarak tanimlanabilir.”

David A. Aaker, marka sadakatinin tanimini yaparken “Miisteri tabaninin marka

sadakati, cogu kez bir markanin 6zvarh@min dziidiir.” demistir. *®

Ehrenberg’e gore marka sadakati “Onceden kestirilebilir, diizgiin orgiilerle Ortiigiir ve
sonu¢ olarak markayla daha derin tiiketici baglarinin bir sonucu olmasi

gerekmektedir.”*’

Marka sadakati deneyimler sonucu oldugu i¢in diger marka 6zvarligi 6gelerinden
farklidir. “Marka sadakati dncesi olan satin alma ve kullanim deneyimi olmadan var
olamaz. Aksine, bilinirlik, cagirisimlar ve algilanan kalite, kisinin hi¢ kullanmadigi

birgok markanin ézelligidir.” **

Tiketici markay1 o6zellikle fiyatt ve Ozendirici kampanyalardan dolayr alim
gerceklestiriyorsa marka Ozvarligi  kuvvetli bir miisteri sadakatinden s6z
edilemeyebilir.*’ Marka sadakati bir tiiketicinin ilgilendigi bir markay1 bilingli olarak

tekrar satin almasi olarak ifade edilebilir.

“Sadakat gelistirmenin esasi, miisterinin tatmin edilebilmesidir. Algilanan tatmin

beklenen tatmine esit oldugunda, miisteri tatmin olmustur.”*

Marka sadakati pazar paymin bir gostergesi olarak eslestirilebilir. Marka sadakati
fazla olan bir marka pazar paymni tutarli bir sekilde koruyarak dengeli bir artis

gosterebilir.

* Pira, Kocabas ve Yeniceri 84.
¢ Aaker 58.

7 Andrew Ehrenberg “Merktrouw? Een Empirische Studie Naar Merktrouw Volgens Het Dirichlet
Model” Akt: Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi, Cev. Fevzi Yalim. (Istanbul: MediaCat,
2002) 147.

8 Aaker 58.
* Philip Kotler, A ’dan Z’ye Pazarlama, Cev. Asl Kalem Bakkal. (Istanbul: MediaCat, 2005) 90.

>0 Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Cev. Giilfidan Baris. (Istanbul: MediaCat, 2004) 163.

16



Marka sadakati gelecekteki satislarin karliligini ifade eder. “Yeni bir miisteri elde

etmek, mevcut miisterileri memnun etmek ve elde tutmak icin gereken maliyetin 5 ila

10 katma mal olabilir” °!

Marka sadakati hem psikolojik hem de davranigsal olarak planlanan bir eylem olarak

ele almabilir.>* Bu planlanan siire¢ alt1 se¢enekle agiklanabilir.”

1- Tesadiifi olmama.

2- Davranigsal tepki

3- Zaman igerisinde gerceklestirme

4- Bir karar verme birimi tarafindan gergeklestirme
5- Markalar seti arasindan bir markay1 se¢me

6- Psikolojik bir siire¢ niteliginde olma.

“Dinsel geleneklerde oldugu gibi marka gelenegi de kusaktan kusaga gecebilir.”>*
A.3.2.1. Marka Sadakati Seviyeleri

Marka sadakati her sektdr i¢in tiimiinii barindirmayabilmekle birlikte genel olarak

bes seviyede aciklanabilir.”

SIK otler 90.

>2Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi Stratejik ve Global Yaklagim. (istanbul: Beta, 2000)
121.

3Tosun 141.

> Bkz., Martin Lindstrom, Duyular ve Marka, Cev. Umit Sensoy. (istanbul: Optimist Yayinlar1, 2007)
184.

55 Aaker 59.
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Sadik Alict

Markay1 Begeniyor-
Arkadas gibi Goriiyor
Memnun Miisteri
ve Degistirme Maliyetleri
Memnun/ Ahskin Miisteri
Degistirmesine gerek yok
Degistiren/ Fiyvata Hassas Olanlar
Kayitsiz- Marka Sadakatsizligi

Sekil 2: Marka sadakat piramidi56

Marka sadakatinde en alt seviyeyi marka sadakatsizleri olarak isimlendirebiliriz.
Marka sadakatsizlerinin marka degistirmeyi seven, fiyata ve promosyona kapilip
giden ve yeni iirlinleri denemeye merakh kisilerden olustuklar1 sdylenebilir. Bir¢ok
tiikketicinin belirli durumlarda farkli pazar gruplari i¢in benzer marka sadakatsizlikleri

bulunmaktadir.

Marka sadakatinin ikinci seviyesi olarak sayabilecegimiz miisteri grubunu
degistirmesine gerek yok olarak isimlendirebiliriz. Bu tiiketici grubu marka
alimlarim1 aligkanliklarindan 6tiiri yapmaktadirlar ancak rakiplerin yapabilecekleri

avantajli pazarlama kampanyalarini da cazip bulup gidebilirler.

Marka sadakatinin {igiincii seviyesi olarak sayabilecegimiz miisteri grubunu memnun
miisteri ve degistirme maliyetleri olarak isimlendirebiliriz. Bu miisteri grubu da
marka alimlarimi aligkanliklarindan 6tiirii yapmaktadirlar ancak markaya kars1 ¢esitli
nedenlerden otiirii 6zellikle mecburiyetten kaynaklanan bir tutum igindedirler.
Memnun miisteri ve degistirme maliyetleri seviyesindeki miisteri i¢in markasini
degistirmesi teknik imkanlardan dolayi, zamandan dolay1 veya maliyetten dolay1

miimkiin degildir. Ancak rakiplerin bu sikintilar1 giderebilecek ve tiiketicinin

56 Aaker 59.
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magduriyetini  Onleyebilecek ¢oOziimler sunmast marka kaymasma neden

olabilmektedir.

Marka sadakatinin dordiincii seviyesi olarak sayabilecegimiz miisteri grubunu
markay1 arkadag gibi gorliyor olarak isimlendirebiliriz. Bu miisteri grubu marka
alimlarint  uzun zamana yayilmis aligkanliklarindan Gtiiri  memnuniyetle
yapmaktadirlar ancak marka sadakati heyecansiz ve tekdiizedir. Markayla kurulan
duygunun olumlu olmasma ragmen tamamen aligkanliklardan vazgegememekten

oOtiirii oldugu diisiiniilmektedir.

Marka sadakatinin en {ist seviyesi olarak sayabilecegimiz miisteri grubunu sadik alici
olarak isimlendirebiliriz. Bu miisteri grubu marka alimlarint kisiliklerinin bir
tamamlayicisi oldugu diisiincesiyle kendilerini ifade etmek i¢in yapanlar olarak
diistintilebilmektedir. Sadik alict markanin bir temsilcisi gibi yakin ¢evresine
tavsiyelerde bulunur ve tiiketimiyle gururlanir. Rakip markalarin sdylemlerine
tamamen kapalidir. Markasini gelistirmek i¢cin markanin gelecekteki iiriinleri veya

hizmetlerinde bulunmasini istedigi bilgileri goniillii olarak markaya saglar.

Marka sadakati veya miisteri sadakati olusturmak pek ¢ok markanin iistiinde durdugu
ve teknolojiyle birlikte siirekli yenilikleri i¢inde barindiran bir siire¢ haline

gelmektedir.

Marka sadakati en karli miisteri grubunu belirlerken miisterilerin hepsini demografik
olarak ayni kaliplarda degerlendirmemekte, ozellikle misteri sadakati merkeze
yerlestirilerek daha ayrintili segmentasyon yapilabilmektedir. Markalar yedi madde

dogrultusunda miisteri sadakati i¢in verimli segmentasyonu olusturabilmektedirler.”’

1- Bashca Tiiketici Segmentlerinin Belirlenmesi: Miisterilerin adreslerine
gore kodlanmasiyla baslayan belirlenme, segmentteki miisterilerin pazar
ortalamalarindaki satiglarin miktariyla ve iilke ortalamasindaki payla da
kiyaslanarak en iyi miisteri segmentinin belirlenmesiyle devam etmektedir.
En karli miisteri segmenti olusturulurken fiyat duyarlilii fazla olmayan veya

promosyon doénemleri disinda da diizenli marka sadakati gdsteren

°7 Bkz., Mike Mancini, The Brand Age, 01 Agustos 2012 < http://thebrandage.com/segmentasyon-ve-
musteri-sadakati/>.
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miisterilerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu boliimde degerlendirilebilecek
bir bagka unsur problemli miisteriler olup olmadiklar1 ve ¢ok fazla iiriin iadesi
yapip yapmadiklart yOoniinde de bu asamada dikkat edilmesi
gerekebilmektedir. Bu asamalar belirlendikten sonra bu segmentteki
misterilerin marka sadakatinin korunabilmesi icin maliyetlerin ¢ikarilip,
korunma masrafi ¢ok olanlarin elenmesiyle en karli miisteri segmentinin
olusturulmasinin ilk asamasi sonlandirilabilmektedir.

2- Benzer Segmentlerle Hedef Gruplar Olusturulmasi: En karli miisterilerin
de kendi i¢inde bdliimlendirilmesi gerekebilmektedir. Ve bu bdliimlendirme
miisterilerin demografik ozellikleri, yasadiklar1 yerler, yasam bigimleriyle
birlikte {iriin tercihleri, hangi kanallarla ulasilmas1 gerektigi, fiyat veya yesil
pazarlama gibi duyarli olduklart durumlarin tespiti vb. ¢esitli
boliimlendirmelerle miimkiin oldugunca daraltilabilecek miisteri segmentleri
olusturulabilmektedir.

3- Hedef Pazarlarda ve Kendi Tiiketici Veritabammizda Benzesenlerin
Saptanmasi: Olusturulan en karli miisteri boliimlerinin yogunluguna gore
satigt destekleyebilecek bir piyasa analizi yapilmas: ve gelecekte karlilik
saglayabilecek alanlarin uzun dénemli olarak siralanmasi gerekebilmektedir.
Bu boéliimlerin ve planlarin olusumundan sonra en karli segment iginde
ayristirilan miisteri boliimlerine ulasabilecek pazarlama ve medya stratejileri
belirlenebilmektedir.

4- Farkhlastirilmis Mesaj ve Deneyimler Sunulmasi: En karli miisterilerin
ayricaliklt olduklarinin hissettirilmesi, markayla karsilastigt noktalarda
markay1 temsil edenler tarafindan ge¢mis bilgileri kullanilarak bodliimlere
ayrilan Ozellikleri dogrultusunda yonlendirmeler yapilabilmektedir. Bu
segmentteki miisteri boliimleri i¢in 6zel bir konumlandirilma yapilip, mesaj
stratejileri gelistirilip daha fazla satin alma gergeklestirmeleri i¢in tesviklerde
bulunulmasi gerekebilmektedir.>®

5- Sadelik: Segmentasyon sistemlerini ¢ok ayrintili olusturmak bu sistemlerin
pahalilig1 nedeniyle hedeflenen karlilikta diisiise neden olabilmektedir. Veri

analizlerini kapsamli ve uygulanabilir stratejilerle uygulayabilen hazir

¥ Ugur Ozmen, Ugur Ozmen CRM, pazarlama ve is hayat iizerine, 02 Agustos 2012
<http://www.ugurozmen.com/wp-content/sadakat programlari uzerine.pdf>.
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segmentasyon sistemleri miisterilerle rahat bir sekilde baglanti kurulmasini
saglayarak 6zel sistemlere gore daha az maliyetlidir.

6- Tiiketici Segmentasyon Yaklasimima Herkesin Katiminin Saglanmasi:
Boyle bir miisteri segmentasyonu yapisinda markanin uygulayacagi her karar
segmentasyonla biitlinlesik olarak diisiiniilmeli ve temele segmentasyondaki
veriler yerlestirilmelidir.

7- Etkinligin Olciilmesi ve Stratejinin Diizenlenmesi: Uygulanan programin
etkinligini ve sagladigi karlilig1 Ol¢limlemek ve segmentasyonun neleri
degistirdigini bilmek segmentasyonun gelisimi veya degistirilmesi agisindan
onemlidir. Sadece sirket i¢in Olglimle yetinilmemeli, miisterilerin bu
uygulama karsisindaki marka tutumlarinin  da  tavsiyeler alarak
degerlendirilmesi ve uygulamadaki eksik bulunan yanlarin giderilerek

gelistirilmesi saglanabilmektedir.

Marka sadakati, markayla arkadas olan miisterilerin markanin reklam yapmasina
gerek kalmadan markaya ihtiyaci olan potansiyel miisterilere goniillii olarak reklam
yapmalarin1  saglayabilmekle birlikte markayr kullananlarin  tavsiyesindeki
giivenililirlik ve samimiyet gibi duygularin da potansiyel miisterilere aktarilmasini

saglayabilmektedir.”
A.3.3. Algilanan Kalite

Markalagma veya marka olmak popiiler kiiltlir sdylemleri igerisinde kalite gostergesi
olarak kullanilmaya baglamistir. Popiiler kiiltiir soylemlerinde kalite ve marka

birbirinden bagimsiz olarak diistiniilmemektedir.

Tiiketicilerin marka 6zvarlig1 yiiksek markalardan beklentileri daha fazla oldugundan
bu tip markalarin algilanan kaliteyi yiliksek diizeyde tutmak icin tiiketicileriyle
siirekli iletisim halinde olup, onlardan talep gelmesini saglayacak bir yapiya
biirlinmesi gerekmektedir. Algilanan kalite i¢in hedef tiiketicinin beklentilerini

karsilamak icin en iyiyi, miikemmeli verme ¢abasidir denilebilir.®

> Jeff Jarvis, Google Olsa Ne Yapard, Cev. Gokge inan. (istanbul: MediaCat, 2009) 66-67.

% Yavuz Odabasi, Satis ve Pazarlamada Miisteri Iligkileri Yonetimi. (istanbul: Sistem Yayncilik,
2010) 93.
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Algilanan kaliteyi belirleyen en 6nemli faktorlerden biri fiyattir. Fiyat1 pahali olan
bir markadan beklentiler fazla olacaktir ve marka performansi iyi bile olsa tiiketicide
memnuniyet yaratamayabilecektir, ancak fiyati daha ucuz olan bir marka tiiketiciyi
daha az beklentiye sokacagindan otiirii marka performansi ¢ok iyi olmasa bile

tiiketicide memnuniyet duygusu yaratabilmektedir.®'

Algilanan kaliteyi etkileyen bir baska faktor ise pazarlama faaliyetleridir. Pazarlama
faaliyetleri tiiketicilerde oldugundan yiiksek kalite beklentisi olusturabilmektedir ve

bu beklenti karsilanamadig1 zaman Kalite algist diisiik olabilmektedir.®

Kalite diizeyi markanin pazar diliminde konumlanmasiyla da belirlenebilmektedir.
Markalarin kalite konusunda iistiin diizeyde kalite, yiiksek diizeyde kalite, orta
diizeyde kalite ve diisiik diizeyde kalite olarak dort ¢esit konumlanmayla piyasaya
girdiklerinden bahsedilebilir. Bu konumlanma daha sonraki zamanlarda kalite
diizeyini iyilestirme ve gelistirme, ayni kalite diizeyini koruma ve kalite diizeyini

diisiirme olarak degistirilebilir.®

Algilanan kalite icin tiiketici istek ve ihtiyaclarimin karsilanmasiyla ilgili olarak
tilketicinin siibjektif degerlendirmelerdir denilebilir. Bu yiizden algilanan kalite

tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterebilmektedir.

Algilanan kalite tliketicinin markay1 tercih etmeden once olusan beklentilerinin

markay1 tercih ettikten sonra karsilanmasi olarak da tanimlanabilir. **
A.3.3.1. Algilanan Kalitenin Onemi

Algilanan kalitenin yiliksek olmasi durumunda tiiketicinin tercihini belirleyen bes

unsurdan soz edilebilir.

81 Aaker 107.

52 Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi Milenyum Baskisi, Cev. Nejat Muallimoglu. Ed. Natalie E.
Anderson, (Istanbul: Beta, 2000) 58.

83 Tek 360.

%4 Bkz., Hamish Pringle ve William Gordon, Marka Kiiltiirii, Cev. Nese Olcaytu. (Istanbul: Scala,
2001) 32.
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Satin Alma Nedeni

Farkhlasma/ Konum

Algilanan Kalite > Fiyat Ustiinliigii

Kanal Uyesi Tlgisi

Marka Genisletmeleri
Sekil 3: Algilanan kalitenin degeri65

1- Satin Alma Nedeni: Tiiketicinin ¢esitli markalar hakkinda bilgiye ulagsmakla
vakit kaybetmek istememesi veya konuyla ilgili teknik bilgisinin yetersiz
olmasiyla birlikte, algilanan kalitesi yiiksek olan bir markanin diger markalar
arasindan tercih edilebilmesidir. Kalite algis1i yiliksek olan bir markanin
pazarlama c¢alismalarinin daha fazla dikkate alinmasi da satin alma nedeni
olarak sayilabilmektedir.

2- Farkhlasma/ Konumlandirma: Hedeflenen tiiketici dogrultusunda
markanin konumlandirilmast pazara yliksek fiyatla, deger temelli veya
ekonomik olarak girilmesinin beklentileri dogru olusturmada énemli bir pay1
vardir.

3- Fiyat Ustiinliigii: Kalite algis1 yiiksek olan bir marka mevcut pazardaki en
yiiksek fiyati verebilir. Boylelikle artan karlilikla birlikte daha ¢ok pazarlama
ve Ar-Ge ¢alismalar1 yapilabilmektedir.

4- Kanal Uyesi Ilgisi: Kaliteli iirinler veya hizmetler bulundurmay1 hedefleyen
dagitimcilari, perakendecileri ve diger kanal iiyelerini olusan yiiksek kalite
algisiyla etkileyebilmektedir.

5- Marka Genisletmeleri: Algilanan kalitenin yiiksek olmas1 marka isminin de
yeni girilecek pazarlara verilmesini avantajli kilabilmektedir. Mevcut ismin
tiiketici zihninde degerlendirilmesi yeni girilecek pazarlarda dikkati ¢ekmek

ve denemeye ikna etmek i¢in en 6nemli unsur olabilecegi diisliniilmektedir.

Kalite markaya bilimsel yollarla ve sistemli ¢abalarla kazandirilabilir. Kaliteyi

etkileyebilecek bes unsurdan soz edilebilir. ®

8 Aaker 108.
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Kalite, alicinin bekledigi, 6demeye hazir oldugu mamulde olmasi gerekenin,
pazar arastirmacilar1 vasitasiyla belirlenen seviyesinden etkilenmektedir.
Kalite, aragtirma, gelistirme, miithendislik faaliyetleri ve pazar arastirmasi ile
ortaya konan oOzelliklerin teknik resimlere doniistiiriilmesi tekniklerinin
uygulamalarindan etkilenmektedir.

Kalite, satin almada secilen, anlasmaya varilan, teslim alinan girdi malzeme
ve disarida imal ettirilen pargalardan etkilenmektedir.

Kalite, tiretim i¢i ve {iiretim sonu muayene ve kontrollerin, fonksiyonel
deneylerin yapilis seklinden, bu maksatla kullanilan 6lgme ve denetim
cihazlariin 6l¢iimleme durumlarindan, kisilerin bilgi ve kabiliyetlerinden,
kullanilan metotlardan 6nemli oranda etkilenmektedir.

Kalite, ambalajlama depolama ve gonderme sekil ve metotlarindan

etkilenmektedir.

Kalite gilivencesinden bahsedilmesi i¢in hedef tiiketicilerin gerekliliklerinin iyice

anlagilmasinin 6nemli oldugu belirtilmektedir.

A.3.3.2. Algilanan Kalite ve Fiyat

Fiyat markanin konumlandirilmas: igin bir gdsterge olabilmektedir. “Ozellikle,

kalitenin objektif olarak dl¢iilebilme zorlugu oldugu iiriinler i¢in fiyat, kalitesinin en

Oonemli gostergesi olarak kabul edilmektedir.

%7 Birgok pazar igin genel olarak iig tip

konumlandirmadan sz edilebilmektedir. Bunlar1 Ekonomik pazar markalari, orta

pazar markalar1 ve yiiksek (Premium) pazar markalari olarak isimlendirilebiliriz.

5 Muhsin Halis, Toplam Kalite Yonetimi ISO 9000: 2000 Kalite Yonetim Sistemi Kapsam ve Ilkeler
Uygulamalar ve Denetim. (Ankara: Roma Yayinlari, 2004) 65.

67 Odabasg1 ve Oyman 290.
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Algilanan Griin kalitesi

Fiyat

Sekil 4: Ug kademeli deger konumlandirma haritas®®

Miisteriler normalde belirli bir pazar bdlmesinden markalar segerler. Ornegin,
otomobil pazarinda Premium bolme yiiksek kalite Mercedes, BMW ve Jaguar
markalarina, orta direk genis Ford, General Motors ve VW otomobillerine,
ekonomi pazari ise diigiik fiyatli Ford, Fiat ve Lada markalarina sahiptir. Bir
pazar bolmesindeki markalar, stratejik grup olarak adlandirilir. Stratejik bir
grup i¢indeki markalar aynmi miisterilere cazip gelmek icin birbirleriyle
rekabet ederler. Stratejik bir gruptaki fiyat esnekligi normalde farkl stratejik

gruplar arasindaki elastikiyetten 6nemli 6lgiide yiiksektir. *

Pazarda lider olmayan markalarin bircogu fiyat1 diisiirerek rekabet etmeye
caligmaktadir, bu durum tiiketiciler tarafindan lider olan marka kadar iyi degil mi

sorusunu akla getirebilmektedir. ™

Tiiketici kendini odiillendirmek i¢in veya gelir diizeyini ve kalite algisini
cevresindekilere tiikettikleriyle gosterme egiliminde olabileceginden otiirii fiyat

algilanan kalitenin nemli unsurlarindan biri olarak kabul edilmektedir.”

% Doyle 474.
% Doyle 474.

7 Al Ries ve Laura Ries, Markalarin Evrimi, Cev. Nese Kars Tayang ve Ding Tayang. Ed. Deniz
Ermis Meric, (Istanbul: MediaCat, 2005) 162.

' Odabast ve Oyman 292.
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Marka Ozvarliginin en 6nemli kanitlarindan birini olusturdugu diisiiniilen fiyati,
hedeflenen tiiketicilerin diger markalarin fiyatlarinin {izerinde olan fiyat1 (fiyat

fazlas1) 6demeye hazir olmalar1 olarak agiklamakta miimkiin olabilmektedir.
A.3.4. Marka Cagrisimlar

Marka c¢agrisimi tiiketicinin aklinda markayla ilgili herhangi bir seydir. Marka
cagrisgimlar tiiketici algilartyla sekillenir. Algilar ise uzun donem siirebilecek bir
etiket gibidir.”> Algilar1 dogru sekillendirmek icin hedeflenen tiiketicinin deger
yargilarinin  iyice anlagilarak uygun igerikler sunulmast Onemli unsurlar

arasindadir.”

Marka olusturmanin 6nemli bir yam1 olumlu c¢agrisimlarin tiiketicinin zihninde

markayla birlikte yer edinmesini saglamaktir denilebilir.”*

Tiketiciler marka ¢agrisimlar sayesinde “markayla ilgili bilgileri islemek, organize
etmek, hatirlamak ve satin alma kararinda destek olarak kullanmak amaciyla

yararlanmaktadirlar.””

Marka cagrisimlart olumlu olabilecegi gibi olumsuzluklar1 da i¢inde barindirabilir
boyle bir durumda olumsuz olan marka c¢agrisimlarindaki durumlara karsi yeni

¢oziimler iiretilerek olumsuz olan ¢agrisimlart olumluya ¢evirmeye ¢alisilmaktadir.”®

Marka cagrisimlan tiiketicinin markayla olabilecek uzun iliskisinin 6nemli
unsurlarindan birisi olarak sayilabilmektedir. Tiiketicinin markayla ilgili bir¢cok

cagrisim yapabilmesi olast olmakla birlikte, bu ¢agrisimlarin tiimiiniin tutarlilik

2A. Ries ve L. Ries 178.

3 Ali Saydam, Iletisimin Akil ve Géniil Penceresi Algilama Yonetimi.(istanbul: Rota Yaymlari, 2005)
255.

™ Selim Tuncer, selimtuncerblogspot , 03 Agustos 2012
<http://selimtuncer.blogspot.com/search?q=%C3%A7a%C4%9F1r%C4%B1%C5%9F%C4%B 1mlar>.

> Tosun 114.

76 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Cev. Ayse Ozyagcilar. (istanbul: Sistem Yayincilik, 2003) 91.
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gostermesi ve kendi i¢inde anlamli bir biitiinii tamamlamasi1 beraberinde marka

imajin1 da kuvvetlendiren bir yapinin olusmasini saglamaktadir.”’

Bir marka imaj1 genellikle anlamli bir bi¢imde organize olmus bir cagrisimlar

butinudir.

Hedef kitle icerisinde yer alan tiiketicilerin bir markay1 hi¢ kullanmasalar dahi o
markayla ilgili olumlu c¢agrisimlar1 olabilmektedir. “Bu ¢agrisimlar satin alma
deneyiminin belirleyiciliginden once, bir tedarik¢inin kullanilip kullanilmayacagi

kararini aldiran sey, imajdir.”

Konumlandirma, imaj ve ¢agrisimla yakindan ilgilidir fakat odak noktasi genellikle
rekabet olan bir diislinceden beslenir. “Bu yiizden Bank of California, Bank of
America’dan daha kiiciik ve cana yakin konumlandirilmugtir.«”

Konumlandirma, markanin mevcut pazarda nerede olacagi ve rakiplerinden nasil

farklilasacagi stratejileri lizerine belirlenebilmektedir.

“Konumlandirmanin esas1 6zgiinliik ve sahiplenmedir. Ciinkii tiiketicinin beyninde

bir 6zellik genelde bir marka ile eslesebilir.”®

Konumlandirmanin bir bagka taniminda ise, pazarla (kategoriyle) 6zdeslesme on
plana ¢ikmaktadir. Mevcut pazarlarin ¢ogunda rekabet eden markalarin fazla
olmasindan dolayr mevcut pazarlar boliinerek yeni pazarlar (yeni kategoriler)

olusturulabilmektedir. !

7 Ferruh Uztug, The Brand Age, 04 Agustos 2012 <http://thebrandage.com/siyasal-iletisimde-hikaye-
profesyonellesme-ve-imaj-yonetimi-kavrayislari/>.

8 Kotler 120.
7 Aaker 131.
% Borga 130.

81 Bkz., A. Ries ve L. Ries 158.

27



A.3.4.1. Marka Cagrisimlarimmin Cesitleri

Markanin ¢agrisimlar biitlinii oldugunu diisiindiigiimiizde, marka ¢agrisimi markanin
tiketiciyle iletisim kurmaya basladig1 andan itibaren tiiketiciler i¢cin anlam bulmaya
baslayan bir yapiya doniisebilmektedir. Tiiketici i¢cin markada ilgi ¢ekici herhangi bir
sey biitliin cagrisimlan etkileyebilmektedir. “Marka cagrisimlar: iirlin 6zelliklerini,
miisteri yararlarini, kullanimlari, kullanicilari, yagam big¢imlerini, iiriin gruplarini,

rakipleri ve iilkeleri igermektedir.”®

Bu yiizden ¢agrisimlar1 ¢esitlendirmek ve
marka cagrisimlarinin birbirini nasil etkilediklerine deginmek gerekmektedir. Marka
cagrisimlarinin cesitleri on bir baslikta toplanabilir.
_ Uriin
Ulke/ Ozellikleri _Soyut
Cografi Bélge Ozellikler

_ Miisteri
Rakipler Yararlari
MARKA

iri isim ve Sembol
riin o
Sinifi ?.—?;g:’
Yasam Tarzi/
SK,. silik Kullanim/
Uygulama

U"_”f" Kullanicy/
Kisi Miisteri

Sekil 5: Marka (;agr,r1§1m1ar183

1- Uriin Ozellikleri: Siklikla kullanilan bir konumlandirma stratejisi oldugu
kabul edilir. Konumlandirma ve strateji markanin bir niteligi veya o6zelligi ile

iligkilendirilebilir. Markanin bulundugu pazari sahiplenmesi olarak da

#20dabasi ve Oyman 375.

8 Aaker 136.
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adlandirilabilir ancak giinlimiizde gelisen teknolojiyle birlikte ¢ok uzun stireli

korunamayan bir yap1 oldugu da soylenebilir.**

2- Soyut Ozellikler: Markanin algilanan kalitesi, algilanan degeri olarak da
isimlendirilebilir. Ozellikle tiiketicinin teknik olarak degerlendiremeyecegi
pazarlarda markanin algilanan degeri yiikseltecek soyut bir 6zellik

cagrisimini sahiplenmesi olarak da ifade edilebilir.

3- Miisteri Yararlari: Marka ozellikleri temelde miisterilere yarar sunmak
tizere olusturuldugundan iiriin 6zelligi ile de benzerlik gdstermektedir. Bir
markanin hedeflenen tiiketici i¢in olusturdugu pazar hem marka vaadini
anlatabilmektedir hem de miisteri yararlarini anlatabilmektedir. Miisteri
yararlart tiiketicilerde iki tlirlii algilanabilmektedir. Tiiketicilerin mantik
cercevesinde markanin 6zelliklerine bakarak kararlarimi etkileyebilecek olan
rasyonel yararlar veya tiiketicilerin marka tutumlarini olusturan duygusal
kararlarini etkileyebilecek olan psikolojik yararlar olarak algilanabilmektedir.

Her iki yararda bir arada olabilmekte ve birbirini izleyebilmektedir.®

4- Goreceli Fiyat: Fiyat markanin konumlandirilimasinda 6nemli bir yere
sahiptir. Markanin fiyat kategorilerinden birini se¢gmesiyle birlikte tiikketicinin
markaya kars1 kalite beklentisi de belirlenmis olur. Bu kalite algisim1 daha
yukariya ¢cekmek i¢cin markanin kalitesini belirten 6zelliklerini vurgulayarak,
markayr bulundugu fiyat kategorisinin {stiinde konumlandirabilmek

miimkiindiir. %

5- Kullammm/ Uygulama: Markanin ¢esitli zaman dilimlerini veya ¢esitli yerleri
sahiplenerek konumlandirilmasidir. Burada 6zellikle hedeflenen tiiketicinin,
konumlandirilan durumlarin igerisinde bulundugu ve bu anlarda g¢agrisim

yaratilarak zihinde kalic1 olmaya galistimaktadir.®’

# fslamoglu 122.
85 Kotler, Kotler ve Pazarlama 80- 91.
% Harry Beckwith, Goriinmeyeni Satmak, Cev. Umit Sensoy. (istanbul: Optimist, 2007) 131.

87 Kotler, Kotler ve Pazarlama 80.
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6- Kullamict/  Miisteri:  Markanin  hedef tiiketicilerin  6zellikleriyle
konumlandirilmasidir. Bu hedef tiiketiciler ¢esitli meslek gruplari, ¢esitli yas
araliklari, ¢esitli kiiltiir-sanat diizeyleri veya farkli fiziksel Ozellikleri
barindiran insanlar vb. olarak smiflandirilabilmektedir.*® Bdylece marka
kullanicisin1 tanimlayarak, cagrisimlarinin hedef tiiketiciler tarafindan daha

belirgin ve daha net algilanmasini saglayabilmektedir.

7- Unlii/ Kisi: Marka ¢agrisimlar1 hedef tiiketicinin olumlu ¢agrisimlar besledigi
popliler biriyle de olusturulabilmektedir. Hedef tiiketici icin basarili ve
soziine glivenilir birisi markanin hem rasyonel hem de duygusal
cagrisgimlarini  olusturabilmektedir. Veya markalar kendi yarattiklar

karakterler iistiinden de ¢agrisimlar olusturabilmektedirler.

8- Yasam Tarzlary/ Kisilik: Tiketicilerin markalar1 arkadas gibi gordiikleri
diisiiniiliirse, markalar1 kisilestirmeleri {izerine ¢agrisimlar olusturmak
konumlandirma i¢in énemli bir 6zellik olabilmektedir. Markay1 yasam tarzi
veya kisilik olarak ele alan tiiketici bir tanidigini tarif eder gibi markanin
olumlu ve olumsuz yonlerini kolayca ifade edebilmektedir.*® Baylece
markanin giiclii oldugu veya eksik oldugu yanlar1 daha da gelistirmesi i¢in
net  stratejiler olusturmast ya da  yeniden konumlandirilmasi

saglanabilmektedir.

9- Uriin Smmifi: Markanin mevcut pazar dogrultusundaki 6zellikleriyle mevcut
bir baska pazarda konumlanmasidir denilebilmektedir veya markanin
bulundugu pazarin disina ¢ikarak baska pazarlara da alternatif olabilecegi

< 90
cagrisiminin yaratilmasidir.

10-Rakipler: Markanin rakiplere gore konumlandirilmasi, rakipler {izerinden
cagrisimlar olusturmast mevcut pazar i¢indeki yerini daha detayli anlatmasi
icin firsat saglayabilir. Lider marka iizerinden konumlandirma g¢ogunlukla

pazardaki diger rakiplerden onemli Ol¢iide farklilasma saglayarak hedef

¥Doyle 415.

% Alycia Perry ve David Wisnom III, Markanin DNA ’si, Cev. Zeynep Yilmaz. Ed. Korkut Peker.
(istanbul: MediaCat, 2004) 17.

% Pira, Kocabas ve Yeniceri 111.
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tiikketicilerin goziinde kalitenin artmasi ve liderle kiyaslanma anlamini
cagristirabilmektedir.”’ Bu duruma ek olarak liderin eksik yanlarini belirleyip

o eksikler iizerinden bir konumlandirma da yapilabilmektedir.

11-Ulke Veya Cografi Bolge: Cesitli iilke veya bdlgelerin markalar1 daha énce
iyl cagrisimlar olusturabilmislerse bu iilkeler veya bolgeler iizerinden
konumlandirma yapilabilmektedir. Ozellikle markanin algilanan kalitesini

onemli Ol¢iide yukariya ¢ekebilmektedir.
A.3.5. Diger Marka Varliklan

Diger tescilli marka varliklar1 markanin sahip oldugu alametifarikalar, patentler ve

kanal iligkilerinden olugmaktadir.”?

Markanin alametifarikast markanin taklit edilmesini 6nleyerek marka adi, renk ve

gorsel ifadeler ve marka tescili olarak da degerlendirilebilmektedir.”

Patent: Bulus belgesi olarak da anilmaktadir.”* Bulusu gerceklestiren kisinin
iriiniinii  glivenle iiretme, kullanma, satma veya ithal etmesini saglayabilmekle
birlikte {irtinii bulanin izni olmaksizin baskalar1 tarafindan tretilip, kullanilip, satilip
veya bagka bir amagla fayda saglanmasinin 6niine gecen belgedir.” Patent giiclii bir

miisteri se¢imi olusturursa dogrudan rekabeti 6nleyebilmektedir.

Bir dagitim kanali, marka performansi geg¢misi yliziinden bir marka tarafindan
kontrol edilebilir.”® Olusturulan dogru kanalla satis ve marka 6zvarligi acisindan

biiyiik Gneme sahip olabilmektedir.”’

! Lindstrom 196.
2 Aaker 40.
% Aktuglu 133.

% Tiirk Dil Kurumu, Anasayfa, 09 Agustos 2012
<http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5046094a3df323.46
355400>.

% Pira, Kocabas ve Yeniceri 95.
% Aaker 40.

°7 pira, Kocabas ve Yeniceri 96.

31



B. REKLAM ve MARKA iLIiSKiSI
B.1. REKLAM KAVRAMI
B.1.1. Reklamin Tanimi

Reklam {ireticiyle tiiketici arasinda giderek agilan mesafenin kapanmasini saglayan
ve tiiketiciye bilgi aktarimini saglayan pazarlama igerisinde bulunan tutundurmanin

alt bilesenlerinden biridir.

Eli Aciman’a gore reklam, “dikkat yaratma sanatidir. Bir {iriin ya da hizmet hakkinda

aydinlatic1 haber verme faaliyetidir. Ureticiyle tiiketici arasindaki bilgi hattidir.”*®

Tirkiye Dil Kurumunun Tanimina gore reklam, “bir seyi halka tanitmak,

begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol.”*

“Reklam mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bi¢imde

1
sunulmasidir.”'%

Reklami yapanin kim oldugu acikca belli olmakla birlikte reklamin yayimlandigi

ortama da belirli bir iicretin 6denmesi gerekmektedir.'"'

“Insanlarin énerilen davranis bigimlerini kendiliklerinden benimsemelerini saglamak

amaciyla desteklenmesi ve ¢ogu kez de yinelenen iletilerin kitle iletisim araglarindan

. - e 102
satin alinan siire ya da yer aracilifiyla sunulmasi etkinligi.”

% Nil Baransel, Eli Aciman sevmedigi sozciik reklam, asik oldugu meslegi, reklamcilik. (istanbul:
Dogan Kitap, 2003) 165.

% Tiirk Dil Kurumu, Anasayfa, 01 Agustos 2012
<http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.501437f6ba4282.52
612798>.

1% fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri ve Ornek Olaylar. (istanbul: Tiirkmen Kitapevi 1998) 218.
19" Cemalcilar 286.

192 Niikhet Giiz, Rengin Kiigiikerdogan, Niliifer Sar1, Biilent Kiiciikerdogan ve Isil Zeybek, Etkili
Iletisim Terimleri. (Istanbul: Inkilap, 2002) 289.
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Reklamla ilgili John Wanamaker’in tanimi ise “reklama harcadigim paranin yarinsin

bosa gittigini biliyorum ama bunun hangi yaris1 oldugunu hicbir zaman

bilemedim.”'*

Reklamla ilgili hem olumlu hem de olumsuz sdylemler birbiri i¢inde sdyle

degerlendirilebilir.'*
e Reklam maliyetleri arttirir ( veya diisiirtir ).
e Reklam fiyatlar yiikseltir ( veya diistiriir ).
e Reklam yeniligi tesvik eder ( veya koreltir ).
e Reklam tiiketicinin se¢imini kolaylastirir ( veya zorlastirir ).
e Reklam mal gesitlerinin sayisini arttirir ( veya azaltir ).
e Reklam tiiketiciyi bilgilendirir ( veya bilgilendirmez ).
e Reklam rekabeti gelistirir ( veya simirlar ).

Reklam ilk asamada mal, hizmet firma ya da spesifik bir marka ile ilgili
bilgileri hedef kitlelere aktararak onlarda yeni ve istenilen bir tutum
olusturmayi, olumlu tutumlari varsa giiclendirmeyi, olumsuz tutumlari ise
degistirmeyi amaclar. Bu yolla iiriin, hizmet veya firmaya yonelik hedef
kitle nezdinde olumlu bir imaj yaratmak ve tiiketicilerde {irtine kars1 bir

istek yaratip satin almaya ikna etmek hedeflenmektedir.'®
Reklameiligi David Ogilvy on iki maddeyle agiklamaya ¢alismustir. '

1- Ne soylediginiz, nasil sdylediginizden daha 6nemlidir.

1% John Wanamaker, Wikipedia, 04 Agustos 2012 <http://en.wikipedia.org/wiki/John Wanamaker>.

1% Bkz., Cemal Yiikselen, Pazarlama Ilkeler- Yonetim ve Ornek Olaylar. (Ankara: Detay Yaymcilik,
2008) 375.

195 Bkz., Miige Elden, Reklam Yazarhig:. (istanbul: iletisim Yaynlar1 2009) 19.

"% David Aaker, Rajeev Batra ve John Myers “Advertising Management,” Akt: Miige Elden, Reklam
Yazarlig. (Istanbul: iletisim Yayinlar1 2009) 70.
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2- Eger kampanyaniz biiyiik (muhtesem) bir fikrin etrafinda insa edilmemisse

sonug fiyasko olacaktir.

3- Gergekleri verin. Tiiketici moron degildir, onlar sizin esinizdir. Eger siradan
sozler ve sloganlarin onlar1 satin almaya itecegini zannediyorsaniz onlarin
zekalarin1 hafife aliyorsunuz demektir. Tiiketiciler sizden verebileceginiz

biitiin bilgileri isterler.

4- Satin alma siirecinde insanlar1 sikamazsiniz. Insanlarin okumay isteyecekleri

reklamlar yapmaniz gerekir.
5- Sempatik olun ama soytarilik yapmayn.
6- Cagdas modern reklamlar yapin.

7- Bazi kurum ve kuruluslar reklamlarinizi elestirebilirler, unutmayin reklamlar

onlar i¢in yapilmaz.

8- Iyi reklam yazacak kadar sanshysaniz etkisini kaybedinceye kadar

tekrarlayiniz.

9- Ailenizin okumasini istemeyeceginiz bir reklami asla yazmaymiz. lyi iiriinler
sadece diriist reklamlarla satilabilirler. Eger iriiniin iyi olduguna

inanmiyorsaniz o Uiriiniin reklamini yapmayin.

10-Imaj ve marka, marka kisiliginin tamam budur. Marka kisiligi pazarda yer

bulabilmek i¢in tiretilen ve sdylenen sagma sapan seyler degildir.

11-Asla taklit¢i olmayin. Kimse baskasinin reklami ile marka olusturamaz.
Taklit¢ilik bilerek yapilmis bir agirma olmasinin yani sira onu yapan insanin

da iizerine yapisan kotii bir lekedir.

“Tiketiciler, reklam uyarisindan gelen benzetmeleri ve mesajlar1 biiylik bir hevesle

alip, bunlart kendi yasantilariyla degisik sekillerde biitlinlestirirler. Tiiketici

diinyasindan reklamcilik yari eglenceli, yar1 da gerceklik olgiitiidiir.” "’

197 Micheal R. Solomon, Tiiketici Kralliginin Fethi, Cev. Selin Cetinkaya. Ed. Gonca Canan.
(istanbul: MediaCat, 2003) 29.
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B.1.2. Reklamin Amaclar

Pazarlama iletisiminin énemli unsurlarindan bir olan reklamin belirli amaglar igin
olusturuldugu sdylenebilir. Reklamin igerigi ve amaci markanin gelisimiyle birlikte
stirekli degisebilmektedir. Reklamin amagclarini bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme
fonksiyonu, hatirlatma fonksiyonu, deger katma fonksiyonu ve Oorgiitiin diger
fonksiyonlarma yardimci olma fonksiyonu olmak iizere bes unsurda

degerlendirebilmekteyiz. '*®

Bilgilendirme Fonksiyonu: Tiiketicinin yeni bir iirlin veya hizmetin farkina
varmasini, Ozelliklerini tanimasi, yararlarini bilmesi ve birincil talebi olusturma
hedefiyle uygulanmaktadir. Pazara yeni sunulan {irlin veya hizmetler i¢in yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Bunun disinda iiriiniin  nasil ¢alistigi  hakkinda
bilgilendirme, fiyat degisikliginin duyurulmasi, tiriinle ilgili servislerin tanitimi,
marka imajim1 olusturma ve tiiketicide olusan kaygilarin giderilmesi icin de

kullanilmaktadir.

ikna Etme Fonksiyonu: Cogunlukla pazarda rekabet eden markalarm yogun oldugu
durumlarda tiiketicilerin marka bilinirligini artirmak, marka tercihlerini ve markayla
ilgili  algilarm1  degistirmeyi saglamak, markayr kullandirtmaya calismak

hedeflenerek ikincil talep yaratma amaci tagimaktadir.

Hatirlatma Fonksiyonu: Markalarin tiiketici zihninde taze tutulmasimi saglamak
amacm tagir. Ozellikle markalarin olgunluk dénemlerinde yillik, aylik veya
mevsimlik donemlerde, ©zel gilinler gibi tiiketimin yogun olarak saglandigi
donemlerde hedef tiiketiciye markay1 hatirlatma amaci tasimaktadir. Marka tercihi
yapmis olan tiliketicileri, tercihlerinin dogru oldugu yoniinde desteklemek veya
talebin olmadigi donemlerde tiiketicilere markanin hatirlatilmasin1i ve canli

tutulmasini saglanmak i¢in uygulanmaktadir.

Deger Katma Fonksiyonu: Markalara ait bir kisilik olusturma c¢abasini icermekle
birlikte bu kisiligi tiiketicilerin algilarina bir kahraman gibi yerlesip tiiketicilerin bu

hissiyatla markayla 6zdeslestirilmesi saglanmaya calisilmaktadir. Markanin daha stil

108 Tek 725-727.
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sahibi ve prestijli oldugu rakip iriinlerden kolayca farklilasacak ozellikleriyle

anlatilmaya calisilmaktadir.

Orgiitiin Diger Amaclarina Yardimc1 Olma Fonksiyonu: Kupon, gekilis, sadakat
kartlari, dogrudan satis gibi pazarlama faaliyetlerini genis kitlelere duyurarak
pazarlama faaliyetlerinin isini kolaylastirmaktadir. Aract saticilardan Once
tilketicilere ulasarak onlarin islerini kolaylastirabilmektedir. Pazarlama iletisimi
unsurlarin1 daha etkin hale getirerek ambalajlarin taninmasi ve markaya karsi

olusturulan algiyla birlikte tiiketicinin fiyata kars1 olan duyarlilig1 azaltilmaktadir.

Pazarlama stratejisi dogrultusunda biitiinlesik bir yapiya dahil olacak sekilde
olusturulmasi gereken reklam kampanyasinin amaglar1 yogun bir pazar ve tiiketici
arastirmasiyla planlanabilmektedir. Reklam kampanyasinin amaglar1 tiiketici
tarafindan gerceklestirilmesi hedeflenen davranislar1 veya tutumlar etkileyecek

nitelikte olmas1 gerekmektedir.
Reklamin Satis Amaci

Isletmelerin kurulma ve pazarlama faaliyetlerini gerceklestirme amaci daha fazla kar
etmek iizerine kurulmustur. Karin artmasi demek reklam calismalarinin cesitli
boyutlarda daha da gelistirilmesi anlamini tasimaktadir. Ozellikle kriz donemlerinde
maliyet diistirme adma ilk yapilan ¢aligma reklam harcamalarinin kesilmesi de
karlarla eslestirilen reklam yatirnmlarinin en net gostergesi olabilmektedir.
Tiiketicinin pazardaki bircok rakip arasindan tercih yapmasini kolaylastiran reklamin
kisa zamanda satiglara etki yapmasi veya var olan satislar1 muhafaza etmesi
beklenmektedir.'” Reklamin satis amacii tiiketiciyi “hemen satin aldirmaya
yonelik” ve tiiketicide marka imajina ya da pazara talep yaratarak “uzun déonemde
satin aldirmaya yonelik” olarak iki simfta toplamak miimkiin olabilmektedir.'"
Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlarda tiiketicinin iiriinii veya hizmeti hemen
satin almast amaglanirken, uzun déonemde satin aldirmaya yonelik reklamlar da iiriin
veya hizmete talep yaratarak satin alma amaglanmaktadir. Talep yaratma haberdar

olmama safhasi, haberdar olma safhasi, kavrama veya anlama safhasi, ikna etme

"9 Sergio Zyman, Bildigimiz Pazarlamanin Sonu, Cev. ilkay Sevgi Copur. (istanbul: MediaCat, 2005)
227-229.

"% Fiisun Kocabas ve Miige Elden Reklamcilik- kavramlar, kararlar, kurumlar. (istanbul: iletisim
Yaylari, 2004) 79.
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sathas1 olarak dort baslik altinda degerlendirilebilir. Uriin veya hizmetten haberi
olmayan birinci evrede bulunan tiiketicileri iirlin veya hizmet hakkinda haberdar
olmalarmm saglayarak ikinci evre olan haberdar olmaya gegirmektedir. Uciincii
evrede Urlin veya hizmetin tiiketicilere anlatilmast ve tiiketiciler tarafindan
kavranmasi saglanarak dordiincii evreye gegilip tiiketiciyi satin alma konusunda ikna

etmeyle tamamlanmaktadir. '

Reklamlarin  satin  alimlarla  ilgili  etkisi sadece satiglar1  artirmakla
degerlendirilmemelidir. Reklam biiylik markalarin rekabet ettigi zorlu pazarlarda
mevcut misterilere seslenerek satis miktarin1  koruyabilmektedir. Tiiketicinin
aligkanliklarindan kolayca vazge¢gmemesi, reklamin degisiklik ve gecicilikten ¢ok

siirekliligi ve saglamlastirmayi saglayabildigi diisiiniilmektedir.'"?

Reklamin pazarlama bilesenleriyle etkili bigimde kullanilarak hedef tiiketicinin veya
miisterilerin satin almayla sonug¢lanacak kararlarimi etkileyebilmektedir. Boylelikle
isletmeler miisteri sadakatini koruyabildikleri gibi pazarda biiyiime firsatin1 da

saglamig olmaktadirlar.
Reklamin Iletisim Amaci

Dagitimin diizenli yapilamadig: i¢in tiiketicilerin yasam alanlarinin yakininda olan
tiretim yerlerinin, 6zellikle sanayi devrimiyle birlikte kitlesel tiretim yaparak yasam
alanlarmin disina tasinmasi ve gelisen dagitim kanallarini kullanarak iiretilen
iriinlerin baska sehirlere, iilkelere hatta kitalara dagitilmasi isletmelerin iirlinlerinin
tanitimin1 yapamamasindan dolay: iireticilerle tliketiciler arasinda giderek artan bir
mesafe olusmaya baslamuistir.'’> Reklam iireticiyle tiiketici arasindaki mesafeyi
kisaltarak iireticinin mesajlar yoluyla tiiketicisine ulasmasini saglamaktadir. “Reklam

iireticiyle tiiketici arasinda bilgi hattidir. Yani reklam iletisim kurmaktir.”'"*

" Kemal Kurtulus, Reklam Harcamalar: (Istanbul:Yon Ajans, 1989) 39.

"2 John Philip Jones “Masallar ve Gergeklerle Reklamcilik — Reklameciligin Dogru Bilinen 28
Yanlis1,” Akt: Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik. (Istanbul: Say Yayimnlari, 2009) 181.

'3 Sahinde Yavuz, Reklamlar: Izlediniz. (Ankara: Utopya, 2007) 22- 28.

14 Baransel 165.
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Reklam iletisimi reklamverenin hedef tiiketici i¢in hazirladig iletileri, hedef
tilkketicinin dikkatini ¢ekebilecek uygun reklam mesajiyla birlestirerek, gene hedef
tiiketicinin bulundugu bir reklam ortamimi kullanarak, hedef tiiketiciye iletmesi ve
reklam iletisiyle karsilasan hedef tiiketiciden geri bildirim almasi olarak

gerceklesebilmektedir. 13

R?‘Iflamv?ren‘ # Reklam Mesaji i Reklam Mecrasi {  Hedef Kitle
Kisi- Kurulus

Geri Bildirim
(Olgiimleme)

Sekil 6: Reklam Iletisim Siireci''°

Reklamveren: Reklam iletisim siirecinde reklamverenin sahip oldugu ozellikler
stirecin planlanmasi agisindan 6nemli bir yerde durmaktadir. Reklamverenin hedef
tilketici zihninde olumlu etkiler barindirmasi hedef tiiketicinin kendisi i¢in
olusturulan mesajlara daha acik ve duyarli yaklagsmasina neden olabilecektir.
Boylelikle olusturulan siiregte hedef tiiketici olumlu Onyargilarla kendisi ig¢in

kodlanmis mesaj1 agmaya calismaktadir.

Mesaj: Reklam iletisim siirecinde iizerinde en ¢ok tartisilan konularin basinda
gelmektedir. Ozellikle reklamveren tarafindan kodlanan ve reklam yaraticilari
tarafindan hedef tiiketici i¢in belirli bir forma sokularak olusturulan mesajin, hedef
tiikketicinin kodlar1 acgabileceginden ¢ok uzak oldugu reklam yaraticilarinin hedef
tilketicileri yeteri kadar iyi analiz edemedikleri yoOniindeki varsayimlar reklam

7 Reklamverenin hedef tiiketiciye

diinyasinda siklikla giindeme gelmektedir.''
ulagsmasindaki temel 6geyi olusturmaktadir. Mesajin kodlanan iletiyle uyumluluk

gosterecek sOylemler gelistirmesi ve kullanilacak reklam mecralarina uygun olarak

"5 Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik. (Istanbul: Say Yayinlari, 2009) 184.
"% Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik 184.

"7 Hulusi Derici, MediaCat Online, 04 Agustos 2012
<http://www.mediacatonline.com/Home/Y azarDetay?haberid=52767>.
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daha da cesitlenmesi gerekmektedir. Reklam Mesaj1 ¢esitli isitsel ve gorsel unsurlari
barindirmakla beraber, korku mizah cinsellik vb. gibi ¢esitli duygularn

uyandirabilecek 6geleri de hedef tiiketiciye ulagsmak icin kullanabilmektedir.

Kanal: Mesajla hedef tiiketiciyi bulusturur. Hedef tiiketicinin bulundugu mecralar
belirlendikten sonra kaynagin kodladig1 reklam mesajlarini ileten iletisim araclaridir.
Iletisim araclarindan belirli zaman ve yer satin alarak hedef tiiketiciye ulasilma
hedeflenmektedir. Hedef tiiketicinin yogun oldugu ve aktif olarak kullandig1
mecralar segilerek dogru kanal harcamalar1 yapmak reklam siirecinin biit¢esi i¢in

onemli bir hedef olabilmektedir.

Hedef Kitle (Hedef Tiiketici): Reklamveren tarafindan kodlanan reklam mesajinin
kodlarmi agan kisiler veya kurumlardir. Demografik, psikolojik, sosyo- ekonomik
ozellikleriyle siiflandirilabilmektedir. Fikirleri, tutumlari, davranislari
degistirilmeye veya markaya kargt mevcut durumlarinin devam etmesi saglanmaya

calisilan kisiler veya kurumlar da denilebilmektedir.

Geribildirim:  Reklam mesajinin hedef tliketici iizerinde biraktig1r etkilerin
belirlenerek reklamverene iletilmesidir. Geri bildirim reklam mesajinin basarisini
Olgiimleme sans1 verebildigi gibi reklamverenin kodladigi iletide ve reklam
mesajinda degisiklik yapilip yapilmayacagi yoniinde de daha sonraki siireglere

yardimc1 olabilmektedir.

Reklamin Ozel Amaci

Satis ve iletisim amaclariyla birlikte geliserek tirtintiin farkli kullanimiyla ilgili
alanlarin  aktarilmasi, imaj olusturulmast ve yayilmasi, sosyal sorumluluk
hassasiyetinin olusturulmasi ve paylasilmasi gibi konularla tiiketiciyi bilgilendirerek,

tiiketicide ilgili konuya karsi hassasiyet olusmasi hedeflenmektedir. ''®

"% Karpat 161.
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B.1.3. Reklamin Tiirleri

Reklam c¢esitli siniflandirmalarla degerlendirilebilmektedir. Reklamin igeriklerinin

daha net anlagilabilmesi i¢in dokuz ayr1 baslikta siniflandirma yapilabilmektedir.

Asagidaki bu siiflandirmalar ayr1 ayr basliklar altinda toplansa da birden ¢ok sinif

ayni reklam icinde de kullanilabilmektedir.'"’

1-

Reklam Yapanlar Acisindan Reklamlar: Reklami yapanlar acisindan
reklamlar tiretici reklamlari, araci reklamlar1 ve hizmet reklamlar:1 olarak ti¢

baslikta degerlendirilebilmektedir.

Uretici Reklamlar: Uriiniin iireticisi olan isletme tarafindan hedef tiiketiciye
ve bundan etkilenebilecek olan araciya iriinlin tanitimin1 yaparak satislari

arttirmak hedefiyle yapilan reklamlardir. '

Aracit Reklamlari: Kendisi {iriin liretmeyen ancak {iriiniin ireticisi olan
isletmelerin {riinlerini satan toptanci, perakendeci, ve aract kurumlarin
sattiklar triinlerle ilgili ve pazarda kendi konumlandirmalariyla ilgili hedef
tiketicilere bilgi verdikleri reklamlardir. Araci reklamlar1 son tiiketiciye
ulagabilecegi  gibi  baska  aract  isletmelere = de  ulasabilmeyi

hedefleyebilmektedirler.

Hizmet Reklamlari: Tur sirketleri, egitim sirketleri, bankalar, sigorta
sirketleri, tasimacilik isletmeleri, hastaneler, giizellik salonlar1 gibi hizmet

iireten ve satan isletmelerin hedef tiiketiciler i¢in hazirladiklar reklamlaridir.

2- Hedef Pazar Acisindan Reklamlar: Hedef pazar acisindan reklamlar reklam

mesajt ve lrlin veya hizmet Ozellikleri dikkate alinarak tiiketicilere (son
kullanicilara) yonelik reklamlar, endiistriyel alicilara yonelik reklamlar ve

aracilara yonelik reklamlar olmak {izere ii¢ baslikta degerlendirilebilmektedir.

Tiiketicilere (son kullanicilara) Yénelik Reklamlar: Uriiniin iireticisi veya
aract igletme tarafindan hedef tiiketicinin iiriiniin veya hizmetin 6zellikleri

hakkinda bilgilenmesi, farkina varmasi, rakiplerden ayristirilmasi, satis

"% Elden, Reklam ve Reklameilik 188.

120 Remziye Altumsik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama. (istanbul: Degisim
Yaylari, 2002) 231.
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yerleri, satigla ilgili detaylarimin anlatilmasi amaciyla olusturulan

reklamlardir.

e Endiistriyel Alicilara Yonelik Reklamlar: Hammadde veya yart mamul
alan isletmelere yonelik bilgilendirici ve iirlin 6zelliklerini anlatma amaciyla

olusturulan reklamlardir.'*!

e Aracilara Yoénelik Reklamlar: Uriinii veya hizmeti son tiiketicilerle
bulusturan ve isletmeler icin dagitim kanallarinda bulunan toptanci ve
perakendeciler gibi araci saticilara yonelik reklamlardir. Aracilar i¢in cazip
hale getirilen iirlinlin veya hizmetin aracilarin stoklarinda bulundurmalari,
{iriinii satmalar1 ve tiiketiciye tamtmalar1 hedeflenmektedir.'* Aracilar
tarafindan desteklenen iiriinlerin hedef tiiketicilerin kalite algisindaki iiriin

imaj1 daha yiiksek olabilmektedir.

3- Ama¢ Acisindan Reklamlar: Amag¢ acisindan reklamlar birincil talep
yaratan reklamlar ve secici talep yaratan reklamlar olarak iki baslikta

incelenmektedir.

¢ Birincil Talep Yaratan Reklamlar: Birincil talep yaratan reklamlar mevcut
pazarin canlandirilmasi i¢in veya yeni olusturulmus bir pazarin tanitilip hedef
tilkketicinin taleplerini artirmak icin gergeklestirilen reklamlardir. Belirli bir
iiriin veya hizmet markasinin hedef tiiketiciye sunulmasindan ziyade pazarin
hedef tiiketiciye cazip hale getirilerek pazar satiglarinin artirilmasi
hedeflenmektedir. Boylelikle pazarda bulunan markalarin satis rakamlari

pazar icindeki dizilimlerine gore artis gosterebilmektedir.

e Secici Talep Yaratan Reklamlar: En ¢ok uygulanan reklam tiirlerindendir.
Birincil talep yaratan reklamlarin aksine pazarda rekabet halinde bulunan
markalarin birbiriyle olan farklarini hedef tiiketicilere anlatma amaci
tagimaktadir. Boylelikle markanin pazar i¢indeki konumlandirilmasi, miisteri
tutumlarinmi etkilemesi ve marka bagimlilig1 yaratilarak markaya olan talebin

artmas1 amaclanmaktadir.

121 Odabas1 ve Oyman 100.

122 Odabas1 ve Oyman 100.
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4- Acik¢a Yapihip Yapilmamasi (Oriin Yerlestirme) Acisindan Reklamlar:
Acikca yapilip yapilmamasi: acisindan reklamlar agik reklamlar, gizli
reklamlar ve Ozel tanitict reklamlar olmak {izere ii¢ baslikta

degerlendirilebilmektedir.

e Acik Reklamlar: Reklam oldugu tiiketici tarafindan agik¢a anlasilabilecek
sekilde olusturulmus reklamlardir. “Tamamen bedeli 6denerek, ajans, miisteri
ve medya arasinda karsilikli anlagmalarla yiiriitiillen ve parali ve de reklam

oldugu acikea belli olan reklam seklidir.”'*

e Gizli Reklamlar: Reklami yapilan iriiniin, reklamla alakasiz herhangi bir
yapt i¢inde dolayli olarak bir sekilde konumlanmasi yoluyla yapilan
reklamlardir. Ozellikle {iriiniin veya hizmetin konumlanacag1 yapiyla arasinda
baglanti bulundurulmasina dikkat edilerek hedef tiiketicide acik reklama karsi
olusturulan tepkinin ortadan kaldirilmasi ve yap1 i¢inde olagan duran {iriin
veya hizmetin benimsetilmesi amaglanmaktadir. Filmlerde, dizilerde
programlarda uygulanan iirlin yerlestirmeleri veya sponsor olarak kullanilan

marka isimleri baglica 6rneklerdendir.

e Ozel Tamtica Reklamlar: Kiiltiir, turizm, sanat, egitim vb. alanlarda
hazirlanan, uzun tanitimlar1 i¢inde barindiran, bilgi vermeye dayali ancak
eglence unsurunu da i¢inde barindirabilen, basinda veya sonunda iiriinii veya

hizmeti tanitict unsurlar bulundurulan gizli olmayan reklamlardir.

5- Tasidig1 Mesaj Acisindan Reklamlar: Tasidigi mesaj agisindan reklamlar
Uriin veya hizmet reklamlar1 ve kurumsal reklamlar olarak iki bashk altinda

degerlendirilebilmektedir.

e Uriin veya Hizmet Reklamlari: Belirli mal veya hizmetin yararlari, fiyat: ve
satist gibi Ozelliklerinin mesajin igerigini olusturarak hedef tiiketicilere
aktarilmasi1  ve bu dogrultuda marka bagliliginin  olusturulmasi

hedeflenmektedir.'**

123 Tek 735.

124 Altunisik, Ozdemir ve Torlak 233.
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e Kurumsal Reklamlar: Ozellikle halkla iliskiler amacina hizmet etmek icin
uygulanan reklam kapsaminda degerlendirilebilen kurumsal reklamlarda,
hedef tiiketiciyle kurumun arasinda bir bag olusturulmaya ¢alisilarak
kurumun kamu yararina da hizmet eden bir orgiit oldugu hedef tiiketiciye

anlatilmaya ¢alisilmaktadir.

6- Kullanilan Mesajin Dayanagi Acisindan Reklamlar: Kullanilan mesajin
dayanag1 acisindan reklamlar duygusal mesajli reklamlar ve olgusal reklamlar

olarak iki baslikta degerlendirilebilir.'*

e Duygusal Mesajh Reklamlari: Ozellikle moda, kozmetik, saglik ve liiks
tiiketimle ilgili alanlarda yaygin olarak kullanilmaktadir. Insanlarin
isteklerinin 6n planda tutuldugu duygusal mesajli reklamlarda korku, ask

cinsellik gibi temalar islenebilmektedir.

e Olgusal Reklamlar: Rasyonel kararlar1 etkileyebilecek belgeler, {iriin
performansi, referans, basart odiilleri gibi dayanaklarin kullanildigr ve

Ozellikle endiistriyel {iriinlerde kullanilan reklamlardir.

7- Zaman Kriterine Gore Reklamlar: Zaman kriterine gore reklamlar hemen
satin aldirmaya yonelik reklamlar ve uzun donemde satin aldirmaya yonelik

reklamlar olarak iki baglikta incelenebilmektedir.

e Hemen Satin Aldirmaya Yonelik Reklamlar: Hemen satin aldirmaya
yonelik reklamlarda 6zellikle fiyata kars1 duyarlilik yogun olmaktadir. Satist
arttircct  pazarlama  stratejilerinin  hedef  tiiketiciye  iletilmesinde
kullanilmaktadir. Ozel giinler, etkinlik zamanlari veya belirli saatler vb.
kullanilarak hedef tiiketicinin siire dolmadan satin alimi1 gergeklestirmesi

amactyla olusturulmaktadir.

e Uzun Dénemde Satin Aldirmaya Yonelik Reklamlar: Tiiketicinin ikna
olmast ve satin alimi1 gergeklestirmesi icin belirli bir zamana ihtiyag
duyabilecegi iirlinler veya hizmetler i¢in olusturulan 6zellikle bilgilendirmeye
ve Uriinii tanitmaya yonelik olan reklamlardir. Tiiketicinin karar siireci i¢in

belirli maliyetleri veya satin alma gergeklestikten sonra uzun dénem siirecek

125 Tek 734.
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bir marka  birlikteligi  icin  verilebilecek  kararlar1  etkilemede

kullanilabilmektedir.

8- Odeme Acisindan Reklamlar: Odeme agisindan reklamlar bireysel

reklamlar ve ortaklasa reklamlar olarak iki baslikta incelenebilmektedir.

Bireysel Reklamlar: Ureticiler veya aracilar tarafindan gerceklestirilen ve
reklam masraflarinin  sadece tek bir isletme tarafindan karsilandigi
reklamlardir. Amag isletmenin rakiplerle rekabet etmesini saglayarak farkli

yanlarini anlatma c¢abasidir.

Ortaklasa Reklamlar: Birden fazla isletmenin reklam f{icretini paylasarak
O0demesiyle gerceklestirilen reklamlardir. Ortaklasa reklamlar yatay ortaklasa
reklam ve dikey ortaklasa reklam olarak ikiye ayrilmaktadir. Yatay ortaklasa
reklamda ayni {iretim veya araci satici isletmelerden bir grubun olusturulan
reklam biitcesini paylagsmalari olarak tanmimlanabilirken; dikey ortaklasa
reklam da ise reklam harcamalar1 aymi diizeydeki {ireticiler ve aracilar
tarafindan karsilanmaktadir. Bu tip reklamlar ¢cogunlukla hedef tiiketicinin
cikarlarimi  savunmak, tiiketim aligkanliklarini  degistirmek, toplumun
bilgilenmesini veya yanlis bilinenlerin diizeltilmesini saglamak amaciyla

olusturulmaktadir.

9- Cografi Kapsam Acisindan Reklamlar: Cografi kapsam acisindan

reklamlar yerel reklamlar, bolgesel reklamlar, ulusal reklamlar, uluslararasi
reklamlar ve  kiiresel reklamlar olmak iizere bes  baslikta

degerlendirilebilmektedir.

Yerel Reklamlar: Koy, kasaba, sehir gibi belirli kiigiik yerlerde bulunan
isletmelerin veya araci isletmelerinin bulunduklar1 bélgede bulunan hedef
tilkketicilere yoOnelik ortak paylasimlari da igerebilen reklamlari olarak

tanimlanabilir.

Bolgesel Reklamlar: Belirli bir bolgeye hitap eden isletmelerin veya araci
isletmelerinin bolgesel olarak reklam faaliyetlerinde bulunmasi olarak
aciklanabilmektedir. Cesitli ulusal veya uluslararasi isletmelerin de bolgelere
gore degiskenlik gosteren iirlin veya hizmetleri i¢in de bdlgesel reklam

faaliyetlerinde bulundugu sdylenebilmektedir.
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e Ulusal Reklamlar: Ulusal dlgekte iiretim ve dagitim yapan sirketlerin veya

araci sirketlerin ulusal ¢apta olusturduklar: reklamlardir.

e Uluslararas1 Reklamlar: Uluslararas: sirketlerin, bulundugu {ilkelerdeki
pazarlara yonelik reklamlaridir. Uluslararasi sirketler bu reklamlarda,
bulunduklar1 iilkedeki hedef tiiketiciler i¢in yerel reklam uygulamalar

olusturarak hedef tiiketiciyle bir bag olusturmaya caligmaktadirlar.

e Kiiresel Reklamlar: Ozellikle kiiresel olarak belirli etkinliklerin oldugu
donemlerde biitiin diinyanin ortak pazar olarak goriilmesiyle olusturulan
reklamlardir. Biitlin diinyada ayn1 zamanlarda veya etkinlik siiresince

gosterilmektedir.

Reklam tiiketicileri etkileyerek bilingsizce tliketimi artirdigi icin  sikca
tartisilmaktadir. Reklam tiiketiciler tarafindan ¢ogunlukla kaginilmaya c¢alisilan veya
tepkiyle karsilansa da reklamin tiiketicileri etkileyebilme ve tiiketicilerin markalari
arzu nesnesi haline getirerek markayla arasinda duygusal bag olusturabilme

konusundaki etkisi ytliksektir.

B.2. REKLAM ve MARKA ILISKIiSINDE YARATICI STRATEJILER

Reklam, markalarin hedef kitlesine bilgi ve duygularmi aktarmak icin en sik

kullandiklar1 iletisim araclarindan birisidir.

Reklami olan markalar, pazarda bulunan ve reklami olmayan markalar arasindan
kolayca ayrisip taninabilecegi gibi, tliketicide markaya karst bir giliven de

olusmaktadir.

Reklami yogun olarak kullanan markalarin, reklam yogunluklariyla algilanan kalitesi
es deger tutulabilmektedir. Cok reklamveren markalar tiiketici tarafindan yiiksek

kaliteli markalar olarak dikkat cekebilmektedirler.'*®

“Her reklam, markanin karakterine yapilan uzun vadeli yatirimm bir pargasidir.”'?’

126 Ulkii Yiiksel ve Asli Yiiksel, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi. (istanbul: Beta,
2005) 61.
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Markalar reklam sayesinde sadece kendi ¢ikarlarini desteklememekte ayni zamanda

tiikketicilerin bilgilendirilmesi ve korunmasi i¢in de toplumu bilgilendirmektedirler.

Eglence, komedi veya tinli kisi gibi unsurlar reklamin tiiketiciler tarafindan ilgi
gérmesini ve konusulmasini saglamakla birlikte bazi durumlarda da markanin 6niine

gecerek markanin reklamin disinda kalmasina sebep olabilmektedir. 128

Marka, reklami kullanarak genis kitlelere marka bilinirligini, markanin miisteri
tiplerini, markanin kalitesini, markanin sahiplendigi ¢agrisimlari ve pazari, markanin
pazar i¢indeki konumlandirilmasini ve diger marka varliklar1 gibi marka stratejilerini

anlatabilmektedir.

Hedef tiiketici reklamla birlikte markay1 hafizasinda bir yere yerlestirebilir ve yeri
geldigi zaman bu yer eden markay1 diger pazarlama bilesenlerinin de etkisiyle marka

tercihi yapilacak markaya déniistiiriir.'*

Hedef tiiketiciler reklamlarini sevdikleri markay1 benimsemektedirler, iyi reklami
konusarak reklamverenin ek para harcamadan reklam yapmasina katkida

bulunmaktadirlar ve marka tercihini de bu markadan yana kullanmaktadirlar.'*
B.2.1. Temel Satis Vaadi

Sadece markaya 0zgli olan veya pazardaki rakip markalarda olmayan ozellikler
vurgulanarak tiiketicinin marka tercihini bu 6zelliklerden saglayabilecegi yararlar
iistiine kurarak gerceklestirilen reklam stratejisidir Markanin performansina,
tasarimina, hizmet yerlerine veya rakiplerde bulunmayan baska bir fiziksel

ozelliginin tiiketiciye vaat edilmesi olarak da agiklanabilmektedir.''

127 K enneth Roman, Reklam Diinyasinin Krali David Ogilvy, Cev. Seyda Odabas. Ed. Yanki Enki.
(fstanbul: MediaCat, 2010) 148.

128 Hulusi Derici, MediaCat Online, 06 Agustos 2012
<http://www.mediacatonline.com/Home/Y azarDetay?haberid=50846>.

12 Biilent Fidan, Reklam Giinliigii, 10 Agustos 2012
<http://reklamgunlugu.wordpress.com/2010/06/01/iyi-reklamsatan-reklam-midir/>.

130 Biilent Fidan, “Marka Yaratmada Reklamin Kétiisti Olur mu?,” The Brand Age Mart. 2009: 28-30.

Bl Tek 750.
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Temel satis vaadinde ii¢ temel kuraldan bahsedilebilmektedir.'**

1- Reklamlar sadece markalar1 siisleyen sozciiklerden ve abartili {iriin
ovgillerinden olusmamali, tiiketicisine net olarak anlasilabilecek sekilde yarar

sunmalidir.

2- Reklamda 1srarla alt1 ¢izilen yarar rakip markalarda bulunmamali ve markaya

ozel tek olmalidir.

3- Hedef kitleyi harekete ge¢irip yeni miisteriler kazandirabilecek kadar etkili

bir tiiketici yarar1 olmalidir.

Hedef tiiketici hakkinda arastirmalar yaparak, markanin 6ne c¢ikarilacak vaadinin
belirlenmesi stratejinin basarili olabilmesi i¢in 6nemli bir unsurdur. Hedef tiiketici
icin dikkat cekmeyen bir vaadin veya bir 6zelligin stratejiyi basarisizliga gotlirmesi

133
kaginilmazdir.

B.2.2. Marka Imaj

Tiiketici i¢in rasyonel yararlarin Ozelliklerinden daha fazla psikolojik yararlarin
tizerinde durmaktadir. Psikolojik olarak hedef tiiketiciye fayda saglayabilecek marka
kimlikleri ve karakterleri olusturularak, hedef tiiketicinin tutumlan tizerinde etkili

.o . 4. 134
olma stratejisidir."

Gilintimiiz teknolojisiyle birlikte pazara sunulan fiziksel bir yeniligin hizl1 bir bigimde
diger markalar tarafindan da pazara sunulmasi ve hedef tiiketici i¢in alternatiflerin
cogalmas1 marka imajinin 6nemini daha da fazla ortaya c¢ikarmistir. Uriinler veya
hizmetler taklit edilse bile tliketicinin algiladigi marka kisiligi taklit edilememekte

taklit edilse dahi aslina hizmet etmekten 6teye gidememektedir.'*

12 George E. Belch ve Michael A. Belch “Introduction to Advertising and Promotion Managment,”
Akt: Miige Elden, Reklam Yazarlig:. (istanbul: iletisim Yayinlar1 2009) 62.

133 Kocabas ve Elden 105.
3% Aktuglu 166.

15 Al Ries ve Jack Trout “Positiong: The Battle For Your Mind,” Akt: Fiisun Kocabas ve Miige
Elden, Reklamcilik- kavramlar, kararlar, kurumlar. (Istanbul: iletisim Yaymlari, 2004) 108.
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David Ogilvy marka imaj1 i¢in, “reklamciligin en onemli gorevinin reklama konu

olan markaya bir kimlik ve kisilik vermek oldugunu sdylemektedir.”'*®

Bob Barrie de marka i¢in, markalar insanlar gibidir. Sormaniz gereken en 6nemli

sorular, markanizin kisiliginin ne oldugu, tiiketiciye yansitilacak en uygun kisiligin

59137

ne oldugu ve hangi kisiligi kolayca kabul edebilecekleridir. Bir markanin kisilik

ozellikleriyle hedef tiiketiciler tarafindan benimsendigi zaman, hedef tiiketicinin

markadan beklentileri olarak su 6zellikler 6ne ¢ikartilabilir.'*®

e Diisiindiigiinii, soyledigini, yapan birdir.

e QGittigi yerden bir sey eksilir, geldigi yerde bir seyler degisir.

e Parasi, giici ya da gOhretinden daha ¢ok sevenleriyle, yaptiklariyla,
hissettirdikleriyle konusulur.

e Akillarda, goniillerde tuttugu pay biiyiiktiir.

e Bir siire goriisiilmezse hemen unutulmaz.

e Hatalarindan ders alir. Hatas1 kolay affedilir.

e Birlikte zaman gecirmesi keyif verir.

e Dost canlisidir. Sevdikleriyle gii¢ ve bilgisini paylasmaktan ¢ekinmez.

e Yardimseverdir. Arar, aranilir. Vefakardir. Adildir.

e Iliskilerinde kaybeden yoktur.

e Devamli kendini yeniler.

e Ilham verir, tesvik eder.

e Ozel alana saygilidir.

e Ustiiniize diismez.

e Aklindakini sdyler. A¢ik sozliidiir.

136 Robin B. Evans “Production and Creativity in Advertising,” Akt: Fiisun Kocabas ve Miige Elden,
Reklamcilik- kavramlar, kararlar, kurumlar. (Istanbul: Tletisim Yaymlari, 2004) 108.

137 Jim Aitchison, Baswn Ilani Béyle Yapilir, Cev. Serkan Balak. Ed. Didem Nur Giingéren. (Istanbul:
Okyan Us Yayinlari, 2006) 59.

138 Erol Batislam, batislam der ki..., 05 Agustos 2012 <http://batislam.blogspot.com/>.
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Tiketici zihninde markayla ilgili dostluk, giivenilirlik, asilik, hareketli gibi insana
ozgl kisilik o6zelliklerinin olusturulmast ve bu ozellikler dogrultusunda marka

imajinin kalic1 bi¢imde degistirilmesi veya yoktan var edilmesi amaglanmaktadir.
B.2.3. Konumlandirma

Tiiketicinin zihninin markalarin iletisim sdylemleriyle dolu oldugu bir zamanda eski
reklamcilik sOylemlerindeki gibi reklamda bir¢ok seyi sOylemek higbir sey

139

soylememekle es deger tutulmaktadir. ”~ Giiziimiizde “en iyi reklam marka hakkinda

en az seyi sdyleyen reklam” olarak diisiiniilebilmektedir. '*°

Konumlandirmanin asil amaci tiiketicinin bir markay1 pazar igerisinde markaya ait
bir durusla eslestirip bu durusu destekleyen bir soylemle de zihninde
konumlandirmasi1 olarak agiklanabilmektedir. Tiiketiciye birden fazla sdylemde
bulunursaniz tiiketici ne oldugunuz hakkinda karmasa yasayip belirli siire sonra da

sOylemi unutmaya baslayabilmektedir.

Konumlandirma stratejisi yeniden yaratimdan ziyade hedef tiiketicinin zihninde var
olan markayla ilgili diislinceleri belirli bir diizen igerisinde, biitiinii olusturacak

bicimde tek bir konumda tiiketici zihninde birlestirmektir.'*!

Reklamda konumlandirmanin pazarlama konumlandirmasiyla biitiinlesik olarak
uygulanmas tiiketiciyle markanin tutarl bir iligki kurulabilmesi i¢in 6nemli bir unsur
olusturmaktadir. Konumlandirmanin tstiinde durulmasi ve kisa vadeli degil uzun
vadeli bir hedef oldugu markanin basarili olabilmesi adina en Onemli

142
unsurlardandir.

Sosyal medya araglarimin yayginlagmasiyla tiiketiciler pazarlama siireclerinin
merkezine konumlanmislardir. Tiketicilerin {iriin ya da hizmetlerle ilgili farkh

alternatiflere her an ulasabildigi giiniimiizde pazarlama uzmanlari, miisterilerle ortak

13 K ocabas ve Elden 109.

140 Al Ries ve Laura Ries, Yonetim Odasinda Savas, Cev. Ash Kalem Bakkal, (Istanbul: MediaCat,
2010) 174.

' Elden, Reklam Yazarlig1 71.

142 Elden, Reklam ve Reklameilik 350-351.

49



bir diisiincede birlesmek icin onlarin rahatlikla farkina varabilecekleri sade
konumlandirmalarla fark yaratma pesindedirler. Bu konumlandirma etrafina kurulu
olan reklam gibi iletisim stratejileri markanin tutarli yapisinin ve faaliyetlerinin en

onemli destekgilerindendir.

B.3. REKLAM ILETISININ KURGULANMASINDA YENIi BiR STRATEJI:
DUYGULARA SESLENME

B.3.1. Reklamda Duygulara Seslenme

Reklamlar cesitli duygulara hitap ederek tiiketiciyi markanin pazarlama stratejisi
dogrultusunda, markaya karst olumlu bir tutum olusturmasi i¢in ikna etmeye
calismaktadir. Reklam mesajlarina ¢ogunlukla kendini kapatan ve tepki gosteren
tiikketicinin reklam mesajlarin1 olumlu karsilamasinin bir formiiliidiir. Reklamin
tilkketiciyle ortak bir duyguyla bag kurma cabasi tiiketicinin reklam mesajlarina

tepkiyle yaklagmasinin oniine gegebilmektedir.

Reklamin giliniimiiz kosullar1 i¢cinde hedef tiiketicinin fikrini degistirmekte etkisiz
kalabildigi ve bu yilizden hedef tiiketicinin fikrini degistirmek yerine duygulari
degistirmekte daha etkili oldugu diisiiniilmektedir. Duygular1 degistirmek i¢in ise
markalarin sahip oldugu marka cagrisimlarinin tiiketici tarafindan hissedilmesini
saglayabilecek reklam stratejileri  hedeflenerek reklamlarin  tasarlanmasi
gerekebilmektedir. Markalarin  hedef tiiketicinin egilimlerini etkilemek icin
markalarin ¢agrisimlarina yonelik olan reklamlari siirekli olarak tekrar etmelerinin de

etkili oldugu diisiiniilmektedir.'*

Tiiketicilerin rasyonel kararlarinin bile temelinde duygusal kararlarin yattigi ve
marka tercihlerinde rasyonel disiincelerin beyne ¢ok fazla etki etmedigi

diisiiniilmektedir.'**

' Les Binet Akt: Haluk Sicimoglu, MediaCat Online, 04 Agustos 2012
<http://www.mediacatonline.com/Home/Y azarDetay?haberid=50847>.

'** Haluk Sicimoglu, MediaCat Online, 07 Agustos 2012
<http://www.mediacatonline.com/Home/Y azarDetay?haberid=48457>.
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Marka kisiligine iligkin mesajlarin reklamda kullanilarak hedef tiiketici igin
begenilme duygusu olusturmas: tiiketicinin marka tercihinde ©nemli bir unsur

olmaktadir.'®

Uluslararast1 markalar hedef tiiketicileriyle duygusal bag kurmak icin yerel
uygulamalari, isim degisikliklerini veya bulundugu {ilkedeki duygusal temalar1
kullanabilmektedirler. Boylece hedef tiiketiciyle olusturulmast hedeflenen kimlik

veya kisilik biitiinltigii ortak paydalarla daha siki bir iliskiye doniisebilmektedir.'*®

Reklamin hedef tiiketicide uyandirdig1 duygular mutluluk, seving, paylasma, eglence
gibi pozitif duygular olabilecegi gibi sigorta ve saglikla ilgili alanlarda korku, endise
gibi negatif duygular da olabilmektedir. Bulunulan pazara gore degisiklik
gosterebilen reklamlar markanin hangi zamanlar akla gelmesi gerektiginin de altimi

cizmektedirler.'’
B.3.2. Reklam Mesajinda Kullanmilan Cekicilikler

Reklam cekicilikleri hedef tiiketicinin bir¢ok reklam arasindan reklami ayirt ederek
reklamin farkina varmasini saglamaktadir. Tiiketicinin reklamla bag kurmasini temel

alan yaratici mesajin ilgi ¢ekici forma sokulmus halidir.

Reklam cekiciligi hedef tiiketiciyi giidiileme girisimi olarak degerlendirilebilinir.
Hedef tiiketicinin tutumlarini degistirmek, onlar1 bir eylemde bulunmaya ikna etmek
ve reklami yapilan {iriinilin, fikrin ya da hizmetin icerigi hakkinda bilgilendirmek

amactyla reklam mesajinda kullaniimaktadir.'*

“Gidiiler bireyi etkileyen ve davraniglarinin temelinde var olan bilingli, bilingsiz,

duygusal, diisiinsel, ekinsel ya da fiziksel nitelikleri olan karmasik etmenlerdir. Bu

13 Vesile Cakir, Reklam ve Marka Tutumu. (Konya: Tablet Yayinlari, 2006) 74.

146 Biilent Fidan, Reklam Giinliigii, 10 Agustos 2012
<http://reklamgunlugu.wordpress.com/2010/05/01/tamamen-duygusal/>.

W Cakar 74.

"Besty D. Gelb “Effects of Advertising Elements: An Update,” Akt: Miige Elden ve Ugur Bakir,
Reklam Cekicilikleri- Cinsellik, Mizah, Korku. (Istanbul: letisim Yaynlar1, 2010) 95-114.
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etmenler bireyi etkileyerek satin alma ve eyleme gecme gibi etkinlikleri yapmaya

iter 59149

Reklam ¢ekiciligi, reklam mesajinin 6ziinli olusturarak, tliketicinin zihnine ve

duygularina, gereksinimleri dogrultusunda yanit vermeye ¢alisan bir unsurdur.'*°

“Reklamda ikna, tiiketicilerin psikolojik olarak cekilebilmesine dayandirilir.
Giivenlik, korku, cinsellik, saygi, hosnutluk, gibi yaygin olarak kullanilan cekicilik
faktorleri vardir.”"”! Reklam mesajlarinda yogun olarak kullanilan cekicilik tiirlerine

asagidaki bagliklarda deginilmistir. 152

e Uriin/ Hizmet Ozellikleri: Rasyonel faydalar goz oniinde bulundurularak
olusturulan mesaj cekiciliklerindendir. Tiiketicinin bilgilenmesi gbz oniinde
tutularak, iirtin veya hizmetin 6zellikleri, kalitesi, avantajlar1 gibi tiiketiciye
rasyonel yararlar saglayan unsurlar vurgulanarak satin alma davranisi

olusturulmaya ¢aligilmaktadir.

e Karsilastirma: Belirli bir pazarda bulunan markanin, bulundugu pazardaki
rakip markalara gonderme yaparak kendi Ozelliklerini ortaya koymasi
dogrultusunda olusturulan reklam g¢ekiciligi mesajlarindandir.'” Rasyonel
yararlar dogrultusunda tiiketicinin rakip markalarla kiyaslayarak satin alma
davranmisin1  gergeklestirmesi hedeflenirken rakip markalarin tiiketiciye
yonelik yapmis oldugu iletisimi de etkisiz hale getirmeye yardimct
olmaktadir.

e Tasarruf: Tiketicilerin, fiyat ve zaman kiyaslamasina onem vermeleri
saglanarak degerlendirmeleri hedeflenen marka 6zelliklerinin avantajlarinin

anlatilmasi ¢abasini icermektedir. Rasyonel yararlar sunabilecek kanitlar veya

"Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Nasil Coziimlenir?. (istanbul: Beta, 2009) 102.

""Miige Elden ve Ugur Bakir, Reklam Cekicilikleri- Cinsellik, Mizah, Korku. (istanbul: Iletisim
Yayinlari, 2010) 75.

1 Odabas1 ve Oyman 40.
132 Elden ve Bakir 95-114.

'3 Belma Giineri Firlar, Reklam ve Biz. (Izmir: Dokuz Eyliil Yaymnlari, 2003) 166.
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belgeler dogrultusunda satin alma davranisi olusturmak amaciyla

uygulanmaktadir.

o Kithk: Tiiketicileri hemen satin aldirmaya yoénelik olarak planlanan reklam
mesajt ¢ekiciliklerindendir. Kitlik belirli bir adet veya belirli bir zaman
icerisinde gibi c¢esitli zamana karsi satin alma giidiisii olusturabilecek
ifadelerle olusturulmus icerikleri barindirabilmektedir. Tiiketicinin duygusal
kararlar1 hedeflenerek markaya karsi bir deger olusturulabilmektedir.

e Sihir: Tiiketicinin gercek yasamda karsilasamayacagi dogaiistii olaylarin
markayla gergeklesebilecegi vaadi olusturularak tiiketiciyi etkilemek
hedeflenmektedir. Ge¢misten giiniimiize gelen gercekiistii inanislar, kisilik
kazandirilmig iki boyutlu veya iic boyutlu karakterler ya da hayvanlar
kullanilarak markanin mucizevi oldugu anlatilmaya ¢alisiimaktadir. Ozellikle
son donem reklamcilikta sunulan vaatlerle tiiketicinin reklamlar araciliiyla
kandirilmasina neden oldugu yoniindeki tartigmalar, sihir mesajli reklam

cekiciligi uygulanirken iistiinde daha fazla diistiniilmesini gerekmektedir.

e Miizik: Tiiketicinin reklami aklinda tutmasini saglayan hatta tiiketicinin
reklam  miizigini  ezberlemesiyle wuzun donemli reklam hafizasi
olusturabilmektedir. Goriintiiye destek olarak dramatik etkiyi artiran veya tek
basina  dramatik  etki  yaratarak = olumlu  duygusal  tepkiler
olusturulabilmektedir.'**  Belirli yerlerde sesin artirilip- kisilmastyla
tiketicinin  reklami1  daha anlagilir bicimde takip etmesini de

kolaylagtirabilmektedir.

e Genclik: Belirli pazarlar icin daha agirlikli olarak kadinlara yonelik pazarlar
icin ¢ok sik kullanilan reklam c¢ekiciliklerindendir. Dolayli olarak tazelik,
enerji, yenilik, genclik ve geng¢ gbziikkme vb. kavramlar1 da ¢agristirmak igin

kullanilabilmektedir.'>

e Cinsellik: Tiketicilerin cinsel diirtiilerini harekete gecirerek, reklamin
tiiketicinin beyninde yer etmesini saglamak amaciyla olusturulmaktadir. En
giiclii hormonlar testosteron ve Ostrojeni harekete gegcirerek tiiketicilerdeki

dikkatin cinsellik tizerinden reklama c¢ekilmesi saglanmaktadir. Cinsellik

13 Ulufer Teker, Grafik Tasarim ve Reklam. (Istanbul: Yorum Sanat, 2009) 118.

'3 Ferruh Uztug, N. Bilge ispir ve Omer Kutlu, Reklamcilar Dernegi, 28 Temmuz 2012
<http://www.rd.org.tr/trea/operasyonel.doc/>.
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cekiciligi kullanan reklamlarin hatirlanma ve ilgi ¢ekme oranlart diger
reklamlara oranla daha fazladir. Cinsellik kullanimi duygusal ve fonksiyonel
olarak hedef tiiketiciyle iliski kurmaktadir."”® Cinsellik ¢ekiciligine sahip
reklamlarda kadin veya erkek viicutlarinin belirli bdliimleri veya tamami
ciplak olarak sergilenebilmekte ya da cinsellik cagristiran sozler, metinlerle
ve gorsellerle olusturulabilmektedir. Cinsellik kullanimindaki bir baska
onemli nokta ise toplumlarin uygun karsilayip karsilamayacagi yoniindedir.
Bunun smirlar ise 6zellikle dini inaniglarin getirdigi bir takim kisitlamalarla
veya iletisim ortamlarini denetleyen belirli kuruluglarin koymus oldugu
kurallarla belirlenmektedir. Reklamda cinsellik c¢ekiciliginin uygulanmasi
islevsel boyut, fantezi boyut, sembolik boyut, uygunsuz boyut, kadin/ erkek
oryantasyonu olarak bes boyutta smiflandirilabilmektedir. ">’

o Islevsel Boyut: Cinsellik igeren reklamla iiriin veya hizmet arasinda
olmas1 gereken bir iliskinin bulundugu durumlardir. I¢ camasir,
mayo, glizellik salonlar1 gibi pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin
tiriinlerine yonelik kullandiklar1 cinsel ¢ekicilikli reklamlardir.

0 Fantezi Boyut: Tiiketicide diisler ilizerinden tatmin olma duygusu
olusturmaya yonelik olarak olusturulan reklamlardir. Tiiketicinin
reklamdaki fanteziye dahil olarak markaya karsi ilgisinin ¢ekilmesi
amaglanmaktadir.

0 Sembolik Boyut: Toplumlarin olusturdugu kadin ve erkeklere 6zgii
olan cinsel sembollerin kullanilmasini i¢cermektedir. Kiiltiirel
paylagimlarla aktarilan bu cinsel semboller kadin1 ve erkegi
cagristiracak bi¢imde kullanilabilmektedir. Renkler, isaretler, giysi
tiirleri, davraniglar gibi kadin ve erkegi ayr1 ayr1 betimlemeye yarayan
semboller kullanilabilmektedir.

0 Uygunsuz Kullanm: Ozellikle geng tiiketicilerin sadece ilgisini
cekmek i¢in {irlinle veya hizmetle alakasi olmamasina ragmen cinsel

metalar kullanilan reklamlardir. Kullanilan reklamlarin iiriin veya

1% Rengin Kiigiikerdogan, “Marka ve Cinsellik Cagrisimlar1,” The Brand Age Agustos. 2009: 81-83.

"7 David Richmond ve Timothy P. Hartman “Sex Appeal in Advertising,” Akt: Miige Elden ve Ugur
Bakir, Reklam Cekicilikleri- Cinsellik, Mizah, Korku. (Istanbul: Iletisim Yaymlari, 2010) 157.
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hizmetle alakasi olmamasindan dolayr reklamin markanin Oniine
gecme durumu da gerceklesebilmektedir. 138

0 Kadin/ Erkek Oryantasyonu: Tiiketicileri kadin ve erkek olarak
degerlendirerek, markanin  kullanicisinin  cinsiyetini  belirten

reklamlardir.

e Mizah: Tiketicilerin reklam1 hatirlamasinda ve c¢evresiyle reklami
paylasmasinda en etkili yontem oldugu kabul edilmektedir.'” Reklamla
birlikte tiiketicileri yogun ve yasam temposundan uzaklastirarak giilmeleri
saglanmaya ¢alisilmaktadir. Tiiketicilerin giilmeleriyle birlikte olusan
samimiyet duygusu markaya karst olumlu ve sicak hislerin olugmasini

160

saglayabilmektedir.””” Mizah igerikli reklamlar tiiketicinin zihninde uzun

yillar  kalabilecegi gibi, popiilerligi  bittigZi zaman da  hemen

unutulabilmektedir. '®!

Televizyonlarin en c¢ok izlendigi saatlerde mizah
icerikli reklamlarin agirlikta oldugu saptanmistir. Bunun en biiylik nedeni
biitiin giin cesitli islerle stresli bir giin geciren tiiketicinin reklamlari izlerken

keyif alarak eglenmesini saglamaktir.'®*

“Giilmeye bagladigimizda bag kurmaya hazir hale geliriz; karsimizdaki de

e e e .. . ~ 163
bizim i¢imizdeki insana ulasma imkani bulur.”

Mizah yoluyla tiiketicide olusan olumlu duygular marka tercihine

dontisebilmektedir. Mizah ¢ekiciligini kullanan reklamlarin hepsi giildiirme

1% Gallup&Robinson (G&R) sirketinin reklam etkinligi 6lcen arastirmasi, Akt: Hiirriyet, Anasayfa, 20
Temmuz 2012 < http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/12101211.asp?gid=229>.

¥ Duygu Aydin, Reklam Hafizasi. (Ankara: Nobel, 2011) 130.
10 Eirlar 153.

1" Ali Atif Bir “Reklamda Mizahi Ogelerin Kullanilmasi,” Akt: Belma Giineri Firlar, Reklam ve Biz.
(izmir: Dokuz Eyliil Yaymlari, 2003) 153.

162 Elden ve Bakir 215.

' Temel Aksyon, Temel Aksoy Blog, 31Mart2012 < http://www.temelaksoy.com/yazilar/reklam-ve-
iletisim/mizah-her-kapiyi-acar.aspx >.
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amaci tagimayabilirler, kara mizah veya sosyal nitelikli mizah kullanimi

uygulanarak tiiketicinin olay1 sorgulayarak diisiinmesi saglanmaktadur.'®*

Ancak reklamda mizah ¢ekiciligini kullanmanin bazi sikintilar1  da
olabilmektedir. Ozellikle mizah unsurunun tiiketicinin aklinda daha cok
kalmas1 ve markayla bagdastirmamasi veya kullanilan mizah dilinin tiiketici
tarafindan komik bulunmamas1 markaya kars1 hedeflenen olumlu tutumlarin
olugsmasini engelleyebilmektedir. Bu ylizden mizah igerigini tastyacak olan
reklamlarda, markanin ve markanin bulundugu pazarin net olarak hedef kitle

tarafindan bilinmesi gerekmektedir.'®

e Popiilerlik: Tiiketicilerin bazi1 pazarlar i¢in marka tercihlerinde ©nem
verdikleri unsurlardan bir tanesi de markanin ne kadar kisi tarafindan tercih
edildigidir. Reklam c¢ekiciligi olarak kullanilan popiilerlik 6zellikle markanin
kac kisi tarafindan tercih edildiginin tiiketicilere iletilmesi ve tiiketicinin

cogunluga gore hareket etmesinin tesvik edilmesinin saglanmasidir.

e Giivenlik: Ozellikle saglik, sigorta, gida, otomotiv, konut vb. sektdrlerde
faaliyet gosteren markalarin, tliketicilere markanin giivenilirligini vurgulamak
i¢in olusturduklar reklam ¢ekiciligi yontemidir. Tiiketicinin marka tercihinde
markayla kendini gilivende hissetmesi hedeflenmektedir. Boylece hem

rasyonel hem de duygusal yarar saglanmis olmaktadir.

e Ahlak: Toplumun kabul ettigi ahlaki degerlere gonderme yapilarak
olusturulan reklamlardir. Reklamlar ¢ogunlukla toplumsal degerleri merkeze
alarak olusturulmaktadir. Baz1 durumlarda giinah, sevap vb. dini referanslar
da kullanilabilmektedir. Bu gibi degerlerle birlikte tiiketicinin inanglariyla
ortiisen reklama karsit olumlu hissiyatlar gelistirmesi ve markay1 dost gibi

6

goriip sahiplenmesi saglanabilmektedir.'®  Sahiplenilen bu degerlerin

kusaktan kusaga aktarilmasi i¢in de {lriiniin veya hizmetin kullanilmasi

1% Kiigiikerdogan, Reklam Nasil Coziimlenir? 130.

1% Jacob Goldenberg, Amnon Levav, David Mazursky ve Sorin Solomon, Reklamin Sifresini Kirmak,
Cev. Haluk Mesci. (Istanbul: Optimist Yaynlari, 2011) 102.

'%Filiz Balta Peltekoglu, Kavram ve Kuramlariyla Reklam. (istanbul: Beta, 2010) 124.
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gerekliliginin reklamda islenebilmesidir.'®” Sosyal sorumluluk, ortak biling
olusturmak, ozel gilinler veya dini bayramlar gibi zamanlarda markalar

tarafindan reklamlarda siklikla kullanilmaktadir.

Milliyetcilik: Tiiketicinin ulusalc1 duygularina yonelik ¢agrisimlar barindiran
ve aidiyet duygusuyla karar vermelerini etkileyebilecek reklam cekiciligidir.
Ulusal markalarin, uluslararasi markalarla rekabet i¢in kullandiklar1 reklam
¢ekiciliklerindendir. Uluslararas1 markalarin da bulunduklar tilkelerde ulusal
gibi davranma gabalarmin bir stratejisi olabilmektedir. Ulkeyi ilgilendiren
0zel giinler, spor miisabakalar, kiiltiir- sanat etkinlikleri, milli bayramlar gibi
6zel zamanlarda agirlikli olarak kullanilabilmektedir.'®® Buna karsin bazi
markalar tarafindan tamamen politik goriisler g¢ergcevesinde 6zel hedef

kitleleri hedef alacak mesaj calismalari da olusturulmaktadir.

Unlii: Reklamda iinlii kullaniminda marka mesajiyla iinliiniin uyumlu olmasi
onemli bir unsurdur. Tiketicinin, linliiye ait biitiin olumlu anlamlar1 markaya
aitmis gibi kabul etmesi amaglanmaktadir. Markanin {inlii kisiyle daha da
giiclenerek tiiketicinin tutumunda degisiklik yaratmasi beklenmektedir.
Reklamda tinlii kullanimi dikkat ¢ekmede ve akilda kalmada basarili kabul
edilmektedir. Hatta baz1 kampanyalarda hedef kitle reklamin ayna etkisinden
etkilenerek kendisini {inlii kisinin yerinde gérmek i¢in ortak payda olan iiriinii
kullanmay1 isteyebilmektedir.'® Unlii kisinin markanin 6niine ge¢gmemesi
icin markayla iinlii kisinin uyusmasma dikkat edilmesi gerekmektedir.'™
Reklamlarda {inlii kullaniminda secilen kisinin giivenilir olmas1 tiiketiciler

i¢in mesajin dogrulugu agisindan 6nemli bir gosterge sayilmaktadir.'”!

Macera: Tiiketicilerin markayla birlikte heyecanli bir seriivene dahil

olacaklarin1 hissetmeleri hedeflenmektedir. Ozellikle sehir yasaminin

"Ferruh Uztug, N. Bilge ispir ve Omer Kutlu, Reklamcilar Dernegi, 28 Temmuz 2012
<http://www.rd.org.tr/trea/operasyonel.doc/>.

18 Fikret Yaman, gennaration, 15 Haziran 2012 <http://www.gennaration.com.tr/akademik/reklamda-
etik-sorunlar/>.

19 Judith Williamson, Reklamlarin Dili “Reklamlarda anlam ve ideoloji”, Cev. Ahmet Fethi.
(Ankara: Utopya Yayinlari, 2000) 65-66.

170 Rengin Kiigiikerdogan, “Marka Sembolii Olarak Kisiler,” The Brand Age Eyliil. 2009: 81-82.

"I Ugur Bati, Reklamin Dili. (istanbul: Alfa Yayinlari, 2010) 223-231.

57



getirdigi bir takim sorumluluklarla ve ¢calisma diizeniyle ilgili tekdiize yasam
kaliplarindan kurtulmak isteyen tiiketicilere, tiiketimle birlikte maceraci

kisiligin bir parcasi olabileceginin anlatilmasi ¢abasini igermektedir. 172

e Olgunluk: Belirli yas gruplarim1 bilge ve uzman olarak konumlayarak
tiiketicinin reklamdaki kisinin deneyiminden faydalanmasi amag¢lanmaktadir.
Kokleri gegcmise dayanan markalarin kendilerini geng tiiketicilere

anlatabilmeleri i¢in de olusturulan bir ¢ekicilik tiirtidiir.

e Merak: Tiiketicilere yeteri kadar bilgi akis1 saglamayip reklamda uyarilan
merak duygusunu kendi ¢abalariyla gidermeleri amaciyla olusturulan reklam
cekiciligi tiiridiir. Boylelikle tiiketici reklamini gordiigii markay: arastirarak

merakini giderme egilimine yonelerek markay1 takip etmek isteyebilecektir.

e Nostalji: Tiiketicilere ge¢mis zamani hatirlatarak veya tanitarak, gegmis
giinlerin giizelligine ve masumiyetine gonderme yapilmaktadir. Gegmis
anilarla birlikte tliketicinin zihninde eslestirecegi marka olmak veya
tiikketicilerin anilariin igerisine markay1 yerlestirmek amaciyla olusturulan
ozellikle duygular1 hedef alan reklam cekiciliklerindendir. Cogunlukla eski

gelenek ve gorenekleri aradigimiz 6zel glinlerde kullanilmaktadir.

e Sicaklik: Marka islevinden ¢ok markanin destekledigi samimi ve insana 6zgi
olumlu kavramlardan olusmaktadir. Insanlarin kucaklasmasi, giiliismeleri,
mutluluklari, paylagsmalar1 gibi anlarinda markalarin  ¢ok  baskin
kullanilmadan insanlarin yaninda bulunmasi olarak da diistiniilebilmektedir.
Miizikler, mimikler, siirler, sarkilar, duygusal metinler vb. unsurlar
kullanilarak tiketiciyle yogun duygusal baglar kurulmasi

amaclanmaktadir.'”

e Sosyal Statii: Tiiketicilere toplum iginde bulunmak istedikleri bir statii

vaadinde bulunan reklam ¢ekiciligidir. Uriiniin kullanimimin saglayacagi

174

sosyal onay1r vurgulayan reklamlardir. Tiiketicinin bulundugu sosyal

"Ferruh Uztug, N. Bilge ispir ve Omer Kutlu, Reklamcilar Dernegi, 28 Temmuz 2012
<http://www.rd.org.tr/trea/operasyonel.doc/>.

' Aydin 133-134.

'™ Ayse Sahin ve K. Ozcan Atilgan, “Gésterisgi Tiiketim: Statii Anlayisinda Stur Var mi?,” Pi
Dergisi Yaz. 2010: 40.
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statiiyli destekleyebilecegi gibi tiiketiciye bulundugu sosyal statiiden daha

yiiksek bir sosyal statiiye erisme vaadi de verebilmektedir.

e Modernlik: Modern, yenilik¢i ve yasami bigimlendiren degerlere 6nem veren
bir marka imaji1 olusturulmak ic¢in uygulanan reklam cekiciliklerindendir.
Tiiketicinin teknoloji, gida, otomotiv gibi pazarlardaki marka tercihlerinde
onemli bir yeri bulunmaktadir. Reklamda ozellikle {tiretim yerleri ve
fabrikalarin son teknoloji kullanilarak {iretim yaptigimin gosterilmesidir.
Belirli siire reklam ¢alismasi yapmayan eski markalarin tiiketici zihnindeki
eski marka algisin1 degistirmek i¢in de kullanilan stratejilerden birisidir.

e Dogallik: Tiiketiciler icin dogadan gelen iirlinlerin dogay1 cagristirmasi ve
sahiplenmesi reklam g¢ekiciligi olarak kullanilmaktadir. Gida pazari igin
yogun olarak kullanilarak tiiketiciyi fabrikalarda {iretilen {iriinlerden

uzaklastirip dogaya ve tazelige gotiirme vaadi tasimaktadirlar.'”

e Cevrecilik: Sanayilesmeyle birlikte markalarin iiretim sirasinda veya
sonrasinda c¢evreye verdikleri zarar toplumda hos karsilanmayan bir durum
olusturmustur. Bu olumsuz bakis markalart yesil pazarlama kavrami
olusturmaya dogru itmistir. Cevrecilik ¢ekiciliginde kullanilan reklam
mesajlarinda {iriiniin ve firmanin ¢evreye duyarliligi ile ilgili ¢evre dostu,
doga dostu, ozon dostu, geri doniisebilir, yeniden kullanilabilir, dogada
kendiliginden kaybolabilir, enerji tasarruflu, kullanim sonrasi geri doniisiim,

toplumda doga bilinci olusturma gibi soylemler kullaniimaktadr.'”

o Kolektiflik/ Bireysellik: Kolektiflik cekiciligini kullanan reklamlarda
topluluk i¢inde yasamanin faydalar1 ve bireyin davranist ile tek olmadig,
baskalarinin da benzer davranisi gosterdigi veya paylastigi gibi mesajlar
reklam mesajim1  olustururken, bireysel ¢ekiciligi kullanan reklam
mesajlarinda ise bireysel yasamin faydalan tiiketicilere anlatilmaktadir.'”” Bir

aile otomobili aileyle hep birlikte olmanin faydalarini 6n plana ¢ikarirken; bir

Ferruh Uztug, N. Bilge ispir ve Omer Kutlu, Reklamcilar Dernegi, 28 Temmuz 2012
<http://www.rd.org.tr/trea/operasyonel.doc/>.

"Umit Almagcik, “Tiiketicilerin Cevreye Duyarlihg1 ve Reklamlardaki Cevreci iddialar,” Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 18 (2009): 53.

"Teker, 119.
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motosikletin herkesten uzaklasarak bireysel olmanin faydalarini 6n planda

tutmasi olarak orneklendirilebilmektedir.

e Saghk: Uriin veya hizmetin insan saghgi igin faydalarimn tiiketicilere
anlatilarak olusturulan reklam gekiciligidir. Uriiniin ve hizmetin saglikl
olmak, saglikli yasamak ve zindelik kazandirdigi gibi ciimleler reklamda
ifade edilmektedir.'”™

e Ogzgiirliik: Cogunlukla gen¢ insanlari hedef alan ozgiirlik cekiciligi,
markayla birlikte kaliplardan kurtularak 6zgiir olma vaadi tagimaktadir. Bu
vaat markanin bulundugu pazara gore farkli tanimlamalarla tiiketicilere

sunulabilmektedir.

e Diiriistliik: Her seyin miikkemmel oldugu bir yasam sunan reklamlar
tilkketicilere ¢cok fazla inandirict gelmemektedir ve abartili bulunmaktadir. Bu
yiizden reklamlarda markanin diiriist davranarak tiiketiciyle yakinlik kurmasi

saglanabilmektedir.

e Basari: Tiketicilere markanin  kullanilmasiyla  birlikte  basariya
ulagsabilecekleri yoniinde bir vaatte bulunulmasidir. Reklamdaki igerik
cogunlukla markay1 kullandiktan sonra herhangi bir konuda basariya ulagsmis
insanlarin  hikayelerinden olugsmaktadir. Basar1 kriteri tiiketiciler igin
cevresinden takdir gormeyi saglayabildigi gibi basar1 kriterini reklam
cekiciligi olarak kullanan bir markayr da kullanmak tiiketicinin c¢evresi

tarafindan olumlu degerlendirilebilmektedir.

e Korku: Tehlike ve risklere karsi tiiketicileri uyarmayi ve bu uyari i¢inde
ozellikle olusabilecek olumsuz olaylarin reklamda islenmesiyle tiiketicinin
ikna edilmesi, tutumunun degistirilmesi amaglanmaktadir. Reklamda korku
kullaniminda tliketicinin duygular1 hedef alinarak, tiiketicinin kendini
korumasi giidiisii harekete gecirilmeye calistimaktadir.'” Korku kisisel,
ekonomik, cevresel, politik, sosyal, kiiltiirel vb. olaylardan olusabilmektedir.

Saglik, gida, otomotiv, konut, giizellik, bankacilik, sigortacilik vb. pazarlar

"8Ferruh Uztug, N. Bilge ispir ve Omer Kutlu, Reklamcilar Dernegi, 28 Temmuz 2012
<http://www.rd.org.tr/trea/operasyonel.doc/>.

"Bat1 215.
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icin yogun olarak kullanilmaktadir. Tiiketicileri ikna etmede korku ¢ekiciligi

basarili olmakla birlikte hizli satin aldirmay1 da saglayabilmektedir.'*

e Sok: Sok edici reklam olarak da isimlendirilen sok c¢ekiciliginde, reklamda
kan, ceset ¢iplaklik gibi tiiketiciyi bir anda sasirtacak ve dikkatini ¢ekecek
unsurlar kullanilmaktadir. Amag¢ konuya dikkat ¢ekerek markanin tartigilmasi

ve konusulmasini saglamaya calismaktir. '’

e Sucluluk: Hatali yapilan veya yapilmayan davraniglarin neden olabilecegi
durumlar dramatik bir yap1 igerisinde reklamlarla tiiketiciye iletilmektedir.
Tiketicinin reklamdaki gibi davranmasi durumunda sugluluk duyabilecegi
durumlar gosterilerek uyarilarda bulunulmaktadir. Tiiketiciye sorumlu
davranmasi gerektigi yoniinde ogiitler verilerek de uygulanabilen reklam

cekiciligi cogunlukla sosyal sorumluluk kampanyalarinda kullanilmaktadir.

Reklam cekicilikleri tiiketiciyle ortak duygular olusturarak bag kurabilmektedir.
Reklam cekiciliklerinin birden fazla maddesi ayni reklam i¢inde yer bulabilmektedir.
Boylelikle tiiketicinin markay1 tercih etmeden Once veya tercih ettikten sonra

yasayabilecekleri ayni reklam mesaji i¢cinde yer bulabilmektedir.

C. TURKCELL REKLAM UYGULAMASI
C.1. SIRKET ve MARKA OLARAK TURKCELL

Tiirkiye'de GSM temelli mobil iletisim, Subat 1994'te Turkcell'in hizmete girmesiyle
baslamistir. Turkcell 27 Nisan 1998'de T.C. Ulastirma Bakanlig: ile 25 yillik GSM
lisans anlagmasi imzalamistir. Turkcell kuruldugu giinden beri mobil ses ve veri
iletisimine yonelik kalite ve ¢esitliligini artirarak GSM pazarinda en ¢ok tercih edilen

marka olmustur.

""'Temel Aksyon, Temel Aksoy Blog, 10 Agustos 2012
<http://www.temelaksoy.com/yazilar/t%C3%BCketici-davranislari/Korku-Mantiktan-Daha-
Gucludur.aspx >.

""'Emel Giirel ve Ugur Bakir “Reklamda Provakasyon ve Sok,” Akt: Miige Elden ve Ugur Bakir,
Reklam Cekicilikleri- Cinsellik, Mizah, Korku. (Istanbul: Iletisim Yayinlari, 2010) 157.
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Turkcell hisseleri 11 Temmuz 2000'de Istanbul Menkul Kiymetler Borsas: (IMKB)
ve New York Stock Exchange'de (NYSE) eszamanli olarak islem goérmeye
baslamistir. Boylece Turkcell, NYSE'ye kote olan ilk ve tek Tiirk sirketi unvanini da

kazanmustir.

Turkcell 30 Haziran 2012 itibariyla 65,8 milyon abonesiyle faaliyette bulundugu

dokuz iilkenin besinde pazar lideridir.

Haziran 2012 itibartyla Turkcell, 2G ve 3G lisans bedellerinin de dahil edilmesiyle
birlikte Tiirkiye'de 8,5 milyar Amerikan Dolar1 yatirnm yapti. Tiirkiye'nin lider
iletisim ve teknoloji sirketi olan Turkcell Haziran 2012 itibariyla 34,7 milyon
aboneye sahiptir. Turkcell, abone sayisiyla Avrupa'nin da abone bazinda en biiyiik ti¢
GSM operatoriinden biridir. Turkcell, kapsama alam1 yatirimlariyla birlikte
Tiirkiye'de niifusu 1.000'in iizerindeki yerlesim merkezlerinin tamamini kapsama

alani altma almistir.'*

C.1.1. Turkecell’in Marka Bilinirligi

Cep telefonunun ilk yillarindan itibaren toplum tarafindan ilgiyle takip edilmesi ve
haber niteligi tasimas1 bu alanda faaliyet gosteren sirketleri de bilinirlik konusunda
avantajli hale getirmistir. Turkcell’in GSM pazarinin ilk markas1 olmasiyla birlikte
yenilik¢i, dilizenli, sik tekrar1 olan reklam kampanyalari, bir¢ok farkli alanda
sponsorluklar ve destek projeleriyle markayr hedef Kkitlesinin ve hatta tim
Tiirkiye’nin bilinirligi en yiiksek markalarindan biri haline getirmistir. Turkcell
reklamlarinin  siirekliliginden 6tiiri iilkenin giindemini de reklam konusunda
rahatlikla isleyebilmektedir. Boylece toplumun dikkatini ¢ekebilmekte ve

kendisinden soz ettirebilmektedir. '**

B2Turkcell, Turkcell Hakkinda, 10 Agustos 2012
<http://www.turkcell.com.tr/site/tr/turkcellhakkinda/Sayfalar/genel-bakis/genel.aspx>.

'8 Giiven Borga, Anasayfa, 12 Agustos 2012
<http://www.guvenborca.com/icerik.asp?islem=detay&ID=6&KatID=2>.
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EN COK HATIRLANAN KAMPANYALAR
Hatirlanma
Kampanyalar

Skoru (%)

1- | Turkcell- Turkcell Cekim Giicii- Dogum 12,1

2- | Turkcell- Ozturkcell MNT 21 TL 500 Dakika 9.3

3- | Balderesi- Karakovan Bali 5,3

4- | Turkcell- Ozturkcell MNT Yildiz Paket- Kuafor 4.5

5- | Pepsi- Biilent Ersoy- Azra Akin 3,5

Tablo1: En ¢ok hatirlanan reklam kampanyalari. 184

Turkcell Tiirkiye’deki bir¢ok desteksiz marka bilinirligi arastirmasinda ilk siralarda
kendine yer bulurken yapmis oldugu reklam kampanyalarindaki s6ylemlerin akilda

kalmasiyla da marka bilinirligini desteklemektedir.
C.1.2. Turkcell’in Marka Sadakati

Tiirkiye’de cep telefonlarinin ve konugma bedellerinin pahali olmasindan Otiirti
Turkcell’in ilk kullanicilart ¢ogunlukla is adamlaridir. Is adamlari i¢in o dénemde
hem seyahat hem de is baglantilarindan &tiirii cep telefonlar1 6nemli yere sahiptir.
Turkcell’in, Tiirkiye’nin ilk GSM markas1 olmasindan 6tiirii kisa siirede 6nemli bir
miisteri rakamina ulagmistir. Turkcell yapmis oldugu alt yap1 ¢aligmalart ve lider
konumlandirmasiyla  iistlin  hizmet bekleyen miisterilerinin  beklentilerini
karsilayabilmektedir. Rakiplerin diisiik fiyat politikalarina karsin pazara getirdigi

yenilik¢i pazarlama fikirleriyle birlikte miisterilerini tutmay: basarmustir.'®

2008 yilindaki numara tagima yasasiyla birlikte fiyata karsi hassasiyetleri olan
kullanicilarinin bir kismini kaybeden Turkceell, hala bulundugu pazarda agik ara lider

konumdadir.

'8 Ozlem Bulut, “Turkcell Domine Ediyor,” MediaCat Haziran. 2012: 119.

' Ozlem Aydin, “2007°nin Pazarlama Yildizlar1,” Capital Kasim. 2007: 260-261.
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Sekil 7: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu’nun 2012 yilinin 2. ¢eyregi itibariyle agikladigi mobil
isletmecilerin abone sayilarina gore pazar paylari.

Turkcell miisterileri markalarina sahip c¢ikarak markalariin belirli donemlerde

kendilerine yasattig1 sikintilar1 marka degistirmeden diizeltilmesi icin sirkete geri

bildirim yapip, isteklerde bulunacak kadar markalarina sahip ¢ikmaktadirlar.

Ozellikle 0532°1i Turkcell hatlar kullamicilarda prestijli bir anlama sahip

olmaktadir.'®’

Turkcell, Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi’'nde, 6 yildir miisteri
memnuniyetinde birinciligini siirdiirdiigii i¢in Tirkiye Kalite Dernegi (KalDer)
tarafindan diizenlenen “Ulusal Kalite Odiilleri’nde, “Miisteri Memnuniyeti’nde
Siireklilik Odiili niin sahibi olmustur.'**

Uluslararas1 bagimsiz denetleme ve belgelendirme kurulusu Bureau Veritas, miisteri
basvurularim1 ele alma siiregleri bakimindan denetledigi Turkcell’e Miisteri
Memnuniyeti Yonetim Sistemi — “Miisteri Basvurularinin Ele Alinmasi” ISO
10002:2004 Belgesi vermistir. Boylece Turkcell, Tiirkiye’de telekomiinikasyon

sektoriinde bu belgeye sahip ilk ve tek firma olmustur.'®

1% Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, 3 Aylik Pazar Verileri Raporu 2012, 12 Agustos 2012 <
http://www.btk.gov.tr/kutuphane ve veribankasi/pazar verileri/ucaylik12 2.pdf>.

'87 Erkan Celebi, Hurriyet, 13 Agustos 2012
<http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=188110&yazarid=18 >,

188 Turkcell, Basin Biilteni, 17 Agustos 2012 <http://medya.turkcell.com.tr/turkcell-musteri-
memnuniyetinde-sureklilik-odulunun-sahibi-oldu-bulten_2700.htm[>.

18 Turkcell, Basin Biilteni, 18 Agustos 2012 <http://medya.turkcell.com.tr/turkcellde-musteri-
memnuniyeti-uluslararasi-standartlarda-bulten_1183.html|>.
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Turkcell, Ger¢gek Zamanli Pazarlama (Real Time Marketing) calismasi ile diinyanin

en prestijli CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi) odiillerinden olan “Gartner CRM

Excellence Awards” yarigsmasinin finalinde birincilik 6diiliine layik goriilmiistiir. 190

MARKALAR %

1- | Turkeell, Nokia 56

2- | THY, TTNET/ Tiirk Telekom | 55

3- | Coca-Cola 43
4- | Argelik 41
5 | istikbal 33

Tablo 2: MediaCat ve Ipsos KMG’nin Lovemark arastirmasi. 191

Tiiketicilerle yapilan arastirmalar dogrultusunda Turkcell Tiirkiye’ nin en sevilen

markalar1 arasinda %56 ile en sevilen marka secilmistir.

Yapilan bu caligmalar arastirmalar ve kazanilan odiiller Turkcell’in miisterilerine
hassasiyetle yaklasip onlarin istekleri dogrultusunda markasini gelistirmeye
calistigiin bir gostergesi niteligindedir. Turkcell’in miisterileri icin gelistirdigi
projeler ve ¢alismalar uluslararasi alanda da basarili bulunarak édiillendirilmektedir.
Turkcell’in rakiplerine oranla yiliksek fiyatlara sahip olmasina ragmen hala
Tiirkiye’nin en fazla tercih edilen markasi olmasi ve yapilan aragtirmalarda en
sevilen marka seg¢ilmesi de yiliksek marka sadakatine sahip bir marka oldugunun

kanit1 niteliginde degerlendirilebilir.
C.1.3. Turkcell’in Algilanan Kalitesi

Turkcell GSM pazarindaki en kaliteli marka algisini olusturmak i¢in yillarca reklam
ve iletisim stratejisini bu temel iistiinde olusturmustur. Yaptig1 yatirimlarla, teknoloji

alanindaki yenilikleri, sahip oldugu patentlerle birlikte de GSM pazarindaki en

190 Turkcell, Basin Biilteni, 19 Agustos 2012 <http://medya.turkcell.com.tr/turkcell-
%E2%80%98musterim-kraldir-dedi--dunya-birinciligini-kapti-bulten_3071.htmlI>.

! Arastirma, MediaCat Online, 04 Agustos 2012
<http://www.mediacatonline.com/Home/HaberDetay/?haberid=56049>.
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kaliteli marka algisin1  yapilan arastirmalar dogrultusunda somut verilerle

destekleyerek sahiplenmektedir.'*?

Turkcell gelistirdigi yazilim ve uygulamalarla diinya capinda basarilar kazanmstir.
Bugiine dek yaptig1 74 patent bagvurusuyla rakiplerinden ¢ok 6nde bulunmaktadir.
Turkcell’in gerceklestirdigi ulusal paten bagvurulari 56’y1, uluslararasi basvurulari
ise 18’1 bulmaktadir. Tiirk Patent Enstitiisii’niin (TPE) yayinladig1 son rapora gore,
ilgili alanda Tirkiye’de yapilan tiim patent bagvurularinin yiizde 53’1 Turkcell’e

aittir.'”>

Turkcell, miisteri odakli teknoloji alaninda da Loyatlty Awards’da Cift¢i Paketiyle

Sadakat Programinda En Iyi Teknoloji Kullanimu birincilik 8diilini almistir.'”*

Kalitesini sik sik test ettirdigi caligmalarla kanitlayan ve bu ¢alismalarin sonuglarini
iletisim faaliyetlerinde kullanan Turkcell, rakipleriyle arasindaki en onemli farkin

kalite oldugunu 6zgiivenle vurgulayarak hedef kitlesini ikna etmeyi basarmistir.
C.1.4. Turkecell’in Marka Cagrisimlari

Turkcell, kapsama alaninin 06zellikle Tiirkiye’nin kirsal bdélgelerinde sorun
olmasindan dolay1 buralara yatinm yaparak kapsama alanin1 gelistirmis ve
sonrasindaki iletisim stratejisini de burada yasayan insanlarin algcakgoniillii ve igten
tavirlar1 iistline kurmustur. Bu stratejinin bir getirisi olarak da toplumsal degerleri
sahiplenip, hedef kitleyle gerceklestirdigi iletisiminde sik¢a kullanmasindan Gtiirii

hedef kitleye samimi gelen ¢cagrisimlara sahiptir.

Gencturkeell, Istecell, Kamucell gibi kuliiplerle birlikte daha 6zel hedef kitlelere
yonelik de iletisim c¢aligmalar1 gergeklestiren Turkcell, cep telefonu kullanabilen

genis hedef kitlede ¢esitli cagrisimlar: lider konumlanmasiyla sahiplenmistir.

92 Turkcell, 2011 Faaliyet Raporu, 18 Agustos 2012 <http://yatirimci-
2011.turkcell.com.tr/teknolojide-lider/en-genis-kapsama-alani.aspx?o=DahaUstunAlt0 1 &osa=du01>.

'3 Turkeell, 2011 Siirdiirebilirlik Raporu, 19 Agustos 2012 <http://yatirimci-
2011.turkcell.com.tr/downloads/Surdurulebilirlik-Raporu-2011.pdf>.

9% Turkcell, Basin Biilteni, 19 Agustos 2012 <http://medya.turkcell.com.tr/turkcell-
%E2%80%98musterim-kraldir-dedi--dunya-birinciligini-kapti-bulten_3071.html>.
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Bloomberg Businessweek, genclerin “En Gozde 50 Sirket” listesinde en iist siraya
yerlestirdigi Turkcell i¢in “Hem okul olmay1 hem de gen¢ kalmay1 basarabilen bir
sirkettir tanimin1 yapmaktadir. Turkcell’in bu basarisinda sosyal medyay1 en etkin
kullanan girketlerden biri olmasinin 6nemi biiyiiktiir. Turkcell 4 yildir Capital Dergisi
tarafindan “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketi” sec¢ilmektedir. Turkcell Kariyer

Dergisi tarafindan da “En Cok Basvuru Yapilan Sirket” 6diiliinii almistir. 195

Turkcell kurumsal durusu ve ¢agdas cagrisimlariyla birlikte kurumun pargast olmak
isteyen genclerin c¢alismak i¢in tutkuyla yaklasti§i markalardan birisidir. Bu da
Turkcell’in iletisim c¢aligmalarinda insanlarla kurdugu olumlu ve icten algilamalarin

tiiketiciler tarafindan istenen olgiitlerde algilandiginin kaniti niteligindedir.

Tiirkiye Itibar Endeksi 2011 sonuglarina gore Turkcell markas1 sektdriinde lider

marka olarak algilanmakla birlikte Tiirkiye’ nin en itibarli ikinci markasidir.

SEKTORLER SIRKETLER
AlKolsiiz i¢cecek Coca Cola
Bankacilik ve Sigorta Is Bankasi
Beyaz Esya Arcelik
Elektronik Arcelik
Enerji Aygaz

Gida Ulker
GSM-Telekom Turcell
Holding Koc¢ Holding
Insaat Agaoglu
Otomotiv Mercedes
Perakende BiM

Tekstil ve Konfeksiyon Adidas

Tablo 3: Tiirkiye itibar Endeksi 2011 sonuglarma gére sektdriinde lider markalar. 196

195 Businews, Tiirkiye 'nin en gozde sirketleri, 19 Agustos 2012
<http://www.businews.eu/tag/turkiyenin-en-gozde-sirketleri/>.

196 jstanbul Ticaret Odas.
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Turkcell yaptig1 yatirimlariyla, sponsorluklariyla, ¢esitli kuruluslara destekleriyle ve

reklamlariyla hayatin her alaninda hedef kitlesiyle iliski kurabilmektedir.

1- | Ko¢ Holding

2- Turkcell

3- | Sabanci1 Holding

4- | Ulker

5- | Arcelik

6- | Agaoglu

7- Coca Cola

8- | Is Bankasi

9- | Bim

10- | LCW
11- | Tedas
12- | Renault

Tablo 4: Tiirkiye Itibar Endeksi 2011 sonuglarina gore en itibarli markalar. 197

Turkcell GSM pazarinda lider konumlandirmasini sahiplenerek tiiketicileriyle
iletisim kurmaktadir. Bu konumlandirmanin basarisi ve tiiketicilere benimsetilmesi
bircok tiiketici arastirmasinda sektoriinde lider marka olarak gosterilmesinden

¢ikarilabilecek bir sonug niteligindedir.

Turkcell marka kisiligi ile bu toplumdaki degerlere sahip ¢ikan marka imajini
tagimaktadir. Lider ama algak goniillii durusuyla eskilerin “kaliteli adam”

yakistirmasini blinyesinde tagimakta oldugu sdylenebilmektedir.

197 {stanbul Ticaret Odas1, Anasayfa, 05 Agustos 2012

<http://www.ito.org.tr/wps/portal/lut/p/c4/04 _SBSK8XxLLMIMSSzPy8xBz9CP00s3iDgCBzUzcPIw
MDf39TA6MwTXfPEASDQ3dPI 2CbEdFAKzYD-

w!/?ZWCM_GLOBAL CONTEXT=/wps/wcm/connect/ito_portal tr/ito-portal/gazete/gzt-2012/gzt-
2012-3/gzt-2012-3-9/4c2afe004a7318{e829abb6757701437>.
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Turkcell’in ilk reklam kampanyalarindan itibaren belirli reklam kampanyalarina
bakilarak daha detayli ¢agrisimlari, Reklam Filmi ve Marka Cagrisimlar1 boliimiinde

incelenmektedir.

C.2. HAYAT PAYLASINCA GUZEL REKLAM FiLMi COZUMLEME
ORNEGI

C.2.1. Biitiince Secimi ve Coziimleme Yontemi

Calismada Turkcell markasinin “Hayat Paylaginca Glizel” reklam kampanyasinin ilk
reklam filmi ¢6ziimlenerek, marka Ozvarligim1 olusturan maddeleri nasil

etkileyebilecegi konusunda incelemelerde bulunulmaktadir.

Turkcell markasi, marka 6zvarlig1 yiiksek olan ve markay1 duygulara hitap eden bir
kavramla 6zdeslestirmeye calisan, bu 6zelligi kullanabilen az sayidaki markalardan
biridir. Bu duygusal yaklagimin temel noktasindaki “paylasma” kavrami Turkcell
markasinin ismi sdylenmeksizin marka isminin yerine oturtulmaya g¢aligilmaktadir.
Bu hedeflenen strateji dogrultusunda logonun degismesi de radikal olarak bir
seylerin degistiginin habercisi niteligindedir. Bu siireclerin hepsinin hedef kitleye ilk
duyurumu asamasinda yer alan “Hayat Paylasinca Giizel” reklam kampanyasinin ilk

reklam filmi bu 6gelerin hepsini kapsamasi1 bakimindan énemli bir yere sahiptir.

Turkcell markasinin kiiltiirel inaniglar1 ve davranmiglari konu alan reklam filmi,
Tiirkiye’nin farkli bdliimlerinden benzer kiiltiirel degerlere sahip on sekiz farkl
Oykiiyli barindirarak genel bir taslak olusturmaktadir. Kiiltiirel degerlerin gorsel
gostergelere ¢evrilisi ve anlam aktarimi reklam filmi tizerinden ¢6ziimlenerek reklam
filminin hedef kitleyle baglantilar1 incelenmektedir. Reklam filmindeki sahip ¢ikilan
kiiltiirel degerler ve farkli alt metinlerin marka o6zvarligi maddelerine katkilar
Turkcell markasinin ge¢mis donemlerde yapmis oldugu reklam kampanyalarinin

etkilerine de deginilerek incelenmektedir.

Calismanin konusunu olusturan “Hayat Paylasinca Giizel” reklam filmi, anlati
coztimlemesi ve Turkcell markasinin, marka Ozvarligi ile olan iliskisinin

¢Oziimlenmesinde gostergebilimsel bir yontem incelenmistir. Coziimleme yapilirken
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once anlat1 yapisal agidan incelenmis, sonrasinda ise marka 6zvarligi ile olan baglari

tizerinde durulmustur.

Hayat Paylasinca Giizel reklam filmi anlatis1 anlat1 yapilar1 agisindan 6nemli bir yeri
olan kisi, zaman ve uzam agisindan detayli bicimde ele alinarak, kisi ¢oziimlemeleri
yapilarak, reklam filmindeki yerler ve zamanlar detayl1 olarak incelenmistir.

Bir sonraki boliimde ise “Hayat Paylaginca Giizel” reklam filmi “tematik” agidan
incelenmis ve reklam filmi anlatisinda konu edilen temalar agiklanmis, reklam
filminde hedef kitleye veya metni okuyan alictya ulastirilmak istenen iletinin hangi

gosterenler araciligi ile ulastirildigr agiklanmistir.
C.2.2. Reklam Filminin Anlatisal Yap1 Coziimlemesi

Anlatilarla cevrili bir yasamda anlatilar ¢evremizdekileri anlamay1 saglamaktadir.
Gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi bu anlatilart ¢oziimlenmesinde onemli bir yere
sahiptir. Sovyet bilim adami Vladimir Propp, Gostergebilimsel ¢oziimleme
yonteminin ilk asamasi olarak kabul edilen yapisalct ¢dziimleme yontemi ile
metinlerde bulunan ortak yapidan s6z ederek metnin ¢oziimlenmesinde farkli bir

yaklagim ortaya koymustur.

Vladimir Propp’un “Masalin Bi¢imbilim” adli yapitinda yapmis oldugu anlati
coziimlemesinin, yapisalcilik yaklagiminin dizimsel ¢oziimleme yonelimi oldugu
belirtilmektedir. Dizimsel c¢oziimleme metinlerle smirli degildir. Sinema ve
televizyonda kullanilan dizimsel analiz c¢ekimlerin, sahnelerin, sekanslarin

birbirleriyle nasil iliski kurdugunun analizini igermektedir.'*®

Vladimir Propp Masalin Bigimbilim adli yapitinda gergeklestirmis oldugu
incelemeler sonucunda masallarda degismeyen 31 islevi belirleyip, bu 31 islevi 6
boliim (sekans) altinda toplamistir. 31 islevi Giris, karsitliklar, gonderme, doviis,
doniis ve taninma basliklar1 altinda boliimlendirmektedir. Karakterleri de 7 baslikta

degerlendiren Vladimir Propp her birine farkli eylem alanlar1 belirlemektedir. Kotii

"% Seyide Parsa, Film Coziimlemeleri. (Istanbul: Multilingual, 2008) 21-22.
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adam, biiyllii nesneyi veren, yardimci, prenses ve babasi, gonderen, kahraman ve

sahte kahraman 7 karakteri olusturmaktadir.'®’

Tahsin Yiicel anlatilarin temelinde bulunan ii¢ 6ge iizerinde durmaktadir. Kisi,
zaman ve uzamin diinya lizerindeki bilgilerimizde 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.
“Diinyanin kendisi, uzam, onu ele alan 6zne, kisi ve her ikisinin de yer aldig1 belirli

bir an, zamandir.” diyerek ii¢ unsuru agiklamaktadir.

C.2.2.1. Reklam Filmi Kiinyesi ve OykKiisii

' Seyide Parsa ve Alev Fatos Parsa, Gostergebilim Coziimlemeleri. (izmir: Ege Universitesi
Basimevi, 2004) 94-98.

2% Tahsin Yiicel, Anlati Yerlemleri. (istanbul: Yapi Kredi Yayinlari, 1993) 7.

71



Reklamin Bashgi:

Reklamveren :

Reklamveren Temsilcisi:

Reklam Ajansi:

Yaratici1 Grup:

Marka Direktorii:

Prodiiksiyon:

Prodiiksiyon Sirketi:

Prodiiktor:

Yonetmen:

Goriintii yonetmeni:

Post Prodiiksiyon:

Miizik Beste/soz yazari:

Seslendiren:

Miizik Aranje:

Medya Ajansi:

Medya Planlamaci:

Reklam Kiinyesi
Hayat Paylasinca Giizel
Turkcell

Alpay Alptekin, Koray Ata, Selin Cavusoglu, Basar
Sarikaya, Asu Sipsak

Alametifarika

Arkin Kahyaoglu, Musa Pacga, Odisseas Sevsevme,
MertSentiirk, Caglar Kurtaran, Berat Pekmezci, Serdar

Glingdr, Ebru Topcuoglu, Ozan Kiime
Gokhan Akbay

Sertug Alptekin, Berkay Tahmaz
Filmpark

Mete Ozok, Sertan Ozcan
Bahadir Karatas

Burak Turan, Engin Ozkaya
Filimisleri

Nil Karaibrahimgil

Zara, Kubat

Jingle House

Mindshare

Filiz Goktug, Banu Karaman
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Hayat Paylasinca Giizel Reklam Filminin Oykiisii

Reklam filmi c¢esitli sebeplerle bir araya gelen insanlarin sarilarak sevgilerini
birbiriyle paylasmalart ve O6zlemlerini gidermeleri iizerine kuruludur. Uzun yol
soforiiniin kdyline doniip ailesiyle kavusmasiyla baglayan oykiilerde sarilma temasi
ayr1 ayrt nedenler olusturularak islenmekte ve en sonunda sarilma hissiyatinin

hissettirilebilmesi i¢in gerekli olan eylem sunularak reklam filmi sonlanmaktadir.

Reklam filmini olusturan on sekiz Oykiiye ve pargalarin biiyiik Oykilyli nasil
olusturduguna kisaca deginmek gerekirse, uzun yol soforii islerini bitirdikten sonra
evine donlip ailesine sarilmaktadir. Evlenmek i¢in annesinin elini Open kiz
annesinden destek alircasina sarilmaktadir. Gurbetten kdyiine donen aile 6zlemle
koydeki akrabalarma sarilmaktadir. Coban isten eve dondiiglinde c¢ocuklarina
sartlmaktadir. Esinin ameliyatini yapan doktorun haberiyle hasta yakini doktora
sartlmaktadir. Hac gorevini tamamlayan hacilar aile yakinlarina sarilmaktadir.
Torunlan siinnet olacak olan aile biiytlikleri fotograf ¢ekiminde torunlarina gururla
sarilmaktadir. Askerden ddnen gen¢ annesine hasretle sarilmaktadir. Universite
sinavini kazanan kiz sevingle arkadaslarma sarilmaktadir. Ug kiiciik kardes evlerinin
catisinda birbirlerine kardesce sarilmaktadir. Uzaklardan kizi gelen baba kizina
O0zlemle sarilmaktadir. Kiraathanede karsilasan iki eski dost birbirlerine dostca
sartlmaktadir. Peronda iki sevgili birbirlerine kavusmuslardir ve askla birbirlerine
sarilmaktadir. Yeni dogum yapan bir kadin bebegine biiyiikk bir 06zlemle
dokunmaktadir. Aligveris merkezinde iki sevgili otururken birbirlerine sevgiyle
sartlmaktadir. Sirtinda ¢antayla annesinin kucaginda olan ¢ocugun annesine sefkatle
sarilmasi. Baliktan bolca balikla donen balik¢ilarin limanda basarilarini kutlarcasina
birbirlerine sarilmasi. Isinin basinda olan ¢opgiiniin  hamile olan esine
sartlamamasindan dolay1 o hissini paylagma adina billboardin resmini ¢ekip esine
mesaj olarak gondermesi ve reklamin amacinin dis ses olarak agiklanmasiyla birlikte

bliyiik 6ykii sonlanmaktadir.
C.2.2.2. Reklam Filminin Kisi Zaman Uzam Acisindan incelenmesi

Reklam filmi 18 ayr1 yasam Oykiisiinii aktardigindan, bu 18 ayr1 yasam Oykiisiiniin

anlat1 yapilarini birbirinden bagimsiz bigimde incelemek s6z konusu olabilmektedir.
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Bu boéliimde reklam filmi anlatisindaki kisi, zaman ve uzamlar birbirinden bagimsiz,

18 ayr1 0ykii seklinde incelenmektedir.

Cizelge 1. 1: Uzun Yol Sofériiniin Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Uzun yol soforii ve ailesi

ZAMAN Giin dogarken

UZAM Uzun dag yolu, soforiin kdyii, soforiin
evi

Cizelge 1.2: Uzun Yol Soforiiniin Oykiisiinde Kisiler:

Uzun Yol Soforii: Kamyonun bos kasasindan
islerini bitirdigini anladigimiz ve uzun bir
aradan sonra ailesine kavugmakta olan uzun yol

soforiidiir. Giiler yiizlii mutlu bir esi ve ti¢

cocugu vardir.

Resim 1.1

Aile: Mutlu bir es ve babalarina diiskiin {i¢
¢ocuktan olugmaktadir. Ailesi uzun
yolculugunun ardindan isten donen sofore

sevgiyle sarilmaktadirlar.

Resim 1.2

Zaman: Oykii giiniin yeni dogdugu sabah erken saatlerde gegmektedir. Yeni bir

giiniin yeni umutlar1 ve sevingleri dogurmasi 6ykiide vurgulanmaktadir.
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Uzam: Oykiide {ic uzam kullanilmustir. Ilki ince uzun bir yoldan kdye dogru gelen
kasas1 bos bir kamyonun ilerledigi sahne. Bu sahneyle birlikte kamyon soforiiniin
isiyle ilgili fikir sahibi olmamiz saglanmistir. Ayrica bu planda kamyonun varacagi
koy de gosterilmektedir. Varacagi kdyiin iistii giinesin 1siklariyla birlikte adeta altin
gibi parlamaktadir. Bu da sofér icin yolun sonunda manevi odiil izlenimi
olusturmaktadir. Ikincisi kamyonun kdyde ilerledigi sahne ve kdy ortamimin
goriilmesi. Ugiinciisii de soforiin evine ulastigi sahnedir. Ugiincii sahneyle birlikte
soforiin ailesiyle birlikte mutlu oldugu izleyiciye gosterilmektedir. Softriin evi
Turkcell’in kurumsal renkleri olan sar1 ve beyazini ¢agristirir gibi sar1 ve beyaz

renktedir.

Resim 1.3: Ince Uzun Yol Resim 1.4: Koy Resim 1.5: Ev

Bu uzamlarla birlikte uzun yol soforiiniin yasadig1 yasamla ilgili detaylar verilerek

koylin i¢ten insanlar1 gosterilmektedir.

Cizelge 1. 3: Gelin ve Anne Oykiisiindeki Kisi, Zaman ve Uzam:

KISI Gelin, gelinin annesi ve ailesi
ZAMAN Giines batarken
UZAM Diigiin i¢in hazirlanan koy evi
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Cizelge 1.4: Gelin ve Anne Oykiisiindeki Kisiler:

Gelin: Ailesine bagli bir gelindir. Evinden
ve ailesinden ayrildig i¢in lizglindiir fakat bu
bir veda degildir gelinin annesi i¢in ve kizina
sarilarak destek olur bu destekle birlikte

hiiziinlii olan gelin giiliimseyerek evden

ayrilacaktir.

Resim 2.1

Anne: Kizina diiskiin bir annedir. Bu yiizden
kizini evlendirmenin hiiznii anneyi
mutsuzlastirmistir fakat kizinin da bu
durumdan etkilenmesini gormesiyle birlikte

sarilarak ona destek olmaktadir.

Resim 2.2

Zaman: Giines batmasimi tamamlamak iizereyken havanin kararmaya basladigi

saatlerdir. Diigiin i¢in hazirlanan 1siklar yakilmastir.

Uzam: Oykii karsilikli birbirine bakan iki kdy evinde gegmektedir. Diigiin icin

siislenen evler ve sokak diigiin i¢in her seyin hazir oldugunu anlatmaktadir.

Resim 2.3: iki ev arasi Resim 2.4: Sar1 renkli balon Resim 2.5: Sarilma

76



Iki ev arasinda kalan ve oynayan cocuklar ve ¢cocugun elinden biraktig1 Turkcell’in

kurumsal renklerinden olan sar1 renkli balon gokyiiziine dogru uctuktan sonra sonra

gelin ve annesi sarilmaktadir.

Cizelge 1. 5: Gurbetgi Aile ve Koydeki Akrabalar Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Gurbetci aile ve kdydeki akrabalar
ZAMAN Gilin dogarken
UZAM Koy i¢i ve kdy evi

Cizelge 1. 6: Gurbetci Aile ve Kéydeki Akrabalar OyKkiisiinde Kisiler:

Gurbetci Aile: Tavaninda bavullarla eski
model bir Mercedes marka otomobille kdye
donen bir ¢ekirdek aile gosterilmektedir.
Arabanin markasi bize bu ailenin Almanya’da
yasamakta oldugunu diisiindiirtmektedir.
Arabanin i¢indeki bazi aksesuarlardan ve
kullanan kisinin biyikli olmasindan ailenin

koklerine bagl oldugu anlasilmaktadir.

Resim 3.2

| | yakin akrabalarin1 kapida karsilamaktadirlar.

Koydeki Akrabalar: Uzaklarda yasayan

Gelen aileye kars1 asir1 sevgilerini ve
0zlemlerini seyir halindeki arabaya
sartlacakmis gibi kogmalarindan

anlasilabilmektedir.
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Zaman: Oykii giiniin dogdugu sabah erken saatlerde ge¢mektedir. Cocuklar ve
koyliiler evlerinden yeni c¢ikip giinlik olagan islerini yapmak i¢in kdyde

yiirlimektedirler.

Resim 3.3: Koy yolu Resim 3.4: Akraba evi

Uzam: Oykiide bir uzam kullanilmistir. K8y meydanindan kdydeki akrabalarinin
bulundugu eve dogru giden bir ara¢ bulunmaktadir. Araci takip ederek uzam
hakkinda bilgiye sahip olmamiz saglanmaktadir. Aracin rengi Turkcell’in kurumsal

renklerinden biri olan laciverttir.

Cizelge 1. 7: Coban ve Cobanin Cocuklari Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Coban ve ¢obanin ¢ocuklari
ZAMAN Giin batarken
UZAM Koy

Cizelge 1. 8: Coban ve Cobanin Cocuklar1 Oykiisiinde Kisiler:

Coban: Biitiin giin kdyden ve ailesinden uzak
kalarak koyunlar1 otlatan ¢oban, giin batarken
koyiine donmiistiir. Giinlin yorgunlugu

yliziinden belli olan ¢obanin ¢ocuklarini

goriip onlara sarilmasi biitiin gilinilin ¢cabasinin

bir anlam1 niteligindedir. Coban ailesine bagh

Resim 4.1

bir aile babasidir.
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Resim 4.2

Cobanin ¢ocuklar: Biitiin giin babalarini
0zleyen ¢ocuklar babalarinin yolunu
gozlemektedirler. Babalarinin geldigini
goriince koyunlarin arasindan kosarak

babalarina sarilirlar.

Zaman: Oykii giiniin batmak {izere oldugu saatlerde gegmektedir. Kdyde yasayanlar

icin iglerini bitirip evlerine donme saatini animsatmaktadir.

Resim 4.3: Koyunlar Resim 4.4: Koye doniisii

Uzam: Oykiide kullanlan uzam koyiin i¢idir. Kdyiin sokaklarinda ¢obanin basinda
oldugu koyun siirlisii ylriimektedir. Koyunlarin yiinlerinin bazi yerlerinde ve

¢obanin c¢ocugunun lizerinde Turkcell’in kurumsal rengi sarinin bulundugu

goriilmektedir.

Cizelge 1. 9: Hasta Yakim ve Doktor Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Hasta yakin1 ve doktor
ZAMAN Giindiiz
UZAM Hastanenin ndroloji boliimii
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Cizelge 1. 10: Hasta Yakim ve Doktor Oykiisiinde Kisiler:

Hasta Yakimi: Esinin uzun siiren beyin
ameliyatin1 umutsuzca bekleyen yaslt bir
adam goriilmektedir. Fakat ameliyattan ¢ikan

doktorun olumlu bir izlenim uyandiran

tebessiimiiyle birlikte mutluluk i¢inde kendini

Resim 5.1 tutamayan ve i¢inden geldigi gibi davranarak

doktora sarilan biridir.

Doktor: Doktor hastalarini ve hasta
yakinlarim1 onemsemektedir. Bundan dolay1
ameliyathaneden ¢ikar ¢ikmaz hasta yakinina

giizel haberi ilk agizdan vermektedir. Doktor

hasta yakininin esine tekrar kavugmasini
Resim 5.2 saglamigtir. Hasta yakini esine kavusmus gibi

doktora sevingle sarilmaktadir.

Zaman: Oykii giinesin olmadig1 ama hastane pencerelerinden giindiiz oldugunu

anlayabildigimiz bir zamanda ge¢mektedir.

Resim 5.3: Hastane koridor Resim 5.4: Noroloji boliimii

Uzam: Hastanenin noroloji boliimiiniin koridorunda ge¢mektedir. Hasta yakinin
iizerinde Turkcell’in kurumsal renklerinden lacivert ve beyazin bulundugu

goriilmektedir.
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Cizelge 1. 11: Hac Déniisii Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Hacilar ve aileleri
ZAMAN Kurban bayrami hac doniisii
UZAM Havaalani dis hatlar giris kapisi

Cizelge 1. 12: Hac Déniisii Oykiisiinde Kisiler:

Hasta Yakimi: Miisliiman dini inanglar
dogrultusunda manevi tatmini en fazla olan
hac ziyaretini tamamlayan ¢cogunlugu yash
hacilar, iilkelerine ve ailelerine kavugmak i¢in
acilan dis hatlar kapisindan ailelerinin

bulundugu yere dogru girmektedirler.

Haci Aileleri: Aile biiyiiklerinin dini inanglari
dogrultusundaki yolculuklarinda onlar1 6zlemle
kapi girisinde karsilamak ve 6zlem gidermek

icin toplanmislardir.

Resim 6.2

Zaman: Oykiideki zaman kurban bayrammin bitisine yakin bir zamandir. Hac
gorevlerinin kalabalik turlarla tamamlanmasi ve iilkeye doniilmesi her yil bir sefer

kurban bayrami sonuna dogru ger¢eklesmektedir.
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DI§ HATLAR GELEN

Resim 6.3: Giris kapisi Resim 6.4: Kavugsma

Uzam: Oykii havaalam dis hatlar gelis kapisinda ailelerine kavusmak igin bekleyen
yaslt hacilarin bulundugu uzamda ge¢gmektedir. Gelen kapisinin iistiindeki tabelanin
arka planinda Islam dinin sahiplendigi yesil renk kullamlmaktadir. Yesil arka planin
iizerindeyse Turkcell’in kurumsal renkleri olarak kullandigi sar1 ve beyaz renkli
yazilar Islam diniyle Turkcell’in biitiinlesmis bicimde izleyiciye sunulmasidir.
Ailelerin ve hacilarin sarildig1r planin i¢inde lacivert ve sari renklerin bir arada
kullanildig1 kazak baska bir aile yakini tarafindan giyilmektedir ve planda arka fonun

bir pargasi gibi durmaktadir.

Cizelge 1. 13: Biiyiikbaba, Biiyiikanne ve Torunun Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Biiyiikbaba, biiyiikanne ve torun
ZAMAN Yaz veya bahar giinii
UZAM Fotograf stiidyosu

Cizelge 1. 14: Biiyiikbaba, Biiyiikanne ve Torunun Oykiisiinde Kisiler:

Biiyiikbaba ve Biiyiikanne: Eski
geleneklere sahip ¢ikip geng nesle aktaran ve
torun sahibi iki yasl ¢ift. Torunlarinin

erkeklige ilk adim attig1 siinnet toreni

oncesinde eski geleneklerin ve adetlerin bir

koruyucusu olarak stiidyoda eski siinnet

Resim 7.1

dekorlar1 arasinda siinnet kiyafeti giyen

torunlariyla fotograf ¢ektirmektedirler.

82




Torun: Aile biiyiiklerinin arasinda erkeklige
ilk adim1 atmaya hazirlanmaktadir. Geleneksel
kiyafetlerin i¢inde modern bir sa¢ modeline
sahiptir. Biiylikbaba ve biiylikannesine
diiskiindiir.

Resim 7.2

Zaman: Siinnet torenleri genellikle bahar ve yaz aylarinda olmasindan Otiirti
Oykiideki zamanin da bu mevsimlerde oldugu diisliniilmektedir. Siinnet 6ncesi dnce

fotograf ¢ekimi ve muhtemelen de ayn1 aksam siinnet toreni ger¢eklesmektedir.

Resim 7.3: Fotograf stiidyosu

Uzam: Oykii eski dekorlarla geleneksel bir bigime sokulmus fotograf stiidyosunda
gegmektedir. Fakat fotografcinin kullandigr dijital makine son teknolojidir.
Turkcell’in gelenekle yeniligi bulusturan bir sdyleme sahip oldugu ve reklam
filminde teknolojik bir markanin geleneksel degerlerle cagrisimlar olusturmaya
calistirildig1 da diisiiniiliirse dekor Turkcell’in ¢agristminin bagka bir is kolundaki
gostergesi niteligindedir. Siinnet kiyafetinde bulunan renkler ve biiylik annenin sali

Turkcell’in kurumsal renklerini animsatmaktadir.

Cizelge 1. 15: Asker ve Ailesi Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Asker ve ailesi
ZAMAN Sabah erken saatler- giinesli bir giin
UZAM Avlusu olan anadolu evi
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Cizelge 1. 16: Asker ve Ailesi Oykiisiinde Kisiler:

P

Resim 8.1

Asker: Tiirk kiiltiirti i¢in erkekligin ikinci
adimi olan askerlik gorevini tamamlamis ve
ailesine siirpriz yaparak eve donmiis ailesine
diigkiin bir geng. Asker oldugu yesil renkli

asker ¢antasindan anlasilabilmektedir.

Resim 8.2

Asker Annesi: Giinliik sabah islerini yapan
cocuklarina diigkiin bir anne askerden donen
oglunu bir anda karsisinda goriince isi birakip
saskin ve sevingli bir ifadeyle ogluna ictenlikle

sarilmaktadir.

Zaman: Yazlik kiyafetler giyen insanlardan bir yaz veya bahar sabahi oldugu

anlasilmaktadir.

=y

Resim 8.3: Asker evi

Uzam: Oykii Anadolu’nun avlusu olan eski evlerinden birinde gegmektedir. Anne ve

oglun ilk karsilastigi sahnenin arka tarafinda merdivenin iizerinde duran ¢ocugun

iizerinde Turkcell’in kurumsal renkleri olan sar1 ve lacivert kiyafetler bulunmaktadir.
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Cizelge 1. 17: Universiteye Yerlesen Kiz ve Arkadaslar Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Universiteye yerlesen kiz ve arkadaslar
ZAMAN Sabah erken saatler- giinesli bir Eyliil ay1
UZAM Universite kapist

Cizelge 1. 18: fJniversiteye Yerlesen Kiz ve Arkadaslari ()ykiisiinde Kisiler:

Universiteli: Biitiin y1l ugrunda calistig1 6zel
yetenek sinavinin haberini 6grenen geng bir
kiz. Elindeki ¢antadan ailesinin bulundugu
sehrin disinda okuyacagin
diistinebilecegimiz yeni bir liniversite

Ogrencisi olmustur.

Arkadaslar: Arkadaglar1 da ayni sehirde
tiniversite kazanmis gibi bir izlenim
| | yaratilmaktadir. Ve bu mutlu haber onlar1

tekrardan ayrilmamak iizere bir arada tutacak

niteliktedir. Bu yiizden bu haberle birlikte bir

kez daha birbirlerine kavusmuslardir.

Resim 9.2

Zaman: Universitelerin 6zel yetenek sinavlarmm bittigi ve sonuglarin agiklandig

tarihler olan Eyliil ayinin sabah erken saatleridir.

85




Resim 9.3: Universite kapist

Uzam: Oykii {iniversite bahgesinin kapisinin &niinde gegmektedir. Ozel yetenek
siavina girip kazandigini okulun kapisinda kagitlara bakmasindan ve arka tarafta
bulunan G&grencilerin ¢izim ¢antalarindan anlayabilmekteyiz. Kizin sarildigi
arkadaginin sali ve kotu sarildiklar1 anda Turkcell’in kurumsal iki rengi olan sar1 ve

laciverti bir araya getirmektedir.

Cizelge 1. 19: U¢ Kiiciik Kardesin Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Ug kiiciik kardes

Aksamiistii giinesin batmak iizere oldugu
ZAMAN

saatler
UZAM Evin gatisi

Cizelge 1. 20: Uc Kiiciik Kardesin Oykiisiinde Kisiler:

Uc Kardes: Yaslar1 birbirine yakin ii¢ kardes
giin batimini ve kuslarin ugusunu sehrin iistten
gorlintiisii esliginde sarilmis bir sekilde

1zlemektedirler.

Resim 10.1
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Zaman: Siradan bir yaz aksaminda giinesin batmak {izere oldugu bir zamandir.

Resim 10.2: Cat1

Uzam: Oykiideki uzam Anadolu’nun bir sehrinde catis1 diizayak olan bir evin
catisinda gegmektedir. Turkcell’in kurumsal renkleri olan sar1 ve lacivert cocuklarin

tisortlerinde bulunmaktadir.

Cizelge 1. 21: Baba ve Kizinin Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Baba ve Kizi

Aksamiistii giinesin batmak {izere oldugu
ZAMAN

saatler
UZAM Havaalani

Cizelge 1. 22: Baba ve Kizimin Oykiisiinde Kisiler:

Baba: Ucaktan inen kizinin biiytlik bavullarini
tasityan baba bir yandan da ¢ok 6zledigi kizina
icten bir sekilde sarilmaktadir. Kiziyla gurur

duyan 6rnek bir baba imaj1 ¢izmektedir.

Resim 11.1
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| | Kizi: Ugak yolculugu ve bavullara
baktigimizda yurtdisinda okumakta oldugunu
| | diislinebilecegimiz kiz uzun bir zamandan

sonra okulunu bitirip kesin doniis yapmis

gibidir. Yanlarinda bagka birinin olmayisi

muhtemelen baba kizin iki kisilik bir aile

Resim 11.2

oldugunun gostergesi niteligindedir.

Zaman: Kiyafetlerinden ve gokyiiziinde glinesin olmamasindan 6tiirii bir sonbahar

donemi sahnesi gibi diisiintilebilmektedir. Sahne giindiiz is saatleri gibi durmaktadir.

Resim 11.3: Havaalanm

Uzam: Oykiidde havaalaninin hemen disindaki ¢ikis  kapilarindan  biri
kullanilmaktadir. Uzam1 gérmeden 6nce kameranin hemen 6niinde lacivert kiyafetli
bir kadin ge¢mektedir ve arka planda babanin tasidigi sar1 renkli bavulla birlikte

Turkcell’in kurumsal renkleri lacivert ve sariy1 bir araya getirmektedir.

Cizelge 1. 23: iki Eski Dostun Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

KiSi Iki eski dost
ZAMAN Oglenden sonra
UZAM Anadolu kiraathanesi
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Cizelge 1. 24: iki Eski Dostun Oykiisiinde Kisiler:

Eski dostunu goren yash adam:
Muhtemelen yillar sonra kdyiine doniip
kiraathanede eski dostunu goriip yanina

hasret gidermek i¢in giden yasli bir adam.

Resim 12.1

Kiraathanede oturan yash adam:
Torunlaryla birlikte kiraathanede ayni1 masada
oturmaktadir. Arkadan birisi dokunur ve doniip

baktiginda eski dostunu karsisinda goriir ve

sanki hi¢bir sey degismemis, ayr1 yillar
Resim 12.2 gecmemis gibi sarilirlar, hasret giderirler.
Birbirlerine uzak kaldiklarin1i masada oturan
torunlarin ayaktaki yaslt adanu

tanimamalarindan ¢ikarabilmekteyiz.

Zaman: Opykiiniin gectigi zaman dilimi 6gleden sonra giinesin yatay olarak

kiraathaneyi aydinlattig1 bir saat dilimidir.

Resim 12.3: Kiraathane

Uzam: Oykii Anadolunun bir kiraathanesinin icinde ge¢mektedir. Oturan Yash

adam Turkcell’in kurumsal rengi olan lacivert ¢izgili bir kazak giymistir.
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Cizelge 1. 25: iki Sevgilinin Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Iki sevgili
ZAMAN Aksam saatleri hava kararmak iizere
UZAM Tren istasyonu, peronlar

Cizelge 1. 26: iki Sevgilinin Oykiisiinde Kisiler:

iki sevgili: Tki geng sevgili birbirlerine
peronda kavusmustur ve sarilmaktadir. Yerde
bavullar durmaktadir. iki sevgili birbirlerini

cok sevmektedirler.

Resim 13.1

Zaman: Oykii perondaki 1siklarm yanmaya basladign aksamiistii saatlerinde

gecmektedir.

Resim 13.2: Peron

Uzam: Sahne biiyiik sehirlerdeki tren istasyonlarinin peronlarindan birisi gibi
durmaktadir. Turkcell’in kurumsal renkleri olan sar1 ve lacivert trenin 1siklar1 ve

renginde perona dogru gelmektedir.
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Cizelge 1. 27: Yeni Dogum Yapan Kadimin Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

KIS Yeni dogum yapan kadin
ZAMAN Glincel zaman
UZAM Dogumbhane

Cizelge 1.28: Yeni Dogum Yapan Kadimn Oykiisiinde Kisiler:

Yeni dogum yapan kadin: Uzun bir
bekleme siiresinin ardindan ¢gocuguna
yanagiyla da olsa dokunan ve 6pen anag bir

kadin.

Resim 14.1

Zaman: Kapali bir uzamda olmasindan 6tiirii zaman anlasilamamaktadir.

Resim 14.2: Dogumhane

Uzam: Dogumhanede hemsireler ve doktorlar yeni dogan bebegi annelerinin yanina
gotlirmektedir. Turkcell’in kurumsal renkleri bebegin basindaki beyaz ve sar1 renkten

olusan sapkasinda kullanilmistir.
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Cizelge 1. 29: Tki Geng Sevgilinin Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Iki geng sevgili
ZAMAN Is saatleri
UZAM Alisveris merkezi

Cizelge 1. 30: iki Geng Sevgilinin Oykiisiinde Kisiler:

Iki genc sevgili: Alisveris merkezinin iginde
oturan iki sevgili muhtemelen uzun zaman
sonra goriismiisler ve bir anda i¢lerinden

gelerek birbirlerine sarilmislardir.

Resim 15.1

Zaman: Oykiiniin alisveris merkezinin icinde gegmesinden 6tiirii is saatlerindeki bir

zaman i¢inde gergeklestigi diislincesini olugmaktadir.

Resim 15.2: Aligveris merkezi

Uzam: Aligveris merkezinde oturulabilen ortak alanda gegen Oykiiniin arka plani ve

kizin izerinde Turkcell’in kurumsal renkleri kullanilmaktadir.
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Cizelge 1. 31: Okula Giden Kiiciik Cocugun Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Okula giden kiiciik cocuk
ZAMAN Okul saatleri
UZAM Alisveris merkezi

Cizelge 1. 32: Okula Giden Kiiciik Cocugun ()ykiisiinde Kisiler:

Okula giden kiiciik cocuk: Aligveris
merkezinin i¢inde annesinin kucaginda okul
cantasiyla dolasan bir cocuk. Anaokulu

Ogrencisi gibi duran ¢ocuk okulda annesinin

0zlemini duymustur ve kavustuktan sonra

. annesiyle gezerken Ozlemle annesine
Resim 16.1 yieg

sarilmaktadir.

Zaman: Annenin 6gleden sonra is veya okul saatlerinde okuldan aldigi ogluyla

aligveris merkezinde dolastig1 diisiiniilmektedir.

Resim 16.2: Alisveris merkezi

Uzam: Oykii alisveris merkezinde yiiriinen ortak alanda gegmektedir. Turkcell’in
kurumsal renkleri sar1 renkli fermuar ve lacivert renkli ¢anta ¢ocugun sirtinda asili

olarak kullanilmaktadir.
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Cizelge 1. 33: Balikg1 ve Arkadaslarimin Oykiisiinde Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Balikg¢1 ve arkadaslar
ZAMAN Giin dogarken
UZAM Balike1 limani

Cizelge 1. 34: Balikc1 ve Arkadaslarmin Oykiisiinde Kisiler:

Resim 17.1

Balikg¢i: Balike1 bir film kahramani gibi
balik¢1 teknesinden agir adimlarla inmektedir.
Etraftaki baliklar basarili bir isi geride
biraktigini anlatmaktadir. Denizden karaya
donen balik¢1 avladiklari baliklar ve kazasiz
geri donebildikleri i¢in tanriya siikiir eder

gibi arkadaslarina sarilmaktadir.

Resim 17.2

Balik¢cimin arkadaslari: Basarili gegen bir av
sonrasi baliklar1 boliimlendirmektedirler.
Yiizlerinde isin en keyifli yanini1 yaparmis gibi

mutlu bir ifade vardir.

Zaman: Yagmurlu bir sabah giin dogarken balik¢ilar avdan donmiislerdir.
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Resim 17.3: Balik¢1 limani

Uzam: Oykii balik¢1 limaninda gegmektedir. Balikgilarmn ¢ogu sari yagmurluk
giymektedir fakat balik¢inin arkadaslarindan biri lacivert digeri de yesil yagmurluk
giymistir. Boylelikle Turkcell’in  kurumsal renkleri balik¢ilar  birbirleriyle

sarildiklarinda yan yana gelmektedir.

Cizelge 1. 35: Copcii ve Hamile Esinin Kisi, Zaman ve Uzam:

Kisi Copgii ve hamile esi
ZAMAN Gilin dogarken
UZAM Sehir i¢i Istanbul- Maslak

Cizelge 1. 36: Copgii ve Hamile Esinin Oykiisiinde Kisiler:

Copcii: Sehrin ¢oplerini toplamak i¢in sabah
erken saatlerde ekip arkadaslariyla
gorevdedir. Caddenin lizerindeki konteynir1

bosaltirken gozii sevgi sdzcliklii billboarda

kayar ve evde yalniz biraktigi hamile esi

aklina gelir. Onlar i¢in ¢alistig1 ve onlar1 her

Resim 18.1

an diistindiigiinii hissettirmek i¢in billboardin

resmini ¢ekip esine mesaj atar.
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Hamile Es: Hamile bir kadindir. Cocugunu
Ozenle diinyaya getirmeye ¢alistigin1 sabah
erken saatlerde siit 1s1tip igmesinden

anlayabilmekteyiz. Esinin iginin arasinda attig1

| rcsimli mesajla mutlu olabilecek kadar esini

) sevmektedir.
Resim 18.2

Zaman: Oykii sabah giin dogarken, serin bir Istanbul sabahinda, sehrin 1s1klar1 hala

yanarken ge¢mektedir.

Resim 18.3: Maslak Resim 18.4: Billboard

Uzam: Oykii Istanbul- Maslak’ta bir caddede gegmektedir. Cop toplayan ¢dpgiilerin
yaninda Turkcell’in Cellocan isimli karakterleri durmaktadir. C6p kamyonunun
durdugu yolun hemen yaninda Turkcell’in yesil ve lacivert arka fonu bulunan

billboardlar1 bulunmaktadir.

Hayat Paylasinca Glizel reklam filminde birbirinden ayri olarak kurgulanmis ama
ortak bir aileye mensup on sekiz Oykii anlatilmaktadir. Bir ailenin farkli bireylerinin
Oykiilerinin olmas1 gibi degerlendirilebilecek bu yap1 aileye mensup bireylerin ortak
hissiyatlarinin olmas1 gibi de degerlendirilebilmektedir. Kdyiine donen uzun yol
sofOriiyle baslayan reklam filmi sarilma hissiyatinin paylasilmasi igin billboardlarin
resmini ¢ekip gondermenin yeterli olabilecegi olgusu iizerinde durmaktadir. Bu
ylizden eylemden oOnceki Oykiilerin hepsinde fiziksel olarak islenen kavusma
duygusu ve bedensel temas gosterilirken bunlar1 saglayacak olanin aslinda telefondan

gonderilecek resimli bir mesaj oldugu anlatilmak istenmektedir. Mesaji alanin ve
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mesaji gonderenin reklam filmindeki gibi bir araya gelme duygusu hissederek
mesajlart gondermesi istenilmektedir. Sevginin iki tarafli paylasilabilmesi ve
paylasma denilince Turkcell’in akla gelmesi temel amag niteligi tasirken aslinda
Turkcell kullanicilarinin hepsinin ortak paydalarinda bu duygularin oldugu da

anlatilmaktadir.
C.2.2.3. Reklam Filminin Tematik Coziimlemesi

Reklam filmindeki karakterlerin beden dillerinde sevginin ve mutlulugun gostergesi
olan sarilma kullanilmistir. Bir¢ok kiiltiirde ortak bir anlama sahip olan sarilma
Anadolu samimiyetiyle izleyiciye aktarilmaktadir. Anadolu Kkiiltiirlinde ortakg¢ilik

201 Anadolu insani

diye adlandirilan benim kavrami yerine bizim kavrami hakimdir.
birlikte yasadig1 insanlardan kendini soyutlamamakta ve sOylemlerinde bile
paylasimer olmaktadir. Ornegin, benim doktorum yerine bizim kdyiin doktoru
sOziinii kullanmaktadir. Reklam filminde kullanilan torenler paylasgim, birliktelik ve

6zdeslesme duygularini aktarmaktadir.”*

Torenlere katilanlar ise genellikle aym
kiltirii 6ztimseyen birbiriyle iligkili kisilerden olusmaktadir. Turkcell’in reklam
filminde olusturmaya c¢alistig1 biz kavrami i¢in oldukca Ortiisen bir yaklagim oldugu

acikca gozlemlenmektedir.

Reklam filminde, Anadolu ve kdylerde kullanilan iletisim yaklasimiyla ortiisen bir
baska unsur da haberlesme seklindedir. Turkcell is tanimi itibariyle insanlarin
karsilikli iletisim kurmasinin miimkiin olmadigi durumlarda iletisim kurabilmeleri
icin kullanilmaktadir. Fakat reklam filminde insanlarin yiiz yiize, beden temasi
gerceklestirerek kurduklart iletisimin 6nemi 6n plana ¢ikarilmistir. Anadolu ve
koylerde mutlu veya kotii haberleri iletmek i¢in beden diliyle destek olabilecek
bicimde karsilikli gelinmesine 6zen gosterilmektedir. Bu sekilde aci veya neseli

haberi alan kisiyle duygu paylasiimaktadir.*”

Reklam filminde insanlar arasindaki iligkiyi dlizenlemeye yarayan ve sosyal

iligkilerde onemli bir yeri bulunan gorenekler, orfler, adetler ve gelenekler fazlasiyla

2! Ali Riza Balaman, Gelenekler Tére ve Torenler. (izmir: Betim Yayimnlari, 1983) 44-45.
292 Rengin Kiigiikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasilik. (istanbul: Es Yayinlar1, 2008) 59.

203 Balaman 72.
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kullanilmustir.”** Turkcell reklam filminde kiiltiirel 6geleri de kullanarak insanlarin
maddi ve manevi degerlerine 6nem verdigini ve ortak paydalara sahip ¢iktigini
duygusal ve dini igerikler kullanarak anlatmaktadir. Din insanlarin degerlerinin bas
yapt tasi niteligindedir ve insanlar olaylar1 bu degerleri dikkate alarak
algllamaktadlrlar.205 “Kiiltiir ise, dil, bilgi, din, gelenek, gorenek, yemek, miizik,
sanat, teknoloji, c¢alisma yoOntemleri ve toplumun {rettigi tiim yapitlar

kapsamaktadir.”**

Reklam filminde diigiin, siinnet, askerlik, hac doniisii, ¢ocuk
dogurmak gibi biitlin ailenin bir araya toplandig1 ve kutsal olarak nitelenen olgular
geleneksel betimlemelerle izleyiciye sunulmaktadir. Boylelikle Hedef kitlenin

tepkisiz kalamayacag1 degerleri hatirlatilarak duygusal bir bag kurulabilmektedir.

Bu geleneksel betimlemelerin olusturdugu sahnelere c¢ogunlukla Turkcell’in
sahiplendigi sari, lacivert, beyaz ve yesil renkler kiyafetlerde, arka fonlarda veya
oyuncaklarin aksesuarlarinda kullanilarak duygusal biitiinliigli bozmayacak bigimde
yerlestirilmistir. Her bir 6ykil i¢in ayr1 ayr1 6zenle yerlestirilen Turkcell renkleri bize
bu Oykiilerdeki karakterlerin ortak bir kana sahip oldugunun bir gostergesi

niteligindedir.

Reklam Filmi ve Marka Bilinirligi

Turkcell’in uzun yillara yayilan reklam kampanyalariyla olugan marka bilinirliginin
yeterli diizeyde olmasi fakat “Hayat Paylasinca Gilizel” kampanyasiyla birlikte
Turkcell’in mevcut logosunun degismesi ve paylagsma kavramini sahiplenmesi marka
bilinirliginin reklam kampanyalariyla birlikte paylagsmak kavramiyla da eslestirilmesi
hedeflenmektedir. Turkcell bu dogrultuda reklam bilinirligini var olan marka

bilinirliginin de etkisiyle en verimli sekilde kullanmaya ¢aligmistir.

2% Salih Giiney, Davranis Bilimleri. (Ankara: Nobel Yayn, 2008) 36.

5 Ali Saydam, Marketing Tiirkiye, 12 Agustos 2012
<http://www.marketingturkiye.com.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=6009:dueny
a-muesluemanlar-raporunu-bilmeden-olmazé&catid=140:ali-saydam&Itemid=177>.

2% A Hamdi islamoglu ve Remzi Altunisik, Tiiketici Davramislari. (Istanbul: Beta, 2010) 199.
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Reklam filmi 58 kanalda ayni anda yayina girmistir, bu da reklamin bilinirligi i¢in
Ornegi az goriiliir bir medya satin alimi1 anlamina gelmekle birlikte reklamin hedef
tilkketiciler i¢in gozden kagirilmasi riskini de en aza indirmis olmaktadir. Reklamin
cesitli zaman dilimlerinde siklikla televizyonlarin reklam kusaklarinda yer almasi,
kampanyay1 desteklemekle birlikte kampanya igerisindeki stratejide kullanilan
billboardlarla da desteklenmesi reklam kampanyasinin bilinirligini artirmaktadir.
Billboardlardaki gorsellerin anlasilip kullanilmasi i¢in televizyon reklamlart ayrintili

bilgi vermektedir.

Halk miizigi tarzinda olan reklam miizigini, ayn1 goriintiiler esliginde iki farkl
versiyonundan birini Zara digerini de Kubat seslendirmektedir. Tiirk halk miiziginin
iki Unlii sesi Zara ve Kubat’in seslendirmesi reklam bilinirliginin miizikle de
desteklenmesini ve uzun donemli hafizada kalmasini desteklemektedir. Bu ¢abaya
sozlerin sade ve anlasilabilir olarak secilmesi de destek olmaktadir. Miizik ve sanatci
tercihlerinde markanin, {inli veya miizigin gerisinde kalmamasi i¢in 06zen

gosterilmistir.

Reklamda kullanilan gorseller hedef tiiketicinin kolayca anlayabilecegi ve yasaminda
olan anilara gonderme yapabilecegi cesitlilikte olusturulmustur. Reklam filmi ince
uzun bir yolda giden ve kdye giris yapan bos kamyon, karsilikli iki ev arasinda
kopriiniin iistiinde annesinin elini 6pen gelin ve arkada damat tarafi, iistiine bavullar
konmus koye giris yapan Mercedes arabaya sahip bir aile, koyunlarla birlikte kdye
gelen bir ¢oban, doktorun ameliyathaneden c¢ikist ve aile yakinlarina tebessiim
etmesi, hac ziyaretinden donen insanlar, geleneksel dekor oniinde siinnet fotografi,
askerin evine donmesi, liniversite sinavini kazanan geng, baliktan donen balik¢1 ve
tren, ucak gibi ¢esitli ulasim yerleriyle birlikte hedef kitlenin aklina kavusmayla ilgili
ilk gelebilecek olan gorsellerden olugmaktadir. Boylelikle anilarla eslesen goriintiiler

kolayca hedef kitlenin zihninde yer edinebilmektedir.

Dr. Yener Girisken’in Hayat Paylasinca Giizel Reklam Filminin Neuromarketing
(EEG) Analizi isimli arastirmasinda reklam filmini izleyen izleyicilerin sarilma
sahnelerinde duygusal tepkileri ylikselirken, kiraathanedeki sarilma sahnesinde bir
denek diger deneklerden daha fazla duygusal tepki goOstermistir. Nedeni
soruldugunda, denek ¢ocuklugunda kdyde yasayan babasi ve dedesinin de uzun bir

ayriliktan sonra birbirlerine hasretle sarildigin1 ve o an1 hatirladigini sdylemistir. Bu
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arastirmada ¢obanin ¢ocuklarina sarildig1 sahnenin en yliksek duygusal tepkiyi aldigi
ifade edilirken reklam filminin tiiketicilerle duygusal bir bag kurdugunun alti

¢izilmektedir.?"’
C.2.3. Reklam Filmindeki Karakterler ve Hedef Kitle

Turkcell “Hayat Paylasinca Giizel” isimli reklam kampanyasinin hedef Kkitlesi
Tiirkiye’deki telefon kullanabilen herkes olarak diisiiniilmektedir ve ozellikle diger
Turkcell markas1 ve kuliipleri gibi Hazir Kart, Istecell, Geng Turkcell gibi belirli bir

hedef kitle belirlenmemistir.

Reklam filminde kullanilan karakterler hedef kitleyle daha samimi hissiyat
yaratabilsin diye cesitli bolgelerde yasayan ve Ozellikle akraba olan yerel
oyunculardan secilmistir.>®®

Tirkiye’deki farkl yas gruplar1 ve farkli sosyal ¢evrelerde yasayan ama birbirleriyle
baglilik icerisindeki ailelerin ve insanlarin kullanildig: reklam filminde ge¢misine

bagli gelenekgei bir yap1 da olusturulmustur.

Uzun Yol Soforii: Uzun yol softrleri isleri geregi calistiklar1 siire boyunca
ailelerinden uzak kalmaktadirlar. Reklamda kullanilan kamyon ise profesyonel bir
firmaya ait gibi durmamakta bireysel olarak nakliyecilik yapilan bir ara¢ gibi
durmaktadir. Reklamda betimlenen uzun yol soforleri ¢ogunlukla yalniz gecirilen
yollarda giinlerce gitmektedirler ve ¢ogu zaman araglarinda uyumaktadirlar. Cep
telefonlarinin ¢ekme ihtimallerinin diisiiniilmedigi ve yerlesimin olmadig1 1ssiz dag
yollarindan ge¢mektedirler. Uzun yol soforleri i¢in ailelerinden her an haber almak

yollarda onlar1 rahatlatan en 6nemli unsurlardan biridir.

Evlilik: Toplum normlarinda kadin ve erkegin evlilik kurumu altinda yuva kurmalari
olumlu karsilanan bir durumdur. Ailelerin farkli da olmakla birlikte inaniglari

dogrultusunda gerceklesen torensel ritiiellerde kiiltiirlerin tanimladig1 kiyafetler,

27 Yener Girisken, Thinkneuro, 13 Agustos 2012 <http://www.thinkneuro.net/tr/turkcell-
%E2%80%93-hayat-paylasinca-guzel-reklam-filminin-noromarketing-eeg-analizi.htm]>.

% Turkcell, Basin Biilteni, 12 Agustos 2012 <http://medya.turkcell.com.tr/turkcellin-yeni-marka-
soylemi-hayat-paylasinca-guzel-bulten 2066.htmI>.
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takilar ve aksesuarlar 6n plana ¢ikmaktadir. Reklam filminde de 6zenerek giyinmis
cocuklar, toplumca kabul edilmis ve bekareti simgeledigi diisiiniilen kirmiz1 kusagi
gelinligine baglanmis bir gelin, sakalsiz ve damatlik giyinmis bir damat, diigiin i¢in
0zel kiyafetler giyinmis gelinin annesi ve arka tarafinda oturan aile biiyiikleri
geleneksel  siislemelerle  siislenmis  ve  aydinlatilmig  diiglin ~ ortaminda
gosterilmektedir. Kiiciik kdylerde yakin zamana kadar cep telefonlarinin ¢ekmeme
problemleri GSM pazarindaki en yaygin sorunlardan bir tanesi olarak gortilmektedir.
Fakat Turkcell daha 6nceki iletisim ¢alismalariyla birlikte bu sorunu en aza indiren

marka oldugunu vaad etmektedir.

Gurbetci Aile: Gurbet, kisinin dogdugu ve belli siire yasadigi yerden uzakta
bulunmas: anlamindadir.’®” Fakat Tirkiye’de ozellikle baba tarafimn dogdugu
tilkenin disinda yasamlarimi siirdiiren kisiler i¢in kullanilan bir tanimdir. Reklam
filminde 1960’larin sonlarina dogru Almanya’ya go¢ eden ailelerin hatiralarin
canlandirmak i¢in, gurbet¢i aile 1970’lerden kalma Mercedes marka bir otomobille
koye gelmektedir. Otomobilin i¢ini gordiiglimiizde cama asili duran ve boncuklarla
islenmis Tiirk bayragi ailenin koklerine baglhihigimi gostermektedir. Bunun bir
gostergesi de arabayi kullanan aile babasinin montunun tarzinin Almanya’ya 6zgi
olmasina ragmen biyikli olmasi ve esinin basortiisii takmasi da 6rnek gosterilebilir.
Gurbette olan bireyler i¢in cep telefonu, kdylerindeki veya memleketlerindeki
akrabalarina ulasmak i¢in 6nemli bir iletisim araci olmakla birlikte aileden alinacak

haberlerle duygusal tepkilerin i¢inde siklikla yer almaktadir.

Coban: Hayvan siiriilerini otlatan kisiler olarak tanimlanabilirler. Reklam filminde
koyunlarini otlattiktan sonra kdye getiren ¢obana kosarak sarilan ¢ocuklar1 ve onlar1
koklayarak sarilan ¢oban, ailesine diiskiin bir aile babasi karakterini gostermektedir.
Cobanlarin da meslekleri geregi cep telefonu hayvanlart otlatirken yalnizliklarini

paylasabilme aracidir.

Doktorlar ve Hasta Yakinlari: Doktorlar mesleklerinden dolayr hem stresli bir
meslek grubundadirlar hem de ailelerinden uzakta kalabilmekte veya diizensiz

calisma saatlerinden dolay1 6zel giinlerde ailelerinin yaninda olamayabilmektedirler.

% Tiirk Dil Kurumu, Anasayfa 03 Agustos 2012
<http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5022be3bd3c446.2
0817951>.
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Hasta yakinlar1 ise hastanenin i¢inde umutla hastalariyla ilgili olumlu bir haber
beklemektedirler. Reklam filmindeki durum ise ameliyathaneden ¢ikan iyi niyetli bir
doktorun hasta yakinlarina olumlu haberi c¢agristiran igten bir giiliimsemeyle hasta
yakinlarin1 mutlu etmesi ve bu iyi haber karsisinda hasta yakinin doktoru aileden biri
olarak goriip herkesten once onu kucaklagsmasi seklinde gosterilmektedir. Doktorlar

ve Ozellikle hasta yakinlari i¢in cep telefonlar1 hayati 6nem tasiyabilmektedir.

Hac Turu: Tirkiye’de 6zellikle belirli yas {istli insanlarin ¢gogunlugunu olusturdugu
hac turlar1, Tiirkiye’nin ¢ogunlugunun Miisliiman niifusa sahip olmasindan Otiirii
yogun olarak tekrar eden tur organizasyonlarindandir. Reklam filminde kullanilan
hac sahnesinde hacdan donen sevilen ve sayilan aile biiyiiklerinin aileleri ve torunlari
tarafindan havaalaninda karsilanmalar1 ve bu manevi huzuru paylasmalar1 seklinde

kurgulanmustir.

Siinnet: Miisliimanlikta erkeklerin yetiskinlige adim attiklar1 bir ritiiel olarak anilan
stinnet tdreni ayn1 zamanda aile bireylerinin bir araya gelerek gecisi kutlamasiyla da
geleneksel biitiinliige kavusmus olmaktadir. Reklam filminde kullanilan sahnede
siinnet kiyafetleri giymis bir cocugun biiyiikbaba ve biiyiikannesiyle geleneksel
stiidyo dekorlar1 icinde dijital fotograf makinesiyle fotograf c¢ektirmesi olarak
gergeklestirilmistir. Gelenek¢i dekorlarin teknolojiyi simgeleyen dijital fotograf
makinesiyle c¢ekilecek olmasi Turkcell markasinin cagrisimlarindan birisi olarak

dikkat cekmektedir.

Askerlik Gorevi: Askerlik gorevi Tiirkiye’de genclerin siinnetten sonra erkeklige
gecis asamalarinin sonuncusu olarak kabul edilmektedir. Askerlik gérevinin bir borg
olarak anilmasi ve kutsal sayilmasi da verilen 6nemi daha net ifade edebilmektedir.
Reklam filmindeki kullanimda askerden Anadolu’daki ydresel evine donen bir
gencin annesiyle bagi gosterilmektedir. Buradaki bir bagka nokta da ise Tiirkiye nin
dogusunda yasayan, askerlik gorevini yapmis ve vatanini seven Tirk aile yapisina da
vurgu yapilmaktadir. Askerlik gérevinde yasak olsa dahi cep telefonu yakinlardan

haber almak i¢in 6nemli bir yere sahiptir.

Universiteyi Kazanan Kiz: Tiirkiye’de yiiksek grenime girmek zorlu siireclerden
gecerek saglanmaktadir. Kiiltiiriimiizde basarinin da onemli bir yeri olmasindan

Otiirii bu zorlu siireci basariyla atlatan bireyler toplum tarafindan Ornek
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gosterilmektedir. Reklam filmindeki uygulamada da {iniversitenin kazananlar
listesinde kendi adin1 géren ve sehir disindan geldigini vurgulamak icin sirtinda sirt
cantast olan gen¢ kizin, muhtemelen o iiniversitede okuyan diger arkadaslarina

sarilmasiyla kurgulanmugtir.

Dogum: Bir kadinin yasayabilecegi en 6zel anlardan birisi ve her anne ig¢in
unutulmaz bir an1 olan dogum, reklam filminde de hatiralar1 animsatmak igin
kullanilmigtir. Dogum gergeklestikten hemen sonra hemsirenin bebegi annenin
yanina koymasi ve annenin bebegine ilk 6pliciigli olarak kurgulanmistir. Anne olan

her kadin i¢in reklamdaki karakterle 6zdeslesmek kaginilmaz olmaktadir.

Balik¢ilar: Denize agildiklar1 zaman ne zaman donecekleri belli olmayan balik¢ilar
da zor meslek gruplari igindedir. Yogun ve diizensiz ¢alisma saatlerinden oOtiirii
ailelerinden uzak kalmaktadirlar. Reklam filmindeki balikcilar, balik¢i teknesini
karaya yanastirmiglardir hem avladiklari baligin hem de karaya ¢ikmanin keyfini
sarilarak kutlamaktadirlar. Balik¢ilikta da cep telefonu ailelere ulagsmak igin en

Onemli iletisim aracidir.

Copcii: Copgiiler herkesin uyuduklar: saat dilimlerinde ¢aligmaktadirlar. Ve genelde
uyuduklar1 zamanlarda herkesin calismakta oldugu saatlerdir. Bu yiizden de
aileleriyle diizenli olarak bir arada olamamaktadirlar. Reklam filmindeki ¢opgeii,
copleri toplarken Turkcell’in reklam kampanyasi icin hazirlattigi sevgi sozciikleri
iceren billboardlar1 goriir ve fotografini ¢ekip evde biraktigi hamile esine mesa;j atar.
Sefkatli bir baba olacaginin imajini1 belirtmis olur bu davranigiyla ve esine sarilamasa

bile gonderdigi mesajla sevgisini paylasmaktadir.

Digerleri: 7 ve 10 yaslarinda {i¢ kardes sarilip sehir manzarasi izlemektedirler,
hemen arkasindaki goriintiide de 70 yaslarindaki iki eski dost uzun yillar sonra
birbirlerini goriip sarilmaktadirlar. Tren ve ugak yolculugu doniisiinden sonra baba
kiz ve iki sevgili birbirlerine sarilmaktadirlar. Iki gen¢ sevgili ve kucaginda

cocugunu tasiyan bir anne aligveris merkezinde birbirlerine sarilmaktadirlar.

Farkli insanlarin farkli duygularla birbirlerine sarilmasi ve benzer duygulari

paylasmasi hatta benzer hatiralari animsamast hedef kitle {izerinde olugmasi
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amaclanan etkilerdendir. Hedef kitlenin sevgi mesajlar1 atarken Turkcell’in reklam

filminde gosterilen duygusal paylasimla mesajlarin atilmasi hedeflenmektedir.

C.2.4. Reklam Filmi ve Marka Cagrisimlar

Turkcell marka ¢agrisimlarini i¢inde bulundugu pazarla uyumlu olarak segmektedir.

TURKCELL SIM KART!,
CEP TELEFONUNUN ANAHTARL.

P

\

Resim 19.1: Sinyal Bebek Resim 19.2: Sinyal Bebek Resim 19.3: Slogan
Tiirkiye’de

Turkcell ilk reklamlarinda cep telefonunun konusturdugu diislincesini tiiketicilerde
degistirmek icin sim kartin ne oldugu hakkinda bilgilendirme reklamlar
gerceklestirmistir. Bu reklamlarda 6zellikle tliketicinin yenilikgi iiriin olarak gordigi
“Cep Telefonunun Anahtar1” sOylemiyle kendini bu yenilik¢i {irtiniin en 6nemli
parcasi olarak konumlayan Turkcell bdylelikle cep telefonu denince akla gelen tek
marka olmayr hedeflemistir. Reklamda kullanilan Sinyal Bebek isimli karakter,
Turkcell’in logosundaki karakterin iic boyutlu olarak hareketlendirilmis halidir.
Sinyal Bebek antenleriyle ve ucan sorf tahtasiyla uzaydaki Turkcell uydusundan
cikarak Tirkiye’ye gelmektedir. Teknolojinin en son yeniligini Tiirkiye’ye getiren
Turkcell’in uzayli karakteri roliinii sahiplenmektedir. ' Turkcell marka kimligini
olustururken bir Tiirk markasi oldugunu, cep telefonun da nasil bir yere sahip

oldugunu, adin1 ve semboliinii belirleyerek iletisim faaliyetlerinde bulunmustur.

219 Ali Atif Bir, Hiirriyet, 15 Agustos 2012
<http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/ShowNew.aspx?id=-229045>.
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Resim 20.1: Yazlik genel plan Resim 20.2: Telefon plan Resim 20.3: Slogan

Sonraki yillarda GSM (Global System for Mobile Communications) operatorii
kavrami Ozellikle pazarda rekabet halinde bulunan rakiplerin reklamlarinin da
etkisiyle birlikte tiiketici tarafindan anlasilmistir. GSM (Kiiresel Mobil Iletisim
Sistemi) pazarinda rakiplerin de sik ve etkili bigimde reklam yapmasi1 Turkcell’in
“Cep Telefonunun Anahtar1” sdyleminde degisiklik yapip GSM pazarinda
rakiplerinden ayrilmasi i¢in “giivenilir” ve “lider” cagrisimlarin1 sahiplenmeye
baglamasima neden olmustur. Cep telefonlarmin ve konusma siirelerinin pahali
olmasindan otilirii Turkcell’in reklamlarindaki hedef kitlenin gelir diizeyinin daha
yiiksek oldugu ve cep telefonlarinin belirli bir gelir seviyesinin tistiindeki insanlarda
Ozellikle ailenin babasinda bulunabileceginin alti  ¢izilmektedir. Reklam
cagrisimlarinda duygusallik ve ask On planda tutularak uzaktakilerle kavusun,

sOzleriniz bizim i¢in 6nemli mesaj1 verilmektedir.

hlsbip o

Resim 21.1: Ara Giiler Resim 21.2: Toplum fotografi Resim 21.3: Slogan

Cep telefonu ve konusma fiyatlarinin diismesiyle birlikte daha genis kitlelerin de
hedef kitlenin i¢ine dahil oldugu goriilmektedir. Genisleyen hedef kitleye yonelik ilk
duygusal kampanyalardan biri de Ara giiler ve Sinan Cetin’in oynadig1 reklamdir.
Reklam filminde Turkcell’in GSM operatér kodu 0532’nin insanlarda biraktigi
giilimseme etkisi lizerinde durularak Turkcell’in toplumun ¢esitli kesimlerinde

olusturdugu mutluluk kavrami 6n plana ¢ikarilmaktadir.
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Resim 22.1: Cello Resim 22.2: Cello ¢aligiyor Resim 22.3: Cello ve ailesi

Reklamlarinda, logosundaki Sinyal Bebek karakterini kullanan Turkcell uzaydaki
uydusundan gelen Sinyal Bebegi bilimkurgu filmlerindeki gibi bir gorsellikle
diinyaya gondererek insan kiligina sokmustur. Turkcell uzaydan gelen teknolojinin
son yeniligi gibi duran Ragga Oktay’in canlandirdigi Cello karakteriyle logosuna
kisilik kazandirmistir. Cello karakteri takim elbisesiyle Turkcell’in resmiyetini
simgelerken, takim elbisenin altina giydigi spor ayakkabilariyla da Turkcell’in

siirekli kosarak yol aldigmin géstergesi niteligindedir.*""

Cello karakteri Turkcell’in alt yap1 ¢aligmalar1 da dahil olmak iizere tiim
calismalarinin  Onciisii  roliindedir. Turkcell’in ¢alismalarin1  anlattigt  reklam
filmleriyle Turkcell’in algilanan kalitesi iizerinde olumlu etkisi olmustur. Cello
karakteri reklamlarda Tiirkiye’nin bir¢cok sehrine ve koyline Turkcell’in daha iyi

cekmesi i¢in baz istasyonu yerlestirmistir.

B 2 TURKCELL LL

EKNOLOUI FURKCELL'DEN
KULLANMAS! TURKIVE DENS

Resim 23.1: Turkcell tir1 Resim 23.2: GencTurkcell Resim 23.3: Teknoloji

Cello karakteri reklamlarda miisterilerin isteklerini de dikkate alarak onlara uygun

tirtinler ve hizmetler sunmustur. Hatta bu donemde Turkcell kuliipler olusturarak

' Ali Atf Bir, Hiirriyet, 15 Agustos 2012
<http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/ShowNew.aspx?id=69782>.
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birbirinden farkli yas gruplarindaki miisteri ihtiyaglarin1 karsilayacak daha kii¢iik
pazarlar yaratarak GSM pazarinda oncti olmugtur. Turkcell lider marka imajini
devam ettirmek i¢in pazari iyi takip ederek, pazara yaratici yenilikler getirmis 6ncii

marka olmay1 devam ettirmistir.'>

Turkcell bu siirecte yaptig1 reklamlarla her yerde cekebildigini, kaliteli hizmeti ve
miisteri odakli bir sirket oldugunu da hedef kitlesine anlatmistir. Samimi, kaliteli,
yenilik¢i, aileden biri, gelenek¢i, anlayish gibi ¢agrisimlart biinyesinde toplayan

Turkcell, GSM pazarindaki lider marka konumlanmasini da sahiplenmistir.

3 : e ! ) . 7 ‘\'
. o S/dirvarmis, hep varmis
ey [F
S Loae ]C -
- \ _‘n *’4' ! fon 5 e
A K P) TurkcellYlinin
& Fa p;' herbirinin
r 1 bir Cellocan’i varmis. 3%
Afrintily bilgi www.ttirkcell. c@fgdr de.
Resim 24.1: Cellocanlar Resim 24.2: Cellocan ve Resim 24.3: Cellocanlar
makinist koyde

Turkcell “Hayata Baglan Turkcell”le kampanyasiyla birlikte hedef kitlenin her
aninda yaninda olabileceginin sinyalini vermektedir.”"> Ozellikle Cello karakterinin
yerine, masumiyetin, yeniligin ve siirekli geng¢ kalacak bir markanin habercisi olarak
her Turkcell kullanicisinin yaninda duran ve kiigiik ¢ocuklardan olusan Cellocan
karakterleri getirilmistir. Cellocan karakterleri Sinyal Bebegin antenlerine sahip
sapkalar takmaktadirlar. Sar1 renklerin ortasindaki alan siyahtir ve siyah alanda
ciddiyeti simgeleyen papyon bulunmaktadir. Ayaklarinda ise sar1 ¢izmelerle isciler
gibi zorlu alanlarda c¢aligsabileceginin mesajin1 vermektedir. Boylelikle hem is¢i hem
de patronlarin ortak bir baslik olan Turkcell’in antenlerinin altinda toplanmasi
saglanmaktadir. Cello karakteri Turkcell’i belirli bir asamaya getirdikten sonra

gorevini daima dinamik ve heyecanl kalacak genglere birakmustir.

*12 Niikhet Vardar, Marka Fotograflari. (Istanbul: Tiirkiye Is Bankasi Yayinlar1, 2007) 193.

213 Ali Atf Bir, Hiirriyet, 13 Agustos 2012
<http://arama.hurriyet.com.tr/arsivnews.aspx?id=4720937>.
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Turkcell’in rasyonel ve duygusal icerikli reklam mesajlarini tasiyan reklamlardan
olugmaktadir. Turkcell’in insanlarin yalmzliklarini paylagmasi ve onlara kiiciik bir
cocugun gililimsemesi kadar samimi gelmesi, hedef kitle iizerinde sevgi ¢agrisimini
desteklemektedir.”'* Cellocan’lar masaldan ¢ikmus, sihirli karakterler gibi Turkcell
miisterilerinin her an yanlarinda durarak onlara yardim etmektedir. Turkcell’in
cekmedigi yerlere de ulasarak buradaki insanlarin dileklerini ger¢eklestirme gorevini
de reklamlarda gerceklestiren Cellocan karakterleri, Turkcell’in hayatimiza kattigi

sihirli yenilikleri de anlatmaktadir.

-
-
3)
X
o
= |
=

Resim 25.1: Sazlar ve slogan Resim 25.2: Turkcell halay1 Resim 25.3: Halkin onay1

Turkcell, “Turkcell’inin Giicli, Turkcell’in Cekim Giicii” isimli reklam
kampanyasiyla birlikte rakiplerinin 6zellikle Anadolu’daki ¢ekim alanlarinda
yasadig1 sikintilar1 iizerine dayandirdigi reklam faaliyetleriyle birlikte rasyonel
farkin1 tiiketiciye hatirlatmayi, ozellikle tiiketicinin de kampanyaya dahil olarak
sOylemi desteklemelerini saglamistir. Anadolu’ya 6zgii olan calgilar esliginde akilda
kalict ve hareketli bir sarkiyla birlikte biitiin Tiirkiye’den ¢esitli insanlara da sarki
sOyletilerek televizyon reklami olusturulmustur. Televizyon reklamlari iizerinden
bilinirligi saglanan sarki, internet kullanicilarinin kendi videolarimi ¢ekip Turkcell’e
gondermesiyle birlikte devam etmistir. Ve bu gonderilen videolarn arasindan
secilenler televizyon reklaminda da kullanilmistir. Boylece Turkcell’in miisterilerinin
goniillii olarak markaya destek olduklari ve Turkcell’in kalitesini onayladiklari
izlenimi yaratilmistir. “Turkcell’inin Giicii, Turkcell’in Cekim Giicli” kampanyasi
cesitli etkinlikler i¢in uyarlanan senaryolarla birlikte televizyon reklamlariyla

desteklenerek Turkcell kalitesinin etkinliklerin de kalitesini artirdig1 vurgulanmistir.

*14 Rengin Kiigiikerdogan, “Markalarin Maskot Kullanimi ve Tiiketiciyle Etkilesimleri,” The Brand
Age Mart. 2012: 86-92.
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Resim 26.1: Slogan Resim 26.2: Cellocan ciftci Resim 26.3: Cellocan

egitime destek

Televizyon reklamlartyla sunulan, Kenan Dogulu’nun seslendirdigi hareketli ve
akilda kalict bir sarkiyla birlikte “Simdi Turkcell'le Hayat, Daha Fazla Hayat...”
isimli reklam kampanyasini gergeklestirmistir. Reklam filminde Cellocan
karakterlerinin  modernligi  simgeleyen antenlerinin bulundugu sapkalarin
yenilenmesiyle birlikte, cep telefonlarindaki doniisiimii simgeleyen dijital 6geler yeni
sapkalarda kullanilmistir. Reklamda Turkcell kullaniminin kirsal hayata kattigi
kolayliklar, sehirde yasayan bireylere yasattig1 anlar, ¢esitli zorluklar altinda
okumaya calisan koydeki kizlara desteklerinden, isle ilgili olanaklarindan, genclere
sundugu faydalardan vb. durumlardan ornekler gosterilerek Cellocan karakterleriyle
olusturulmus hayatin her alanim1 daha da yasanilasi kilan bir yapidan
bahsedilmektedir. Reklam kampanyasinda Turkcell’in ge¢miste yaptiklart ve
yapmaya devam ettigi c¢aligmalara ve ¢esitli kurumlara yaptig1 desteklere
gondermelerde bulunarak, Turkcell’in toplum i¢in Onemi ortaya ¢ikarilmaya

calisiimustir.

Osman |

reek bir |

Resim 27.1: Reklam metni Resim 27.2: Dr. Osman Resim 27.3: Koy
Miiftioglu Ogretmeni

Sonraki agamalarda yasamdan ger¢ek hayat hikayeleriyle olusturulan reklamlarda

ceken bir operatdriin ne kadar onemli olduguyla ilgili hikayeler anlatilmistir.
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Turkcell’in ¢ekim giiciiniin rakip markalara gore daha fazla oldugunun alt1 ¢izilerek
duygusal 6gelerle olusturulan reklamlar kullanilmis, kdy 6gretmenleri ve doktorlar
gibi toplumda giliven saglayan meslek gruplari se¢ilmistir. Bu reklam kampanyasiyla

giiven, kalite, eglence, samimiyet gibi ¢cagrisimlar desteklenmistir.

Ld -
b i
s * | TURKCELL

Y o

Lisl, TUmCCELLIN SES KALITESIN TEST EDECEX

Resim 28.1: Internet kalitesi Resim 28.2: Cekim kalitesi Resim 28.3: Turkcell cipi

Kaliteli ve lider marka algisin1 destekleyen ve ozelikle Hayat Paylasinca Giizel
reklam kampanyasinin melodisinin ilk kez kullanildig1 reklamda, Sertab Erener rol
almistir. Turkcell’in tamamen rasyonel Ozelliklerinin anlatildig1 reklamlarda Sertab
Erener’in Tirkiye’yi dolasarak ¢ekmez gibi diisiiniilen yerlerde cep telefonundan
sanki stiidyodaymuis gibi sarki sdyleyerek albiim i¢in kayit almasi anlatilmaktadir. Bu
yolculuk Oncesinde Sertab Erener’i Tirkiye’de dolagtirmak amaciyla Turkcell’in
rasyonel Ozellikleri lastiklerinde yazili bulunan ve Turkcell logosundaki antenlere
sahip sar1 renkli bir cip detayl olarak tanitilarak, Turkcell’in kalitesini 4*4 olarak
tanimlamas1 saglanmistir. 4*4 kavrami Tiirk toplumunda her seyin miikemmel
olduguna ve dort dortliik soziiniin mekanikteki karsiligi olarak algilanabilmesine

olanak saglamaktadir.

Sertab Erener’in Turkcell’in ses ve gorlintii kalitesini test ettigi ve onayladigi
reklamlarda kullandig1 “Hayat Paylasinca Gilizel” sarkisi, oncelikle Tiirkiye nin her
tarafindan net ve kesintisiz olarak duyulmasi ve de goriilmesi de test edilerek
onaylanmistir. Sertab Erener’in Eurovision sarki yarismasinda tlilkemize birinciligi
getiren ve iilkemizdeki birlik ve beraberligi ilk kez uluslararas1 bir ses yarigmasinda

olusturabilen bir iinlii olmast da reklamda kullanilan mesajla Ortiismektedir.
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Rakiplerinden agik ara 6nde oldugunun altin1 ¢izen Turkcell kendisiyle rekabet eden

lider bir firma oldugunu da reklam filmlerinde vurgulamaktadir.'”

Resim 29.1: Stiidyo Resim 29.2: Toroslar Resim 29.3: Stiidyo 2

Sertab Erener’in dort reklam filmiyle gerceklesen reklamlarin ilkinde, hayat
paylasinca giizel reklam mesaj1 bir sarkiyla anlatilmaktadir. Hem sarkinin sézleri
hem de reklamin billur gibi ¢eker sdylemi kesintisiz ve kaliteli paylasmanin énemini

vurgulamaktadir.

Paylasma kavrami en az iki kisinin arasinda olabilecek duygusal cagrisimlari
barindiran bir kavramdir. Paylagsmak sevingleri ¢cogaltip, yayabildigi gibi, acilar1 da
azaltabilmektedir. Dini sdylemlerde de sevap kazanmanin ©6nemli bir unsuru
gorevindedir. Tirk kiltiirii icin paylasan kisiler toplumda sayginligi olan, sevilen
kisilerdir. Ozellikle internet ve sosyal medya gibi ortamlarda da paylasma kavram
siklikla kullamlan ve sosyalligin bir kaniti niteligi tasimaktadir. Ozetle paylasma
kavrami1 hem Kkiiltiirel olarak hem de teknolojik olarak uyum icinde olan ve
Turkcell’in hem gelenek¢i hem de yenilik¢i bir marka ¢agrigimina bire bir uyan bir

kavramdir.

“Ne yaparim ben her seyin tamamini

Olsam yeter bir pargasi

Ne yaparim tek basima dogusunu giinesin

Ne yaparim dinletmezsem giiliisiinii bebegimin

Hayat paylasinca giizel, paylasip ¢ogalinca giizel.”

15 Ali Atif Bir, Bugiin, 12 Agustos 2012 <http://www.bugun.com.tr/kose-yazisi/156491-rakipleri-
turkcell-den-kac-ceker-makalesi.aspx >.

111



Sarkinin ~ sozlerine  bakildiginda  hayattaki  anlarin  paylasinca  ¢ogalip
giizellesebileceginin 6nemi vurgulanmaktadir. Sarkinin tamami son ii¢ reklamda
kullanilmamis sadece son satir1 “hayat paylasinca giizel, paylasip ¢ogalinca giizel"
boliimii kullanilmigtir. Boylece hedef kitleye hem bir sonraki asil kampanyanin
bashigr ezberletilmis hem de dikkat paylasma kavraminin 6nemine toplanmustir.
Reklam sonlarinda melodinin Anadolu ezgisiyle tekrar edilmesi bize asil reklam

kampanyasindaki sarkiyla baglant1 kurabilmek i¢in firsat saglamaktadir.

Resim 30.1: Coban Resim 30.2: Asker Resim 30.3: Copgii

Hayat Paylasinca Giizel reklam filminde ise Sertab Erener’in test ettigi rasyonel
ozellikler bir kenara birakilarak tamamen duygusal ¢agrisimlar 6n plana ¢ikarilmistir.
Daha 6nceki Turkcell reklamlarindaki gibi insanlarin teknolojiyle birlikte sesler ve
goriintiilerle uzakta bulunan sevdiklerine kavusabilmesinin yerini tamamen fiziksel
temasla ve de telefona ihtiya¢ olmadig: karsilikli kavusma ani reklamda islenmistir.
Turkcell, markalarin insanlarin anilariyla eslestirilerek tiiketicinin zihninde daha
kalic1 ve pozitif hisler yaratabilecegi diisiincesiyle olusturdugu reklam filminde
insanlarin birbirini gérmesi, dokunmasi, sarilmasi, 6zlem gidermesi, kavugmasi gibi
anlarinda akillarina Turkcell’in gelmesini saglayacak cagrisimlar olusturmak temel
amaca yerlestirilmistir. Reklamda kullanilan gesitli 6zelliklere sahip insanlarin ortak
paydasi, cesitli nedenlerden dolay1 ailelerinden uzakta yasayan veya calisan,
kavusma veya veda etmek i¢in sarilmanin ne oldugunu belirli déonemlerde yasayarak

bilen, ailesiyle bir seyler paylasamamanin sikintisin1 duyan insanlardan secilmistir.

Boylece reklamin hayatin iginden zor kesitler sunarak duygu hissini artirdigi
goriilmektedir. Anadolu’nun c¢ogunlukta oldugu insan profilleri kullanilarak
olusturulan duygunun daha oOzlenen ve daha samimi olarak algilanmasi

saglanmaktadir.

112



Tim bu duygusal yap1 igerisinde Turkcell’in reklam igerisine dahil olmamasi ve
sadece son kisimda kampanyanin amacini anlatmasi da reklama tepkiyle bakabilecek
tilketicilerin, klip tadinda gergeklestirilen reklamdaki duygusal hislerinin bir
biitiinliik icinde kalmasin1 saglamigtir. Fakat Turkcell agik olarak kendini reklamin
tamamina yerlestirmese de renkleriyle ve ¢ocuklarla bu duygularin arka planinda
oldugunu tiiketicilere hissettirmeye c¢alismaktadir. Ozellikle Turkcell’in birgok
reklam kampanyasinda kullandig1 ¢oban, Anadolu’dan se¢ilmis insanlar, cocuklar ve
kurumsal renklerin belirli arka fonlarda veya insanlarin iizerinde kullanilmasi
reklamin gorselliginde dikkat ¢ekmektedir. Reklam sarkisi, miizigi ve goriintiileriyle
Tirk halk miizigi klibi gibi insanlarin zihinlerinde duygusal cagrisimlarla

yerlesebilecek bir iz birakmaktadir.
Sanirsin sen bu diinya karanligin ortasinda
Kotiiler var savag var, 6tke var her yaninda
Bakarsan etrafina, goreceksin sevenleri
Sarilip 6penleri, bir tanem diyenleri
Paylasinca ¢ogalan o sevgiyi muhabbeti
Goreceksin bakarsan sevginin zaferini
Bakarsan etrafina, goreceksin sevenleri
Sarilip 6penleri, bir tanem diyenleri
Paylasinca ¢ogalan o sevgiyi muhabbeti
Goreceksin bakarsan sevginin zaferini

Sarkinin hem Kubat hem de Zara tarafindan seslendirilmis olmasi da bu
cagrisgimlarin  daha samimi bulunabilmesinde etkili bulunmaktadir. Ozellikle
sOzlerinin karamsarlikla baslamasi, olugan bir soruna ¢éziim Onerisi ve tavsiyelerle
yaklagsan Turkcell’in genel durusunun bir gostergesi niteligindedir. Miisterilerini
anlamay1 uzun siiredir 6nemli bir reklam sdylemi olarak kullanan Turkcell’in
miisterilerine  tavsiyelerde bulunmasi ve onlar1 telkin etmesi olarak

degerlendirilebilir.
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Reklamda Anadolu insaninin samimiyeti, sevgisi, gelenekleri, mutlulugu, hasreti,
saygisi gibi sehirde yasayan insan tarafindan da sempatiyle ve 6zlemle bakilan
duygularin kullanim1 da reklamin hedef kitleyle duygusal bag kurmasinda ve genis

kitleleri etkileyebilmesinde etkili olmaktadir.*'®

Reklam filminin i¢indeki on yedi hikayenin duygusal hissiyati, son hikayede cep
telefonunun igine sikigtirilarak goriintiilii mesaja doniistlirilmektedir. Turkcell’in
gelenekei duygulart teknolojiyle uyumlu bir bigcimde harmanlayarak hedef kitlesine
sunmasini saglanmaktadir. Turkcell’in miisterileri i¢in sevgi sozciikleri hazirlattig
billboardlar1 sehirlere yerlestirerek buradaki sevgi sozciiklerinin resmini c¢ekip
sevdikleriyle paylasan miisterilerinden ticret almamasi, maddi ve manevi yogun bir
emekle bu sevgi sozciiklerinin insanlar arasinda paylasilmasini tesvik etmesi de bu
duygunun samimiyetini destekleyen unsurlardan birisi olarak gosterilebilmektedir.
Turkcell duygumuzu paylasamamaktan dert yandigimiz bir dostumuzun “hadi ne
duruyorsun! Sdyle sevdigini, ¢ekinme” demesi gibi miisterileriyle dost iligkisi

kurabilecek bir cagrisimi hedeflemektedir.

Eski logonun degismesi ve yeni logonun bir giines gibi bu reklam filmiyle birlikte
kullanilmas1 da hedef kitle i¢in olusan ve reklamda sik¢a vurgulanan yeni giiniin yeni
umutlar getirmesi ¢agrisimini desteklerken, Turkcell ve miisterilerinin arasinda yeni

bir iligki yapisinin dogdugunun da gostergesi niteligindedir.

Bu reklam filmi Turkcell’in lider konumunu pekistirerek rakiplerinin aksine rasyonel

yararlardan uzaklasarak insanlarla kurulan dostluk iliskisine adim atmaktadir.*"’
C.2.5. Reklam Filmi ve Algilanan Kalite

GSM pazarindaki rekabetin ¢ogunlukla kapsama alaniyla ol¢iildiigii diistiniiliirse
Turkcell “Hayat Paylasinca Giizel” reklam kampanyasiyla birlikte yeni logosunun da
lansmanini yaparak ¢ekim kapsama alani sdylemlerinin 6tesine gegen lider bir marka

durusuyla hedef kitlesine seslenmektedir. Algilanan kalitesi bulundugu GSM pazari

216 Ali Atif Bir, Bugiin, 11 Agustos 2012 <http://www.bugun.com.tr/kose-yazisi/175815-cok-
oluyorlar-makalesi.aspx>.

*!7 Fatog Karahasan, Milliyet, 10 Agustos 2012 <http://ekonomi.milliyet.com.tr/james-bond-ve-
eziklik-duygumuz/ekonomi/ekonomiyazardetay/05.05.2012/1536512/default.htm >.
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icin hem kullanim haklartyla hem de yatirimlariyla birlikte en iyi olarak
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla reklam filminde de rahatlikla Tiirkiye’nin kapsama
alanin1 zorlayabilecek meslek gruplart segilerek hedef kitleye net bir mesaj
verilmigtir. Cekim kalitesinin rakiplere oranla ¢ok daha 6tede oldugu diisiincesiyle
birlikte  karsilikli  konusanlarda  birebir  karsilarindaymis,  dokunabilecek
hissiyattaymis izlenimi de yarattig1 diisiiniilebilmektedir. Bu mesaj1 destekleyen bir
baska unsur da Sertab Erener’in Turkcell’i test ettigi ve onayladig: reklamlardir. Bu
reklamlardaki kaliteli iletisim mesajlar1 reklamlardaki “Hayat Paylasinca Giizel”

sarkisiyla birlikte mevcut reklama taginmugtir.”'®

218 Ali Atif Bir, Bugiin, 11 Agustos 2012 <http://www.bugun.com.tr/kose-yazisi/156491-rakipleri-
turkcell-den-kac-ceker-makalesi.aspx >.
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SONUC

Marka iiriinlerin sahibini belli etmek icin kullanilmaya basladigindan beri siirekli
gelismektedir. Markanin tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve o6zellikle istekleri var oldugu
siirece gelisimini silirdiirecegi diistintilmektedir. Markalarin varliklar1 hem {iriin
standartlarin1 belirli bir seviyeye ¢ekmek icin hem de tiiketicilerin giivenli tiikketim

yapabilmesi i¢in dnemli bir yere sahiptir.

Iletisim araclarinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin daha ¢ok gdzlem yapma firsati
bularak fikirlerini ve goriiglerini daha genis topluluklara ulagtirabilmesi olanakli hale
gelmistir. Bu degisim insanlarin da artik icerik saglayabildigi ve sadece sessiz
cogunluklar olmadigimin bir gostergesidir. Bu silire¢ aym1 zamanda tiiketicilerin
kendilerine sunulan iletisim iceriklerinden cabucak sikilip bagka alternatiflerin

pesinden kosmasini da beraberinde getirmektedir.

Tiiketicilerde yasanan bu degisim markalarin da yonetim anlayislarimi ve iletisim
calismalarini gelistirmistir. Bu dogrultuda tiiketicileri daha derinden yakalayabilecek
yeni yaklagimlar ortaya c¢ikmistir. Markalarin tiiketicinin zihninde 6zel bir yere
konumlanmasiyla, markayla temas halinde bulunulan her yerde bu konumlanma
desteklenmeye calisilmistir. Duygusal 6geler 6n plana cikarilip, birbirine benzeyen
rasyonel fayda saglayan iirlin veya hizmet 6zellikleri duygusal 6geleri destekler

nitelikte tutulmaya ¢alisilmaktadir.

Markayla tiiketici arasinda olusan bu baga marka 6zvarlig1r denilmektedir. Markanin
fiziksel olmayan sadece tiiketicilerin zihninde olusan varliklaridir. Marka 6zvarlig
tilkketicilerle marka arasinda karsilikli bir ¢ekim saglamaktadir. Markanin ve
tilkketicinin  birbirlerine karst sorumluluklar1 oldugu diisiincesiyle ortaklasa
yarattiklar1 bir paydadir. Marka ozvarlig1 tiiketicinin markaya atfettikleriyle
olugmaktadir. Bu nedenle tiiketiciyle kurulan her iletisim c¢alismas1 marka 6zvarlig

icin 6nemli bir unsur haline gelmektedir.
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Tiketicilerle kurulacak iletisim ¢alismalarinin hem kendi i¢cinde hem de pazarlama
uygulamalariyla bir biitiinlik halinde olmasi ve marka 6zvarligi icin planlanan
cagrisimlara ve konumlamaya uygun bicimde olusturulmas: gerekmektedir, aksi
halde tiiketicilerde markanin ¢agrisimlart hakkinda net bir seylerin olugsmamasi ve
markanin tutarsiz oldugu diislincesi ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlar hala markalarin

tilkketicileriyle en sik iletisim kurmasini saglayan iletisim araglarindan birisidir.

Fakat tiiketicilerin reklama tepkiyle yaklasip Ozellikle géormezden gelip kagmaya
calismas1t reklamda bir takim yeniliklerin uygulanmasina neden olmaktadir.
Tiiketicilerin reklama karsi olan tepkilerini azaltmak hatta reklama yakinlik
gostermesi i¢in, reklamda duygusal 6geler kullanilmaya baglanmigtir. Bu duygusal
cekiciliklerle birlikte hem tiiketici reklama karst olumlu yaklagimlar sergilemekte
hem de marka 6zvarligini desteklemek icin olusturulan ¢agrisimlar 6nyargili dinleme

olmaksizin tiiketicilerin zihinlerine yerlestirilmektedir.

Genis hedef kitlesi olan markalarin 6zellikle kitlesel yayim yapan mecralardaki
reklamlarinda kullanacaklar1 mesajlarin marka 6zvarligi olusumundaki katkilarini

diisiinerek olusturmalar gerekmektedir.

Marka 6zvarlig1 ve reklam iliskisi olgusunda, Turkcell’in “Hayat Paylasinca Glizel”
reklam kampanyasinda paylasma kavraminin sahiplenilmesi amaciyla kullanilan
duygusal yaklagimin marka 6zvarlig1 iizerindeki etkileri incelenmistir. Turkcell’in
genis bir hedef kitlesi bulunmaktadir. Turkcell iletisim calismalarinda bu genis
kitlenin ¢ogunluguna ulasabilmeyi hedeflemektedir. Bu dogrultuda diisiiniilen bir
reklam kampanyasi i¢in birinci ve en onemli amaglardan bir tanesi genis kitledeki
cogunlugun reklami goérmesini saglamaktir. Turkcell’in reklam kampanyasi icin
reklam mecralarindan yeterli satin alimlar gerceklestirerek tiiketicinin herhangi bir
mecrada yakalanmasi saglanmistir. Turkcell genis kitleler i¢in olusturdugu reklam
kendinden bahsettirebilmektedir. Turkcell bu 6zelligini reklam kampanyasinda da
kullanarak, toplumun c¢ogunlugunda samimiyeti ve diirlistligli cagristirdigi
diisiiniilen Anadolu kiiltiirii 6gelerini reklam filminde kullanmistir. Boylece anlati
daha samimi ve daha olumlu hislerle hedef kitle tarafindan takip edilmis hatta Zara

ve Kubat’in seslendirdigi sarki ezberlenmeye c¢aligilmistir.
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Reklam filmindeki paylasma kavramina destek olarak hayatin her alaninda var
olmaya calisan Turkcell insanlarin yogun olarak ise gittigi saatlerde vapurlarda
ekmek ve simit dagitarak toplumun ¢ogunlugunda kabul géren 6zveriyle paylasma
unsurlari tizerinde durmustur. Sehir yasami i¢indeki “ben” kavramini “bizlestirmeye”
calisan Turkcell ekmegini veya simidini hedef tiiketicisiyle bdliisen bir marka olarak

akillarda yer ederken, paylagsmay1 destekleyen ¢agrisimlarin altin1 da doldurmaktadir.

Turkcell’in reklam kampanyasinda olusturdugu paylagsma kavramiyla birlikte bu
kavrami desteklemek ve samimiyetini miisterilerine sunmak i¢in, miisterilerinin
istedikleri kisilere sehirde olusturulan billboardlarin fotograflarini ¢ekip géondermesi
karsiliginda hicbir iicret almayacagini belirtmistir. Turkcell miisterileri tarafindan

samimi bulunan bu yaklasim tam 21 milyon 913 bin MMS ile paylasilmistir.

Turkcell bu reklam kampanyasinin ardindan paylasma kavramini destekleyen bir¢cok
pazarlama stratejisi ve reklam kampanyasi gelistirmistir. Teknoloji meraklilart i¢in
sosyal medyada paylasma adi altinda yiiriitiilen iletisim c¢alismalar1 ilk reklam
filminin eksik kalan teknoloji tarafinin tamamlayici niteligindedir. Sosyal medya
icerikli reklamlarda paylasma fikri hem duygusal hem de rasyonel olarak karsilik
bulabilecek bir kavramdir. Turkcell’in paylasma kavramini duygusal boyutuyla aile,
rasyonel boyutuyla da teknoloji olarak iki ayr1 boyutta siirdiirdigi

sOylenebilmektedir.

Turkcell’in marka 6zvarligt unsurlarimin reklam filmiyle tek tek eslestirilerek
degerlendirildigi tezin son boliimiinde reklam filminin genis hedef kitlesi olan
markalarda marka 6zvarliginin olusturulmasinda bir basamak gorevi goérdiigli ama
diger pazarlama unsurlar1 ve iletisim araglarinin tutarli bir bicimde destegini
alamadig1 takdirde asla tek basina yeterli olamayacag: diisiiniilmektedir. Tezin daha
sonra yapilacak etkili reklam ve marka Ornekleri i¢in kaynak teskil etmesi

umulmaktadir.
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