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OZET

Reklam, insanin biling ve bilingaltin1 farkli yontemlerle etkileyen cesitli
araclardan yararlanir. Bu araglara Ornek olarak metinler, fotograflar ve renk
efektlerini sayabiliriz. Reklamin kisiyi ve toplumu etkileyebilecek temel teknikleri
bilindikten sonra, tiiketiciler aslinda istemeyecekleri bir iiriiniin kendilerine zorla
dayatilmasindan kaginabilirler.

Piyasaya siiriilmiis bir iirlin hakkinda tiiketicilerin bilgilendirilmesi ve iirliniin
yayginlastirilmasinin en etkili yolu, reklamdir. Giiniimiizin hi¢cbir modern olarak
yapilandirilmis sirketi, iyi ve kaliteli reklam olmadan varligin siirdiiremez. Reklam,
yalnizca iirliniin hedef kitlesinin ilgili sirket ve {irlin hakkinda bilgilendirilmesini
degil, cok daha 6nemli olarak bunun piyasada bir sembol olarak markalastirilmasini
saglamaktadir.

Dogru secilen reklam stratejisi, reklamin tiiketicideki etkileyiciligini arttiracak

ve bunlarin, hizli ve kitlesel tiiketimini tesvik edecektir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik Sosyolojik Psikolojik Birey Toplum Etki
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ABSTRACT

Advertising, takes advantage of people's conscious and subconscious of the
various means of influencing in different ways. For example, texts, photos and color
effects. If the consumer knows basic techniquesof advertising that may affect the
individual and society, he can avoid the imposition forced upon them a product they
actually don’t want.

The most effective way to informing the consumer about a product placed on
the market and spread the product is advertising. Today no modern structured
company, can not exist without good and quality advertising. Advertising is not only
to be informed about company and products related to the product's target audience,
providing even more important as the branding it as a symbol in the market.

Selecting the right advertising strategy, to increase the effectiveness of

advertising on consumers, will encourage the rapid and mass consumption.

Keywords : Advertising Sociological Psychological Individual Society Impact
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1. GIRIS

Bu c¢alisma, ¢agdas reklamciligin toplum ve birey iizerindeki sosyolojik ve
psikolojik etkilerini incelemektedir. Bu analizin yontemini olusturan teorik bakis
acisy, sosyal olgulart bir isaret ve semboller sistemi olarak degerlendiren
gostergebilimdir. Bu teorik bakis agisi, yalnizca isaretlerle onlarin atif yaptig1 seyler
arasinda degil, ayn1 zamanda isaretlerle bunlar1 kullanan 6zneler arasindaki iliskileri
temel inceleme alan1 yapmaktadir. Bu nedenle, bu ¢alismanin 6rneklemini olugturan
reklam metinleri, bir isaret ve semboller sistemi olarak analiz edilmistir. Boylece, her
reklam metinin izleyicisine vermek istedigi mesaj, yalnizca sdz konusu reklamin
icinden c¢iktig1 baglaminin tasvir edilmesiyle degil, ayni zamanda onun dogrudan
gozlemlenen (temel slogan ve yazili metin) yOniiniin yaninda tasidigi sembolik
anlam analiz edilmistir.

Bu semiyotik analiz, ilk olarak reklamin modern 6ncesi toplumlardaki dogusu
ve kullanilisinin kisa bir degerlendirilmesi ile baglamis ve bu tarihsel analiz, sanayi
devrimiyle ortaya c¢ikmaya baslayan modern toplumun kirilma noktalartryla
giinimiize baglanmigtir. Bu tarihsel analizden sonra ¢alismanin 6rneklemini
olusturan reklam metinleri, reklamin toplum ve birey iizerindeki sosyolojik ve
psikolojik etkilerinin reklam metni, reklamlarda kullanilan iinlii imajlar1 ve reklam

fotograflari kategorileri altinda incelenmesinden olugsmaktadir.



2. REKLAMIN TANIMI VE KISA GECMISi

Reklam tarihinin kokenleri, kadim uygarliklara kadar siiriilebilir. Bu koklii
gecmisin bir 6rnegi, Eski Misir uygarligina ait bir papiriistin tizerindeki kole satig
duyurusunda goézlemlenebilir. Eski uygarliklardaki reklam metinleri duvar, tas ve
binalar iizerinde de uygulanmistir. Ornegin, Eski Yunan ve Roma reklam yazilari, ilk
olarak parsomenler ve daha sonra da 6zel tabletler {izerinde yer almistir. Sozli
reklam ise Ozellikle pazar meydanlarinda bulunan halka yonelik olarak sesli bir
sekilde okunmustur. S6z konusu reklam metinleri incelediginde, bunlarin temel
amaglarindan birinin izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve bdylece reklam tiiketicileriyle

karli bir anlagma yapmak oldugu ortaya ¢ikmaktadir. (Ugonova ve Starikh, 2002: 20)
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Resim 2.1: Eski Misir’da bir tiiccar reklami’

Kaynak (http://www.fincareer.ru/advertis/?Etapy_razvitiya reklamy)

Bu koklii ge¢misine ragmen reklamin asil gelisim ve yayginlagmasi, kitle
iletisim araglarindaki devrim ve bunu takip eden gelisime paralel olarak
gerceklesmistir. Bu tarihsel donilisiimiin ilk adimi, Gutenberg’in 1450 yilinda
matbaay1 icat etmesiyle birlikte reklamin el ilanlari, afisler, tanmitim yazilar1 vb.
araglar tlizerinden genis halk kitleleriyle bulusmasi olmustur. (Ugonova, Starikh,
2002: 75)

Bir diger onemli gelisme ise fotograf sanatinin yayginlagsmasi olmustur.

Diinyada 19. yiizyilin ortalarina dogru fotograf sanati, reklam alani iizerinde

! ‘Etapy Razvitiya Reklamy’, fincareer.ru,

http://www.fincareer.ru/advertis/? Etapy razvitiva reklamy




hakimiyeti ele almis ve hemen hemen her reklam meraklisinin begenisini

kazanmistir. (Ugonova ve Starikh, 2002: 90)
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Resim 2.2: 1898 yilinda, ‘Scientific American’ dergisinde yayimlanan diinyadaki ilk araba reklami.

Kaynak (http://www.wired.com/2009/07/dayintech_0730/)

Yine de, kiiresel reklam sektoriinde en kokli ve iddiali gelismeler, 20.
Yizyil’da gerceklesmistir; Oylesine ki bu yilizyl, ‘reklam ylizyili’ olarak
tanimlanmaktadir. Gergekten de, hem reklam teknolojisi hem de teorik ve sanatsal
bakis agisindaki temel kirilma noktalari, koklii degisimler ve put kirici yenilikler, bu
donemin eseridir. (Ugonova ve Starikh, 2002: 153)

20. Yiizy1l’da reklamin etkin ve yaygin bir kitle iletisim arac1 haline gelmesi,
siirekli gelisen modern teknolojiyle birlikte Sanayi Devrimi’nin sonucu renkli bask1
ile dijital radyo ve televizyon yaymciligindan Bilisim Devrimi’ne, yani kisisel ya da
kurumsal bilgisayarlar {izerinden online kamusal alana gecisle miimkiin olmustur.
Reklam, yalnizca teknolojinin degil, ayni zamanda psikoloji gibi yeni bilim
dallarinin ve tasarim gibi sanatsal akimlarin degisim hizina ayak uydurmakta hi¢ de
zorlanmadigindan, gitgide daha profesyonel ve kaliteli bir performans gosterip hedef

kitleler iizerindeki etkisi ve niifusunu arttirmistir. (Ugonova ve Starikh, 2002: 175)



3. GUNUMUZ REKLAMCILIGININ TOPLUM UZERINDEKI
SOSYOLOJIK ETKILERI

‘Sosyal reklam’, sosyal davranig aligkanliklarini degistirme ve toplumun
sorunlarina dikkat ¢ekmeyi hedefleyen ticari olmayan bir reklam tiiriidiir. ABD ve
Avrupa’da ‘PSA’ (Public Service Announcement) olarak adlandirilan sosyal reklam,
kamusal ya da siyasal reklamciliktan ayridir. Bu reklam tiirliniin maddi
destekleyicileri, devlet kurumlar1 ve kar amaci giitmeyen 6zel kuruluslarken reklam
ajanslar1 da baz1 bu gibi durumlarda reklam yapim ve yerlestirmesini iicretsiz ya da
en azindan indirimli fiyatlarla gerceklestirmektedir. Sosyal reklamlarin 6ne ¢ikan en
belirgin orneklerini trafik kurallarina uyulmasi, saglikli yasam tesviki ve c¢evrenin
korunmast i¢in ya da uyusturucu kullanimina kars1 yapilan kampanyalar
olusturmaktir. (Garkavenko, 1998: 33)

Sosyal reklam, dogasi geregi, kar amaci giitmediginden ticari reklam
kategorisine dahil degildir. Yukarida belirtildigi gibi, sosyal reklamlarin maddi
destekgilerinin ¢ogu zaman devlet kurumlari ve sivil toplum orgiitleri olmasinin yani
sira, reklam iireticileri ve reklam dagiticilari, kanunlar uyarinca reklam yapimi ve
yerlestirmesini licretsiz gerceklestirirler. Yine de, sosyal reklam ydnetmeligi, farklh
tilkelerde farkli organize edilmistir; bazi iilkelerde sosyal reklam gorevi, hiikiimetin
elinde yogunlasirken diger iilkelerde bu konuyla aslen sivil toplum oOrgiitleri
ilgilenebilmektedir. Ulkelerin cogunda ortak olan nokta ise sosyal reklam hakkinda

0zel bir mevzuatin olmamasidir. (Popova, 2005: 12)



3.1. Giiniimiiz Reklamcihginda Metnin Toplum Uzerindeki Sosyolojik Etkileri

Tasarimc1 Michael Arguello ve metin yazar1 Bassam Tariq, 2011 yilinda ii¢
tane sosyal icerikli afis tasarlamislardir. Konusu siibyancilik (pedofil) olan afis,
‘Siibyanci nerede?’ (‘Where’s the Pedophile?’) sloganiyla kamuoyunun dikkatini
cekmeyi basarmistir.
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Resim 3.1: Siibyanciliga (pedophile) karsi miicadele afisi

Kaynak ( http://cargocollective.com/michaelarguello/Innocence-In-Danger )

Tasarimcilarin amaci, ebeveynleri bu konu hakkinda bilgilendirmek ve
kalabalikta refakat ettikleri cocuklar agisindan daha dikkatli olmalarini saglamaktir.
Afis metninde siibyancilarin taninmalarini saglayacak 6zel belirtilerinin olmadig: ve
kalabalik yerlerde topluma karigmay: tercih ettikleri bilgisi sunulmaktadir. Bu
nedenle, kalabalik ortamlara girilmeden 6nce ebeveynlerin ¢ocuklarini bu tehlikeye

kars1 uyarmalar1 6nerilmektedir.”

* Afisin kamuoyunun dikkatini hedef konuya ¢ekmeyi basarmasindan sonra, tasarimcilara ¢ok sayida
konuyla ilgili arama ulagmis ve bu insanlardan birgogu, konuyla ilgili higbir bilgisinin olmadigini
belirtmisler. Daha detayli bilgi i¢in, tasarimcilarin dnerdigi ‘Masum Tehlikede’ adli internet sayfasina
bakiniz: www.innocenceindanger.com



Resim 3.2: ‘Sport doesn’t care’” reklam filminden fragman

Kaynak (http://www.72andsunny.com/work/samsung/sport-doesnt-care/photo-james-o-shea)

2014 Kis Paralimpik Oyunlari, resmi adiyla XI. Paralimpik Kis oyunlari, 7 ile
16 Mart 2014 tarihleri arasinda Sochi Rusya’da gerceklestirilmistir. Diinya
Paralimpik sponsorlar1 arasinda en aktif rolii, Samsung Elektronics adli sirket
Ustlenmistir. ’72andSunny Amsterdam’ adli reklam ajansi ise paralimpik
sporcularinin da slogani olan ‘Sport doesn't care’ adi altinda bir reklam filmi
¢ekmistir.’ Reklam filminde taraftarlara ve spor severlere, sporcularm hayatlarmim
bilinmeyen taraflari, yorucu antrenmanlar, aci, agri, travmalar, miicadele ve
kendilerini agsma cabalar1 anlatilmaktadir. Paralimpik sporcular tribiinlerden aldiklari
destekle belirledikleri hedeften sapmadan basariya ulagmak i¢cin miicadele ederken
taraftarlar, tiim engellere ragmen nelerin basarilabilecegi konusunda onlardan feyz
almaktadirlar. Gergekten de, reklam filminin anlatiminda, sporcular i¢in her sey,

2014 Sochi Kig Olimpik ve Paralimpik Oyunlarinda zafer kazanmaya adanmaistir.

3 http://creativity-online.com/credits/72andsunny-amsterdam/3071/2 6




Samsung tarafindan hazirlanan reklam filminde ise sporda zafer ile yenilgi arasinda
sadece milimetrelerle hesaplanan anlar oldugu, zafere ulasmanmn zorlugu ve
yenilmek {izere olundugunda bile kendine giivenin ve inanmanin sporcu i¢in tasidigi
hayati 6onem vurgulanmaktadir. ‘Ben seninleyim’ Samsung Projesi, herkese spor
sevgisinin asilanmasini amaglamakta ve Rusya Olimpik takimlaria destek verilmesi
cagrisin1 yapmaktadir. Reklam filmi sayesinde Rusya’da spora ilgi, %12 artis

gostermistir.”

* http://www.youtube.com/watch?v=k4 ce30V7rg 7




Resim 3.3: Uyusturucu bagimliligina kars: afis

2007 yilinin Kasim ayinda, Rusya’nin Arkhangelsk sehrinin reklam panolari,
Isa Mesih’in ¢armiha ¢akilan elini kullanan resimlerle donatilmist:. Resimde ¢ivinin
yerini giringanin almasi, uyusturucu kullanimina karsi miicadeleyi simgelerken
verilmek istenen mesajin darbe etkisini arttirmak amaciyla 6zel olarak tasarlanmig
yap1 sayesinde siringa, tam anlamiyla panoya saplanmis halde goriilmektedir. Bu
sosyal reklam, resmin hemen altinda yer alan ‘Yeniden Dirilemezsin!’ sloganiyla
sunulmustur. Kendi basina izleyiciyi etkili bir sekilde ¢eken bu reklam, sehrin en
biliylikk eczanelerin yakinlarindaki reklam panolarina asilmistir. Uyusturucu
kullanimina kars1 miicadele eden bu sosyal reklam, alaninda etkili uzmanlarin ortak
calismast sonucu olusturuldugundan, bu kadar carpict ve dikkat ¢ekici olabilmistir.
Bizim i¢in bu reklam metni, sosyal reklamin gercek etkisinin klasik bir 6rnegi olarak

kabul edilebilir. (Lazovskaya, 2006: 67)



3.2. Giiniimiiz Reklamciiginda Unliilerin Toplum Uzerindeki Sosyolojik

Etkileri

!E Goal by Beckham.

Body by milk.

-

/\QW‘ up. The protein in mik helps bulld muscie and some
: "\ $tucH &S suggest teens who choose It tend to be leaner. Staying active,

N eatng right, and drinking 3 @asses a day of lowfat or fatfree milk
S /heips youTlook great. So Grab a gass and get in the Game. :

Resim 3.4: ‘Got Milk?” afisi
Kaynak (http://www.netlore.ru/got_milk)

1993 yilinda ‘California Milk Processor Board” (CMPB), insanlar1 daha fazla
stit tiiketimine tesvik etmek amaciyla yeni bir reklam kampanyasi diizenlemeye karar
vermis ve bu taleple Goodby, Silverstein & Partners reklam ajansina bagvurmustur.
S6z konusu kampanyanin gerceklestirilmesinde azimsanmayacak biiytikliikte bir
maliyet, yilda yaklagik 23 milyon dolar (yani iiretilen her siit galonundan 3 sent)
Ustlenilmistir. Fakat, reklam ajansmin gorevi de kolay degildir. Amag, sicak
Kaliforniya’da bilinen yararlarina ragmen satislar1 diisen siitiin soguk iceceklerin
yaygin tiikketimiyle rekabet edilebilmesinin saglanmasidir.

‘Got milk?’ sosyal siit reklamu, tiiriiniin en bilinenlerinden biri olmanin yan1



sira, Amerikan popiiler kiiltiiriiniin simgesi haline gelmeyi basarmistir.” Goodby
Silverstein & Partners, s6z konusu kampanyay: siitiin 6zelliklerinin anlatildig,
reklam kahramanlarinin ellerinin altinda siitiin bulunmamasi yiiziinden eglenceli
durumlara diistiikleri bir dizi videobantla baslatmigtir. Kampanyanin ilk video bandi,
‘Aaron Burr’ spotu olmustur. Reklam kampanyasi basariya ulastikca siit satiglari
artmis, reklam bantlar1 giderek daha ¢ok bilinir ve popiiler hale gelmistir.

1998 yilinda ise bu reklam kampanyasi, yeni bir asama kaydetmeyi
basarmistir. Artik reklam metninin vurgusu, siitiin bulunamamasi traji-komedisinden
yararll 6zelliklerine dogru kaymus, Siit Ureticileri Birligi, tiiketicilerine yonelik
olarak, siitlin farkli sektorlerde calisan iinliiler arasindaki popiilerligini islemek
istemiglerdir. ‘Milk Moustache’ (Siit Biyik) kampanyasi cercevesinde taninmig
simalarin beyaz siitlii ‘biyiklarla’ siit igmeye ¢agrida bulunduklari, ayrica faydalarini
anlattiklar1 fotograflar ¢ekilmistir. Reklam kampanyasinda Elton John, Kiss, Heidi
Klum, David Beckham gibi en az yiiz elli y1ldiz yer almistir.

Reklam kampanyasinin baslamasindan itibaren bir yil igerisinde Kaliforniya
eyaletinde siit tiiketiminin yiizde bir arttig1 belirtilmektedir. Ayrica, ‘Got Milk?’
reklam bantlari, Cannes reklam festivalinde defalarca (1996, 1997, 2003 ve 2007
yillarinda) birincilik kazanmistir. Yine, 1998 yilinda ‘Aaron Burr’, televizyon
tarihinde en iyi elli reklam bandi arasinda 11. sirada yer alirken Adweek’in yirminci
yildoniimii baskisinda ‘Got Milk?’ kampanyasi, diinyadaki en iyi yirmi reklam
kampanyalarindan biri olarak ilan edilmistir. Son olarak, 2005 yilinda ‘Got Milk?’
reklam kampanyasi, pazarlama amaclarma ulasma alaninda ‘Effie’ odiiliine layik

bulunmustur.

3 http://www.gotmilk.com 10




4. GUNUMUZ REKLAMCILIGININ BIiREY UZERINDEKI SOSYOLOJIK
ETKILERI

4.1. Giiniimiiz Reklamcihginda Fotografin Birey Uzerindeki Sosyolojik Etkileri

" LA
e d5 ma

Resim 4.1: Gray Group Spain tarafindan Resim 4.2: Gray Group Spain tarafindan
tasarlanmis sosyal reklam tasarlanmis sosyal reklam

Kaynak (http://www.adweek.com/adfreak/child-abuse-ad-uses-lenticular-printing-send-kids-secret-

message-adults-cant-see-149197 )

2013 yilinin Nisan ayinda, Ispanya sokaklarinda cok ilging bir sosyal igerikli reklam
afisi yaymlanmigtir. Afis, ACAR — Cocuk Koruma Fonu ve Grey Group Spain
tarafindan tasarlanmis ve ‘lenticulary printing’ (merceksi baskilar) teknolojisiyle
yapilmigtir. Afis, fiziksel siddet goren ¢ocuklar i¢in gizli bir mesaj icermektedir.
Lenticular printing teknolojisi yardimiyla bu gizli mesaj, yalniz 1.35 cm ve asagi

boylarda olan ¢ocuklar tarafindan goriilebilir hale getirilmistir.
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Kaynak (http://www.adweek.com/adfreak/child-abuse-ad-uses-lenticular-printing-send-kids-secret-

Resim 4.3: Posterin ¢aligma sekli

message-adults-cant-see-149197)

Cocuklarin gordiikleri reklam elementleri; yiizii yara bere iginde bir erkek
cocugu resmi ile birlikte ‘Birisi size zarar verirse, bizi araym!’ yazis1 ve tabii ki,
ACAR — Cocuk Koruma Fonu’nun numarasindan olugmaktadir. 1.75 boylarinda
biiytiklerin gordiikleri ise korkmus ¢ocuk yiizii ve ‘Cocuk istismarini sadece ¢ocuklar
gorebilir!” yazisindan ibarettir. Bu sosyal igerikli afig sayesinde fiziksel siddet géren
cocuklar, kendilerinde cesaret bulmus, kendilerini yalniz hissetmemis ve fonu

arayarak yardim istemislerdir.
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Y 50POJIA HE IENAET TEBS MYMKYMHOM

Resim 4.4: ‘Sakal seni erkek yapmaz’’ afisi
Kaynak (http://www.metronews.ru/novosti/social-naja-reklama-prizovjot-byt-muzhchinami-na-

dele/Tponhj---uU9JDTi7S1C2M/)

2014 yilinin Agustos ayinda, Saint-Petersburg sehrinin metrolarinda baska bir
dizi yaratict sosyal reklam afigleri asilmistir. Afis, amator tasarimcilar tarafindan
yapilmistir. Tasarimer Kiril Korobkin’in hamile olan kiz kardesi, kendisine metroda
4 istasyon ayakta gittigini anlatinca Korobkin, fotografci arkadasi Roman Sokolov
ile konu hakkinda bir sosyal afis yapmaya karar vermislerdir. Korobkin’in kiz
kardesinin anlatiminda, kendisinin hamile oldugunun fark edilmesine ragmen, yolcu
koltugunda oturan erkeklerin hi¢ birinin ona yer vermedigi ve ayakta duranlar
arasinda yashlarin da bulundugu aktarilmaktadir. ‘Sakal seni erkek yapmaz!’
sloganiyla 6ne ¢ikan afiste hamile kadin kiipesten tutunmakta arka fonda oturan
erkekler ise bu duruma 6nem vermiyor goriinmektedirler. Yapilan arastirmalara gore,
amatdr bir girisim olmasina ragmen, afigler asildiktan sonra hamilelere ve yaglilara

yer veren erkek sayisi 1% oraninda artmistir.



5. GUNUMUZ REKLAMCILIGININ TOPLUM UZERINDEKIi
PSIiKOLOJIK ETKIiLERI

Tiiketicinin {irlin se¢iminde tamamen Ozgiir olmasina ragmen reklam,
diistincemizi ve bdylelikle se¢imimizi etkiler. Reklamcmin ela aldigi {irlini
tilketiciye sunmadan once bu iirliniin hangi tiir kitle tarafindan tercih edildigini
ogrenmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin bu demografik analizinde tiiketicinin hangi
cografi bolgeye ait oldugu ile yas ve cinsiyetinin bilinmesi bir ihtiyagtir. Bunlar
Ogrenilip analiz edilmeden iirlinlin reklam1 basarili olamaz; c¢iinkii, genglerin
ilgilendigi triinlere yashlar ilgi gostermeyebilirken kadinlar igin iiretilmis ve

tasarlanmis iirlinler (6rnegin kozmetik) erkekler kullanmazlar. (Karmin, 2004: 8)
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5.1 Giiniimiiz Reklamciliginda Metnin Toplum Uzerindeki Psikolojik Etkileri

Resim 5.1.: Kolesterolsiiz ve E Vitamini iceren Aygicek Yagi reklami

Kaynak (http://foodcontracts.ru/contract/47)

Yukarida gordiigiimiiz Ay Cigegi Yagi ‘[1[J[J[1"”, Rusya’nin en ¢ok satilan
yagidir. Ancak, bitkisel yaglarin kolesterol igermedikleri ve biitiin rafine edilmemis
bitkisel yaglarin dogal olarak E vitamini i¢erdigini insanlarin biiyiik ¢ogunlugu
bilmemektedir. Dolayisiyla, bu yaziy1 okuduklarinda diger yaglarin zararli, bu yagin
ise faydali oldugunu diistineceklerdir. Boylece, bu reklam metniyle Bitkisel yagda
kolesterol yoklugu hakkinda bilgi vererek iireticinin satilan {iriine dikkati ¢ekilmis

olur. (Nikiskin, 2002: 89)
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100! crenaie

Resim 5.2.: Doganay 100 % Nar Eksisi Sosu Reklam1
Kaynak (http://www.doganaygida.com.tr/Urunler/Soslar/NarEksisi )

Tiiketici iirlin se¢iminde 0Ozgiir olmasina ragmen reklam, tiiketicinin
secimini kolaylikla etkiler. Ornegin, market raflarinda dért farkli markadan olusan
nar eksilerinden hangisi daha cok tercih edilir? Elbette, ‘100 % dogal’ yazis1 olan
iiriin daha fazla satin almacaktir. Bu reklam tiirii sayesinde, tiiketiciye alacag iirlin
hakkinda giliven saglayarak yapacagi tercih iizerinde etki yapilmaktadir. Tiiketici
icin, ‘100 % dogal’ yazis1 okundugunda, iirliniin igeriginin incelenmesine gerek
kalmayacaktir. Oysa, bu ibareyi tastyan ve tagimayan ayni tiir iiriinler incelendiginde,

bunlarin igeriklerinin hemen hemen ayni1 oldugu goriilecektir. (Nikiskin, 2002: 91)
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JUST DO IT.

&

Resim 5.3.: Nike logo ve slogant Resim 5.4.: Nancy Reagan
Kaynak Kaynak
(http://arbuzov.livejournal.com/236242 html) (https://en.wikipedia.org/wiki/Just Say No)

1988 yilinda NIKE’in reklam kampanyasinin ana silaht olan ‘Just do it’
(Sadece Yap) slogani, daha sonra sirketin resmi slogani ve diinya reklam tarihinin en
meshur mottosu haline gelmistir. Slogan Wieden + Kennedy ajansinin kurucu ortagi
Dan Wieden tarafindan olusturulmustur. Dan Wieden’in verdigi roportajlara gore,
sloganin ilham kaynagi, ABD’nin Utah Eyaleti’'nde 1977°de idam edilen Gary
Gilmore’un infazi sirasinda sarf ettigi su son sozleridir: ‘Let’s do it’ (Haydi yapalim
sunu). Wieden’in ‘Let’s’ zaman tamlamasini ‘Just’ edatiyla degistirme nedeni ise o
zamanlar Nancy Reagan’in uyusturucu kullanimina kargt yiiriittiigli  sosyal
kampanyanin slogan1 ‘Just say no’ (Sadece Hayir De) ciimlesi olmustur. (Morozova,
2001: 28)

S6z konusu reklam slogani, NIKE ayakkabilarinin satiginin arttirilmasi
acisindan biiytik bir rol oynamistir. 1988 yilinda NIKE iiriinlerinin satig geliri 800
milyon ABD dolar1 iken, 1998 yilinda bu gelir 2 milyar ABD dolarina kadar
yiikselmistir. (Morozova, 2001: 29) Sloganin ilk etkileyici yonii; sade, kisa ve akilda
kalic1 olmasidir. Ikinci yonii ise s6z konusu sloganin reklam alicisini ikna ve motive

etme Ozelligidir : “Too lazy to wake up in the morning and make a five-mile run? -



Just do it!” (Sabah erkenden uyanip 5 mil (8 kilometre) kosmaya tiseniyor musun? —
Sadece yap). Boylelikle bu hayli bireysel slogan, bir ayakkabi reklamindan oteye
giderek kisilerin sorunlarinin ¢dziilmesine yol gostermis olmaktadir. (Morozova,

2001: 29)

EASYTONE W [

TONES

KEY LEG MUSCLE

Reebok

EASYTONE

Resim 5.5.: Reebok’un Reetone ayakkab afisi

Kaynak(http://www.collegefashion.net/uncategorized/announcing-the-reebok-easytone-challenge/)

2009 yilinin baglarinda, televizyonlarda Reebok sirketinin ‘Easytone’ adli
ayakkabilarinin reklami yaymlanmaya baglamistir. Reklamda “bu spor ayakkabilar;
bacak kaslarinizi 11%, kal¢a kaslarmizi ise 28% giiclendirecekler’” ibaresi
bulunmaktadir. Bodylece reklam metninde, Easytone ayakkabilarimin Reebok
teknolojisiyle tretilmis 0zel tabanlar1 sayesinde spor yapmaya gerek kalmadan
ylriiyiiste, evde, iste beden sagligi agisindan olumlu sonuglarin alinacagi
vurgulanmaktadir. Bu etkili reklam kampanyasinin sonucunda, Easytone spor
ayakkabilar kisa siirede begeni kazanmus, iiriinii cogunlukla spor salonlarina gitmeye
iisenen insanlar tercih etmislerdir. Oysa, ABD’in Ticaret Komisyonu’nun (FTC)
yaptig1 arastirmalar sonucunda, Easytone ayakkabilarinin kaslara hi¢ bir faydasinin
dokunmadig1 ortaya ¢ikmistir. Meselenin mahkemeye tasinmamasi igin Reebok, 25
milyon Amerikan dolar1 tutarinda tazminat &demegi kabul etmistir. (Starov,

Alkanova, Molganov, 2012: 35)



A Guide to Casual Businesswear

IDEAS FOR DRESSING PROFESSIONALLY AT WORK

Resim 5.6.: Levi Strauss & Co. afisi

Kaynak (http://www.businessinsider.co.id/levis-helped-define-business-casual-2014-8/#.VIVILAES)

1980’lerde bircok Amerikan sirket calisanlari, haftada bir glin rahat
kiyafetlerle ise gelme izni almislar; ancak, bazi ¢alisanlarin ofislerine kirli sort, yirtik
gomlek ve terliklerle gelmelerinden  dolayr bu izin bir soruna doniismeye
baslamistir. (Bobrov, 2004: 202) Sirket Levi Strauss & Co., bu sorunu miikemmel bir
firsat olarak degerlendirmis ve 1992 yilinda, Amerikan sirketlerinde c¢alisanlar icin
yaratic1 bir reklam kampanyasi baslatmiglardir. Kampanyanin slogani, ‘giinliik is
kiyafet rehberi’ (A Guide to Casual Businesswear). Temsilciler Meclisi’ne Levi’nin
brosiirleri dagitilmis, bu brosiirlerde is adamlarinin iizerinde Live kotlar1 yer almistir.
Bu reklam kampanyasinin baslamasindan kisa bir siire sonra, girketin iirlinlerine olan
talepte lilke ¢apinda gergeklesen gozle goriiniir bir artis olmustur. Sirketin rekor
satis1, 1995 yilinda ‘Kravatsiz’ (rahat giyimli) Cuma giinleri i¢in toplam 62 milyar
ABD dolarina ulagmistir. (Bobrov, 2004: 204)
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KEEP WALKING 7

JOHNNIE WALKER ( (o

Resim 5.7.: ‘Johnnie Walker’ viskisinin afigi

Kaynak (http://m-ad-ness.blogspot.com.tr/2010/07/johnnie-walker- keep-walking-

android.html )

1999 yilinda Iskoc¢ viskisi ‘Johnnie Walker’in ilk uluslararasi reklam
kampanyas1 gerceklesmistir. Kampanyanin slogani, ‘Keep Walking’ (Yiirlimeye
devam et) ve logosu ‘yiiriiyen insan’ olarak belirlenmistir. Bu kampanya, ‘Johnnie
Walker’  viskisinin  se¢kin  alkollii igecekler kategorisine eklenmesiyle
sonuclanacaktir. Slogan ve logo, Walker ailesinin ‘en imkansiz hayali
gerceklestirmek icin azim ve cesaret yeterlidir’ inancin1 simgelemektedir. Bu reklam,
tipkt Nike’in ‘Just Do It” reklam kampanyasinda oldugu gibi, insanlarin hedeflerine
ulagsmas1 konusunda ilham verici ve motive edici mahiyettedir. Boylece marka,
herkesin faaliyeti, ileri yiirliylisi ve inanciyla diinyay1 parlak ve essiz bir yer

yapabilecegi mesajini vermektedir.

S6z konusu reklam kampanyasinin yukarida goriilen ‘Human’ (insan)



versiyonunda satilan iirlin olan viskiden s6z edilmemektedir. Reklam metninde bir
robot-android, insan olma hayalini anlatmakta ve reklam alicisina sdyle
seslenmektedir: “Ben senden daha hizli ve daha gii¢liilyiim, senden daha uzun
yasayacagim. Benim gelecek oldugumu mu disiiniiyorsun? Hayir, yaniliyorsun.
Gelecek, sensin. Yapabilseydim, insan olmay1 dilerdim; hissetmek, arzulamak ve
sevmek nedir diye bilmek icin. Ben yipranmadan oOliimsiiz olabilirim. Sen de
oliimsiiz olabilirsin, sadece bir seyi yaparak; ‘Yiriimeye devam et!” Ancak reklamin
en sonunda goriilen iiriin ise konuya su sozlerle baglanir: “Bizim viskimizi dylesine
icmeyiniz, igerek insan oldugunuzdan gurur duyarak yiirimege devam ediniz;

boylelikle yiiksek teknoloji ¢caginda bile 6nde olacaksiniz.”’ (Bobrov, 2004: 218)
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Resim 5.8.: Miisteriler Starbucks kahve kupalarindan kahve igerken

Kaynak (http://fabsmiles.co.uk/great-marketing-starbucks-wrigleys-extra-white-gum-coffee-cup-ads/)

BBDO Diisseldorf GmbH ajansi, Wrigley sakizi ‘Extra White’ sakiz serisi
icin bir reklam kampanyasi gerceklestirmistir. Kampanyanin amaci, minimum biitge
ile ‘Extra White’ dis beyazlatici sakiz i¢in farkindalik yaratmaktir. Bu amagla
tasarimcilar, Starbucks kahve kupalarinin altina ‘Ekstra Beyaz bir Giilimseme’
etiketini yapistirmiglardir. Bu reklam kampanyasinda miisterilere verilmek istenen
“Kahve ig¢seniz bile disleriniz hep beyaz kalacak™ mesajidir ve kahve icen herkese
sirket, Starbucks kahve kupasi hediye etmistir. Sonuc¢ olarak, bu reklam
kampanyasiyla s6z konusu iiriiniin satisinda ciddi bir oranda artig kaydedilmistir.

Bu ilging reklam fikri, Wrigley'in 'Extra White' isimli sakizini minimum
biitge ile tanitmak istemesine dair bir pazarlama stratejisinin sonucudur. Bu fikre
'Ekstra Giilimseme' ad1 verilmis ve baslangicta reklam etiketinin kahve kupasinin
altiginda oldugunu bilmeyen tiiketici, kahvesinden her bir yudum aldiginda baskalar1

tarafindan izlenen parlak bir reklamin bir parcgasi haline geldigini bilmemektedir.

22



.l‘:lnl"

aAAD -

Resim 5.9.: 1982 yilinda Diyet kola Galasi

9 Agustos 1982 tarihinde, ABD’de Coca-Cola sirketinin yeni iiriinii ‘Diyet
Coca-Cola’ (Diet Coce) piyasaya cikmistir. Diyet Coca-Cola’nin 6zelligi, seker
yerine, tatlandirict (Aspartam) icermesidir. Sekerden iki yiiz kat daha sekerli ve
kokusuz olan Aspartam, 1965 yilinda kimyager James Schlatter tarafindan
kesfedilmis; ancak, bunun gida tretiminde ilk yaygin uygulanmasi, Diet Coke
iriiniinlin ortaya ¢ikmastyla baslamistir. Associated Press'in verdigi bilgilere gore,
Diet Coce, Coca-Cola’dan sonra ABD’nin en popiiler ikinci alkolsiiz igecegi haline
gelmigtir. Rusya dahil olmak {izere bir¢ok ulusal pazarda, s6z konusu {irliniin adi,
‘Coca-Cola Light’ ad1 altinda piyasaya siiriilmiistiir. (Parabellum, Mroc¢kovski, 2014:
31)

ABD Perdue Universitesi bilim insanlari, diyet kolanin etkilerini arastirarak,
tirtiniin diyet olarak adlandirilmasina ragmen, zayiflatmakta higbir islev gérmedigi
sonucuna varmislardir. Tam tersine, s6z konusu gazozlu iiriiniin, obezite, seker
hastalig1, kalp hastaligi ve diger hastaliklara yol actig1 belirlenmistir. (Parabellum,
Mrogkovski, 2014: 31)
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Resim 5.10: ‘Bright Young Things’ koleksiyon afisi

Kaynak (http://www.fraufluger.ru/mode/Victoria_s_Secret podayut plohoy primer podrostkam.htm)

Nisan 2014’te, {inlii Victoria's Secret i¢ ¢amasirt markasi, yeni bir reklam
kampanyasiyla biiyiikk bir skandala karigmis, ergenlik cagindaki kiz ¢ocuklarinin
ebeveynleri, markanin One ¢ikardigi mesaj ve rol modellerden hi¢ hosnut
kalmamislardir. Skandalin birinci sebebi, gen¢ kizlara hitap eden bu yeni
koleksiyonunun ‘Bright Young Things’ (Parlak Gen¢ Seyler) ismi olmustur. S6z
konusu kampanyanin geng¢ kizlarin bedenlerini metalastirdig1 ve birer seks objesi
olarak kullanildig1 savunulmustur. ikinci olarak, koleksiyonun alt i¢ camasirlarmin
iizerinde ‘En Iyi Opiicii’, ‘Merhaba!’, ‘Vahsi’ ve ‘Beni ara’ gibi seks imasin1 igeren
acik yazilar bulunmaktadir. Ayrica, Victoria's Secret’in kullandigi ‘Bence ¢ok
sismanim’ gibi ironik yazilarin geng¢ kizlarda anoreksi hastaligina sebep olabilecegi
diisiiniilmistiir. ‘Cocuklarimizi ahlaksizliktan koruyalim’ slogan ile bu reklam
kampanyasini protesto eden ebeveynler, Victoria's Secret sirketinden cinsel igerikli
kiskirtict yazilarla ergenlik ¢agindaki tiiketicilere i¢ ¢amasirt satigini1 birakmasini ve
tiizel bir kurum olarak kamudan resmen 6ziir dilemesini talep etmislerdir. Fakat bu

sikayetler, sirkette herhangi bir karsilik bulmamastir.
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for up.to 60% longer lashes.
Definition lash by lash:

The brush edges separate the lashes with precision,

.
Innovation: high-Precision Flexible Brush.
Telescopic length:
The flat surfaces stretch the formula towards infinity

Because you're worth it.
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PENELOPE CRUZ e e I_,OREAI_

Resim 5.11: L’Oreal’in Telescopic maskara afisi

Kaynak (http://www.nlobooks.ru/node/5139)

2007 yilinda iinlii oyuncu Penelope Cruz, L’Oreal’in Telescopic maskara
reklaminda oynamistir. Bu reklam kampanyasinda, Teleskopic maskaranin kirpikleri
60% daha uzun hale getirecegi iddia edilmektedir. S6z konusu bu iddiali vaade
karsin, Reklam Standartlar1 Otoritesi’ne (Advertising Standards Authority)
tiiketiciler tarafindan ¢ok sayida sikayet ulasmis, bircok tiiketici reklamda Penelope
Cruz’un takma kirpikler kullandigini fark etmislerdir. Sonug olarak, bir siire sonra

s0z konusu reklam yaymdan kaldirilmastir.
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Free Wi-Fi served at all restaurants

Resim 5.12: McDonalds reklam afigi

2009 yilinin Ocak aymnin ortalarinda, ABD’nin hemen hemen biitiin
McDonalds restoranlarinda ticretsiz kablosuz internet hizmeti verilmeye baglamistir.
Daha once tiiketiciler, kablosuz internet fiyatii (2,95 Amerika dolar1) 6demek
zorunda olduklarindan McDonalds’in sundugu bu hizmet, biiyiik bir ilgi ve taleple
karsilanmustir.

McDonalds sirketi, miisterilerine sadece yemek sundugu i¢in, tath esliginde
cay ya da kahve i¢mek isteyenler, kafelere gitmek zorundaydilar. Ancak, ilicretsiz
internet kampanyasiyla birlikte, s6z konusu sirket ¢ok sayida 6grenci profilli
miisterileri ele gecirmeyi basarmistir. Sonug¢ olarak, McDonalds’a iicretsiz internet
hizmeti i¢in giden Ogrenciler, yemek yemeseler bile, igecek ya da tath alarak
tiikketmeye devam etmislerdir. Dolayisiyla, ticretsiz internet uygulamast hem miisteri
memnuniyetini hem de sirket gelirini artirmistir. (Grosov, Krasnoslobodtsev, 2011:
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5.2. Giiniimiiz Reklamcihginda Unliilerin Toplum Uzerindeki Psikolojik
Etkileri

‘Celebrity Marketing’, reklam kampanyalarinda {inlii isimlerden yararlanan
reklam teknigidir. S6z konusu teknik, iiriin ve hizmeti tanitmak veya ilerletmek
amaci tagir. Bu teknik, reklam i¢in dogru iinliinlin secilmesi durumunda, ¢ogu
zaman etkileyici sonuglar vermektedir.

Bu yaygin kullanilan reklam tekniginin amaci; (i) zamandan tasarruf yaparak
markanin  hizla taninmasimni saglamak, (ii) reklamda kullanilan {inliiniin
kamuoyundaki olumlu imajin1 iirline aktarmak ve (iii) bdylece tiiketicilerin sirkete

olan giivenini kalicilagtirmaktir. (Pringl, 2004: 5)

Resim 5.13: Bruce Willis ‘Trust’ banka reklaminda

2013 yilinin Mart ayinda, tinlii oyuncu Bruce Willis, Rusya’nin ‘Trust’ adli
bankasi i¢in ¢ekilen bir reklam kampanyasinda yer almistir. Reklamin yonetmeni
Joseph Kahn ve projenin yapim sirketi ise HSI London olmustur. Bu reklam igin
ozellikle Bruce Willis’in se¢ilme nedeni, Rusya’da Hollywood’un erkek oyunculari
arasinda kendisinin en ¢ok sevilen kisi olmasidir.

Reklamda Bruce Willis, ‘Trust’ bankasinin bir ¢alisanini canlandirmistir. Bu
reklam kampanyasinda oyuncu, tiiketiciye sdyle seslenmektedir: “Bu banka reklami
icin, yanan asansorde sikismis insanlar1 kurtarmak isterdim; ancak, bundan daha iyisi
sizlere ‘Trust’ bankasindan on dakika i¢inde alabileceginiz kredileri anlatmak

isterim. Sorunuz var mi?”’



Yapilan aragtirmalar sonucunda, s6z konusu reklam kampanyasinin
miisterilerin bankaya olan giiveninin arttirilmasinda son derece etkin bir rol oynadigi
goriilmiistiir. Bankanin Bagkan Yardimcist Dmitri Guseyev’in agiklamasina gore,
38% olan bankanin miisteri sayisi, bu reklam kampanyasiyla birlikte 47%’ye kadar

yiikselmis ve ‘Trust’ bankasi, Rusya’nin en taninmis {i¢ bankasi arasina girmistir.

Resim 5.14.: Monica Bellucci’nin oynadigi Oriflame reklami1

Kaynak (http://fashion.si/lepota-novosti/monica-bellucci-je-ambasadorka-pomlajene-linije-oriflame-

royal-velvet)

2011 yilinda, Isveg¢’ in ‘Oriflame’ sirketinin reklam kampanyasinda defalarca
diinyanin ‘En Giizel Kadint’ olarak se¢ilen Monica Bellucci oynamistir. Reklam
filminde 46 yasindaki Belluci, “Benim giizellik sirrim Royal Velvet’tir” reklam
sloganiyla giizelliginin s6z konusu {iriiniin sonucu oldugunu iddia etmistir. Ayrica,
s6z konusu reklam kampanyasina gore, 35 yas lizeri kadilarin Royal Velvet
markasinin {riinleriyle miikemmel bir cilde sadece dort haftada ulasabilecegi
savunulmustur. Reklamin ortaya koydugu biitiin bu vaatleri giizel bir cilde sahip olan
Monica Bellucci’nin kendisinden duymak, tiiketicilere satilmak istenen (iiriin
konusunda giiven asilamaktadir. Sonu¢ olarak, {nliilerin kullanildigi bu reklam
teknigiyle yalnizca ilgili {irliniin kolaylikla satilmasi degil, ayn1 zamanda markanin

giiven tazelemesi saglanmaktadir.

28



Resim 5.15.: Wonderbra siityen afisi

Kaynak (http://www.region-inform.com/ua_ru/news/4136/p31)

Wonderbra sutyen markasi, 1939 yilinda Kanada’da ortaya ¢ikmis, 1994°te
ise yenilenme siirecine girerek ‘Tek ve Yalniz’ (One and Only) sloganiyla piyasaya
yeniden giris yapmustir. Bu reklam kampanyasi i¢inde séz konusu sirket, Ingiltere’de
sokaklara zamaninin en popiiler mankenlerinden biri olan Cek Eva Herzigova'nin
Wonderbra sutyeniyle c¢ekilmis resimlerini asmuslardir. Afiste Herzigova,
gogiislerine bakarak ‘Selam c¢ocuklar’ (Hello, Boys) diye seslenmektedir.

Afigler sokaklarda arz-1 endam ettikten sonra, ‘“Wonderbra’ sutyenlerinin
satis1 aniden yiikselise ge¢mistir. Sirketin kendi verilerine gore, diinyada her 15
saniyede 26 dolarlik bir tane ‘Wonderbra’ sutyeni satiliyorken sirketin geliri, bu
reklam kampanyas1 sonucu bir senede 120 milyon Amerikan dolarina yiikselmis.
ABD’nin ‘Fortune’ dergisi, Noel’deki baskisinda ‘Wonderbra’ sutyenlerini, yilin
iirlinti segmistir. (Pringl, 2004: 13)
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Resim 5.16.: Head&Shoulders reklami

Kaynak (http://www.sostav.ru/news/2012/06/13/shustov_headandshoulders/)

Olimpiyat oyunlar1 sirasinda {inlii markalar, {iriinlerinin reklami i¢in taninmis
sporculara yonelmistir. Bu sporculardan biri, Rus yiiksek atlamaci Aleksander
Sustov olmustur. 2012 Londra Olimpiyatlar1 baslamadan 6nce ‘Head&Shoulders’
sampuan reklaminda oynayan Sustov, séz konusu iiriin sayesinde kepek ve deri
problemlerinden kurtularak hayatina giiven dolu devam ettigini anlatmaktadir.
Sustov, Rusya’nin Saransk sehrinde 2010 yilinda diizenlenen oyunlarda sampiyon
olmus ve bundan birkag ay sonra diizenlenen Avrupa sampiyonasinda birinciligi elde
etmistir; ama, 2012 Londra Olimpiyatlari’nda sporcu, kotii bir performansa imza
atmis ve son iki senelik deneyimindeki en diisiik 2,30 cm’lik performansindan bile
asag1 diiserek 2,26 cm’lik bir sonugla ancak 12. olabilmistir. Sustov’un Londra’daki
bu beklenmeyen basarisizligi, Rusya’da ‘Head&Shoulders’ sampuaniin satiginda

dogrudan bir diisiise sebep olmustur.
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Resim: 5.17: Snejnaya Koroleva afisi

Kaynak (http://www.sostav.ru/news/2011/02/16/rol1/)

1998 yilinda kurulmus olan Snejnaya Koroleva, diinya tekstil markalarinin
perakende satig firmasidir. 2009 yilinda finansal bir ¢ikmaza giren sirketin bu
krizden ¢ikmasi icin sirketin reklam ve pazarlama direktorii Elene Kabanova,
ylriitiilen reklam stratejilerini kokiinden degistirmege karar vermistir. Saglam bir
sonug elde etmek i¢cin Kabanova, Amerikali yonetmen Sasha Antranikian, operator
Alexey Makarov, moda fotografcisi Danil Golovkin, iletisim ajansi Barkstell ve
FreshProduction ile ayr1 anlagmalar imzalamistir.

Bu takim calismasi sonucunda, sirket i¢in Rusya’nin en basarili {inliileriyle
reklam c¢ekme karari verilmistir. Cekimi ger¢eklestirmek icin sarkici Yulia
Kovalchuk, televizyon sunucusu Arina Sharapova, oyuncu Maria Kozhevnikov ve
patenci Aleksey Yagudin davet edilmislerdir. Cekimleri 2011 yilinda gergeklestirilen
bu reklam kampanyasinin slogani, “Ben bir tek ona giiveniyorum”dur. Sirketin
sundugu verilere gore, bu reklam kampanyasindan sonra markanin yillik geliri, 200

milyon Amerikan dolarina ytikselmistir.
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Resim 5.18: Diinyanin en bagarili golfgusu Tiger Woods ‘Buich’ reklaminda

Kaynak (http://fraja88.blog.uol.com.br/arch2008-11-02 2008-11-08.html)

Daha once de belirtildigi gibi, ‘Celebrity Marketing’ reklam stratejisinin
temel amaclarindan biri, iirlin tliketicisine gliven kazandirmaktir; ancak, bu strateji
her zaman basariya ulasamayabilir. Ornegin, tiim zamanlarin en basarili golf¢usu
Tiger Woods, Buick otomobilin reklaminda boy gdstermistir. ilk bakista bu reklam
fikri ¢ok basarili goziikmektedir — geng, karizmatik, kendi spor dalinda diinya
standartlarin1 belirleyen bir atlet, Buick otomobilini tercih etmektedir. Ancak,
defalarca diinyanin en ¢ok para kazanan sporcularindan biri oldugu tespit edilen
Woods’un, Buick otomobilini kullanmast tiiketicinin kulagina inandirict gelmemistir.
Gergekten de, Woods’un bas roliinde oynadig1 s6z konusu Buick reklami, basarisiz
olmus ve ABD'de Buick satiglar1 432.017 aractan 2002 yilinda 137.197 araca hizla
diismiis ve 2008 yilina gelindiginde toplam satis %68 oraninda gerilemistir. Bu
ornekten ¢ikarilacak en temel hipotez, ‘Celebrity Marketing’ stratejisinin etkin bir

sekilde iglemesi i¢in {irline uygun dogru iinliiniin se¢ilmesi gerekliligidir.
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Resim 5.19: Hitler ‘Biomen’ sampuan reklaminda

Kaynak ( http://www.segodnya.ua/world/v-turtsii-otozvali-reklamu-shampunja-c-hitlerom.html )

2012 yilin mart ayinda ‘Biomen’ isimli bir sampuan firmasinin "reklam ytizii"
olarak fasist lider Adolf Hitler'i se¢gmesi tepki uyandirmistir. Reklamda Hitler, "kadin
elbisesi giymiyorsan, kadin sampuant da kullanma. Erkeksen Biomen kullanirsin"
demektedir.

Reklam filminde Nazi Almanya’st lideri Adolf Hitler’i kullanan sampuan
markast Biomen’e tiim diinyadaki Yahudi kuruluslarindan tepki gelmistir. ABD
merkezli Anti-Defamation League (Iftira Karsitlar1 Ligi) reklamm “igrenc” oldugunu
sOylemistir. Kendisi de Yahudi Soykirimi’ndan kurtulan kisilerden biri olan Anti-
Defamation League’in direktorii Abraham H. Foxman: “Alti milyon Yahudi ve diger
halklara mensup milyonlarca kisinin kitlesel kiyimindan sorumlu olan Hitler’in
sampuan satmak i¢in kullanilmasi igren¢ ve acimnilast bir pazarlama oyunudur.
Soykirimda can veren, sag kalmay1 basaran ve Nazileri yenmek i¢in savasan kisilerin
anisina hakarettir” diye sdylemistir.

Olumsuz tepkiler ardindan reklam yayindan kaldirtlmistir.
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5.3. Giiniimiiz Reklamcih@inda Fotograflarin Toplum Uzerindeki Psikolojik

Etkileri

UNHATE

UNITED COLORS
OF BENETTON.

A o
Supports
the Unhate Foundation
unhatefoundation.org

Resim 5.20.: “’Unhate’’ afisi

Moda endiistrisinin diinya liderlerinden biri olan United Colors of Benetton
firmasi, 16 Kasim 2011 tarihinde sosyal nefret olgusuna karsi, ‘Unhate’ isimli
kigkirtict bir reklam kampanyasmi baglatmistir. Italya’daki UCOB magazalarmin
vitrinlerinde ABD Baskani1 Barack Obama ile Venezuela Baskant Hugo Chavez,
Israil Bagbakan: Binyamin Netanyahu ile Filistin Devlet Baskan1 Mahmud Abbas,
Cin Halk Cumhuriyeti Devlet Bagkami Kim Chen ir ile Kore Cumhuriyeti
Cumhurbagkant Li Men Bak, Almanya Bagbakani Angela Merkel ile Fransa
Cumbhurbaskani Nicolas Sarkozy’nin Opiisiitken resmeden afisler boy gdstermeye
baslamistir.

Reklam kampanyast o denli etkili olmustur ki UCOB magazasi, afislerin
asilmasindan bir giin sonra, Angela Merkel ile Italya eski Bagbakani Silvio
Berlusconi ve Papa XVII. Benedictus ile Kahire El-Ezhar Universitesi imamimnmn
oplislirken resmedilmis afislerini indirmek zorunda kalmistir. The Guardian
gazetesinin aktardigi bilgiye gore, birinci afig, Berlusconi’nin istifa etmesinden

otiird, ikinci afis ise firma yonetimine yonelik Vatikan’dan gelen elestiriler sonucu



indirilmistir. Vatikan yonetiminin temsilcisi Federico Lombardi, Papa’nin yer aldig:
afisi ‘kesinlikle kabul edilemez’ olarak tanimlamistir. Lombardi’ye gore s6z konusu
afis, “inananlarin duygularin1 ve bizzat Papa’y1 rencide etmekte” ve dolayisiyla
Vatikan’in bu davranisa karsi kendisini hukuken miidafaa hakki bulunmaktadir.

Gergekten de firma, Facebook sosyal agindaki kurumsal sayfasi iizerinden
oziir dilemek durumunda kalmistir. Bu tiizel dilde yazilmis 6ziirde Bennetton Group
Baskan Yardimcisi Alessandro Benetton imzasiyla su sekilde bir beyanda
bulunmustur: “Kampanyanin amaci, her tiirli nefret kiiltiirii ile miicadele
edilmesidir. Reklam icinde Papa ile imam goriintiilerinin bir arada kullanilmasinin
inananlarin duygularini rencide etmesinden dolay1 {izglinliz. S6zlerimizin arkasinda
durarak tiim yayinlarimizdan bu goriintiiyii derhal ¢ikartma karar1 alinmistir.”

Bu afislerin dikkat c¢ceken en onemli yonii, United Colors of Benetton
markasinin yayginlastirilmasinin yani sira, Unhate (Nefretme) sloganiyla tim
diinyada nefrete karsi miicadele edilmesi ve daha hosgoriili bir toplumun

olusturulmasina katkida bulunulmasidir.
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UNITID COLORS

| OF BENETION.

.

Resim 5.21.: Oliime Mahkum afisi

Yine United Colors of Bennetton, 2000 yilinda baska bir uluslararasi
skandala imza atmustir. S6z konusu firma adma Italyan fotograf¢i Oliviero Toscani,
idam cezasmna carptirilan yirmi alti mahkiimu iceren ve temel slogam ‘Oliime
Mahkum’ olan katalog ve baskilar ¢ikartmistir. Elektrikli sandalyede idam cezasinin
halen uygulandigi Amerikan federal yargi sisteminin, insanlarin yagsam haklarin1 ihlal
ettigini diinyaya duyurmak amaciyla Benetton, bu reklam kampanyasi i¢in 20 milyon
Amerikan dolar1 harcamistir. Reklam kampanyasiin sunum sekli, idam mahkumlari
hakkinda kamuoyunda olumlu bir intiba uyandirdigindan uluslararasi bir skandal
tetiklemistir; clinkii, kampanya kahramanlarinin kurbanlarinin aileleri bu reklam
kampanyasina karsi protesto gosterileri diizenlemeye baglamistir.

Fotografci Toscani’ye yonelik protestolar ¢igirindan ¢ikinca Tosani su sekilde
bir basin agiklamasi yapmistir: “Ben sadece onlari, bu sogukkanli sistemin
Oldiirecegi olgusunu tartismamizi istedim. Her tiirli seri katil, Teksas eyaletiyle

2

karsilastirildiginda siradan amatérdiir.” Toscani ayrica, kurbanlarin ailelerinin
tizlintlilerini paylastiginin ve mahkimlarin suc¢lulugundan siiphe duymadiginin altimi
cizmistir. Biitiin bu acgiklama ve diizeltmelere ragmen, ABD’deki Benetton
magazalar1 kapanmaya baglamis, 80’li yillarin sonlarinda 700 olan magaza sayisi,
reklam kampanyasini takriben 200 magazaya kadar diismiistiir. Biiyiik marketler ag
Sears’in firmayla sozlesmesini feshetmesine karsi Toscani, sogukkanlilikla tepki
vermistir: “Her seyde bir hayir vardir; Sears ¢ok eski bir firma, bize ise daha geng bir

ortak lazim.” Benzer bir sekilde Luciano Benetton, s6z konusu firma feshiyle ilgili



endiselenmedigini ve arkasinda durmaya devam ettikleri reklam kampanyasinin
ABD’deki ticareti etkilemeyeceginden emin oldugunu belirtmistir.

Toscani, “Bir giin insanlar geriye doniip bu reklam kampanyasini
hatirlayacaklar ve ‘farkindaydilar’ diyeceklerdir” beyaninda bulunmus ve tepkilerin
biiytimesi sonucu Benetton firmasiyla yollarini ayirmistir. Benetton ailesi, Toscani’yi
kovmadiklarini iddia etse de, simdilerde bu goniillii devrimei, ayriliginin uzun zaman

oncesinden firma yonetimi tarafindan planlandigini iddia etmektedir.

Resim 5.22.: Sigaraya kars1 bir sosyal reklam

Kaynak (http://www.adme.ru/tvorchestvo-reklama/33-luchshih-printa-protiv-kureniya-320055/)

Bir sosyal reklamin bazen tiiketicide uyandirmak istedigi etkinin tam tersi
sekilde sonug verdigi de goriilmektedir. Ornegin, sigara bagimliligma kars1 sosyal
reklamlarla ilgili olarak, sigara tiiketicilerinin bu tiir reklamlarin kendilerinde higbir
etkisinin olmadigin1 sdylemeleri ilging bir tespittir. S6z konusu tiitiin kullanimina
karsi yapilan sosyal reklamlarin tiitlin bagimlisinda sigara vb. i¢me istegi
uyandirmasi gozlemlenmektedir. Yine bazi tiitiin kullanicilari, sigaray1 ne kadar az
goriirlerse o kadar az akillarina geldiklerini soylemektedirler. Bu baglamda 6rnegin,

Kanada’daki magazalarda sigaralar, siyah kutularin i¢inde sergilenmektedir.
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Resim 5.23: “Yaglilarin intihart’ afisi

Kaynak (http://advert-journal.ru/provokacionnaya-reklama/)

Yapilan arastirmalara gore, ABD’de intiharlarin %13°#, 60 yas iizeri olan
insanlar tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu insanlarin intihar nedenleri, depresyon,
kendilerine kars1 olan ilgisizlik ve dliimiin yaklasmas: olarak belirlenmistir. Intiharin
bu yiiziiyle ilgili yapilan afisin ilk amaci, bu konuyla ilgili insanlari
bilgilendirmektir. S6z konusu afis, Israil’in sosyal sorunlarla ilgili ve goniilliigii esas
alan Adam LeAdam organizasyonu tarafindan yonetilmis ve Shimoni Finkelstein
Draftfcb reklam ajansi tarafindan tasarlanmistir. Bu afis sayesinde ilgili sorun
acisindan bir¢cok olumlu sonug elde edilmis, konuyla ilgili 6zellikle gen¢ insanlar
tarafindan yapilan arastirmalarin sayisi artmig ve yaslilar evini ziyaret etme orani %7

yiikselmistir.
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5.4. Giiniimiiz Reklamcih@inda Miizigin Toplum Uzerindeki Psikolojik Etkileri

Miizik bizde duygu ve his liretebilme yetenegine sahiptir. Onun bu 6zelligi
tim arastirmacilar tarafindan kabul edilmektedir. Bu islem iki sekilde
gerceklesebilir: i¢c ve dis olarak. Birinci sekil insanin herhangi bir miizigi
hatirladigin1 varsayarak bunun sonucunda onda duygular olusur. Ayni1 zamanda
tanidik miizigi duydugunda duygusal sikintilar yaratan olaylarin hatirlamasina sebep
olabilir. ikinci sekil insan miizigi belirli bir zamanda dinledigini varsayarak onda
duygusal hisler yaratir. 1966 yilinda Smith ve Kornou arastirmalar sonucunda
yiiksek miizik etkisinde ziyaretgilerin magazalarda daha az vakit gegirdiklerini ancak
bu satislar1 etkilemedigini tespit etmislerdi.

1982 yilinda Milliman miizigin magazalarda miisteri faaliyetleri iizerindeki

etkisinin test etti. Miizigin farkli tempolarinin miisterinin magazadaki hareket hizini
ve aligveris sayist lizerinde 6nemli etkiye sahip oldugunu tespit etti.
1980 yilinda G.Gorn fon miiziginin reklam {izerindeki etkisine iligkin bir ¢aligma
gerceklestirdi. Arka plan olarak kullanilan hos veya nahos miizik iirlin ile
iliskilendirilmeye bagladigini tespit etti. Bununla birlikte nahos miizik altinda reklam
edilen iiriin gereksiz ve istenmeyen olarak algilanmaktaydi.

Yetmislerin sonunda seksenlerin baglangicinda ABD’de miizigin reklam
tizerindeki etkisine iligkin kapsamli bir arastirmalar yapildi. Arastirma, test
dinleyicilerine elli video dinletisi esnasinda birka¢ soruya cevap vermeleri teklif
edildi. Bunlardan kirki miiziksiz, diger onu ise miizikliydi. Miiziksiz videonun onlara
bir seyler dgrettigini soruldugunda, ¢ogu insan olumlu yanit verdi. Ayn1 zamanda
miiziksiz videonun onlar1 yordugunu da kabul ettiler. Miiziksiz videolarda bilgi
icerigi daha yiiksekti. Ancak, insanlardan bir¢ogu miizik esliginde reklam edilen
Uriinlin ~ satin  almak istediklerini  belirti. Duygusal reklam videolarin
degerlendirilmesi arka plan1 miizikli videolarda daha yiiksekti.

(Beryozin, 2009: 201)
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6. GUNUMUZ REKLAMCILIGININ BIiREY UZERINDEKI PSiKOLOJIK
ETKILERI

6.1. Giiniimiiz Reklamcih@ginda Metnin Birey Uzerindeki Psikolojik Etkileri
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Resim 6.1.: ‘“Tonton ninelerin ¢igekleri’ afigi

Kaynak ( http://www.sostav.ua/publication/fakestival-nazval-pobeditelej-63055.html )

Dima Dobrovolski, Letonya’in Riga sehrinde bir tasarimct olarak
caligmaktadir. Oturduklar1 semtte ¢icek satan nenelerin iki yliz metre yakinliklarinda
cicek diikkanlart bulundugu icin ¢icek satmakta zorluk ¢ektiklerini fark eden
tasarimci, onlara yardim etmek amaciyla bir tiir afis tasarlamis ve ylize yakin afisi
sokaklara yapistirmistir. Afiste tonton ninelerin sabahtan aksama kadar oturup satig
yaptiklarin1 anlatilmaktadir. Herkesi duygulandiran bu afisin etkisi olumlu olmus,
cicek¢i nenelerin satiglar1 yiikselmis ve Dobrovolski ‘Amatér Tasarimcilar’

yarigmasinda bu afis ile birinciligi kazanmstir.
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SAFE YORSLF FION BAD ASS

Resim 6.2.: Hygienex - tek kullanimlik kagit klozet kapaginin afisi

Kaynak (http://advertlover.com/hygienex-disposable-paper-toilet-seat-cover-stewardess )

2013 yilmin Mart ayinda, Indoneziya Grey reklam ajansi tarafindan
tasarlanan Hygienex adli reklam kampanyasi, insanlara kamu tuvaletleri ve 6zellikle
ucaklarda bulunan unisex tuvaletler hakkinda yepyeni bir bakis acis1
kazandirmaktadir. Tasarimcilar, insanlarin dikkatini ¢ekmek i¢in afislerde eglenceli
ve sok edici goriintiiler kullanmiglardir. Bu afiste, bir hostes tiiylii bir beyefendinin
kalcasmma oturmusken birlikte olusturduklari pozisyon yin-yang semboliine
benzemektedir. S6z konusu afisin slogani, ‘Kendini pis kal¢adan koru’ ibaresidir ve
kamusal tuvaletlerde hijyen sorunun tek kullanimlik kagit klozet kapagi ile
coziilecegi savunulmaktadir. Tatsiz tasarimina ragmen reklam, son derece basarili
olmus, insanlar ‘tek kullanimlik klozet kapagi’ konusunda bilgilendirilmis ve bu
iirliniin satisinda gozle goriiliir bir artis yasanmistir. (Parabellum, Mrockovski, 2014:
12)
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6.2. Giiniimiiz Reklamcih@inda Fotografin Birey Uzerindeki Psikolojik Etkileri

Resim 6.3.: Terry Richardson’un Lee Jeans i¢in ¢ektigi fotograflardan birisi

Kaynak: (http://www.adme.ru/ford/terri-richardson-master-epatazha-39557/)

Terry Richardson, pornografiye kacan kiskirtici fotograflari ile meshur ABD’li
bir fotograf sanatcisidir. Aynit zamanda bu fotografci, Gucci, Levi's gibi markalarla
caligarak iyi bir ticari tecriibeye sahip olmustur. Avustralyali marka Lee Jeans
markasinin ilkbahar/yaz koleksiyonunun tanitimi i¢in Richardson’a 200 bin
Amerikan dolar1 degerinde bir kontrat teklif edilmistir. Teklifi kabul eden fotografci,
iilkede o donemde gerceklesen ¢ocuk koruma haftasinda Lee Jeans markasinin
reklam kampanyasi i¢in kigkirtic1 fotograflar kullanmistir.

Avustralya’da Richardson’in ¢ektigi bu fotograflar, pornografik olarak
degerlendirilmis ve bir dizi protestoyla karsi karsiya kalmistir. Avustralya Cocuk
Vakfi Bagkani Joe Tucci, Reklam Standartlar1 Biirosu’na fotograflar sikayet etmis
ve rahatsizligin1 “Genglerin seksi ve samimi pozlar1 ¢ocuk pornografisine benzedigi
icin Urperticidir.” sozleriyle ifade etmistir. Sonug olarak, bu sikayetlerden dolay1

Richardson’in fotogaflar kullanilamamustir.
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Resim 6.4.: Kamyon iizerinde kigkirtici reklam

Kaynak (http://www.autopark.by/obsestvo/3036-na-ulicah-moskvy-gruzoviki-s-izobrazheniem-

zhenskoy-grudi-sprovocirovali-517-avariy.html)

Reklamda agik fotograflar, bir yenilik degil; ancak bu tiir reklamlarin nerede
kullanildig1 6nemlidir. 2014 yilinin Ekim aymda Moskova’da AdvTruck Reklam
ajansi tarafindan otuz kamyonun {iizerine yukarida goriilen afis yerlestirilmistir.
Afiste ciplak kadin gdgsii goriilmektedir, gdgsiin ‘mahrem yeri’ mavi renk bir
cizgiyle sansiirlenmektedir. ‘Onlar etkileyicidir’ slogantyla verilen bu afisin iizerinde
ajans ismi ve iletisim numarasi yer almaktadir. S6z konusu reklam, olumsuz yonden
etkileyici olmustur. Afis yiiziinden siiriiciiler kontrollerini kaybetmis ve boylece bir
giinde yaklasik 517 kaza gerceklesmistir. Sonugta reklam afisleri, polisler tarafindan
kaldirilirmistir. Her ne kadar reklam ajansinin amaci sirketlerin ilgisini ¢ekmek olsa

da, tasarimcilar bunun olumsuz bir sonuca varacagini tahmin edememislerdir.
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www.muar.ru
¥, Bospsionema, 5/25

Resim 6.5.: Aziz Basil Katedrali, A.V.Siiseyev adina Devlet Mimari Miizesinin afisi

Kaynak (http://muar.ru/new/component/k2/item/330-znaj-polnuyu-istoriyu)

21. Yiizyi1l’da genglerin miizeleri nadiren ziyaret etmesi, bazi iilkelerde sosyal
bir probleme doniistiigiinden 2013 yilinda Rusya’nin Moskova sehrinde ‘Tarihini
Kesfet’ adli bir reklam kampanyasi1 gergeklestirilmistir. Bu kampanya kapsaminda
‘Saatchi & Saatchi’ reklam ajansi, A. V. Siiseyev adina Devlet Mimari Miizesi i¢in
ii¢ afis tasarlamistir. Bu afislerde Moskova’nin {i¢ ana sembolii yer almaktadir: M. V.
Lomonosov adma Moskova Devlet Universitesi’nin ana kampiisii, Kzl
Meydani'nda Aziz Basil Katedrali ve Bolsoy Tiyatrosu. Afiglerdeki ‘Tarihini
Kesfet”” slogani, afisin izleyiciye vermek istedigi mesaji basarili bir sekilde
yansitmistir. Afiste, Moskova’nin ana mimari anitlar1 buzdag: ilkesiyle yapilmis;
bdylece mimarinin goziiken kisminin altinda bilinmeyen, derin bir tarafi oldugu ifade
edilmek istemistir. Bu basarili reklam kampanyasi sonucu, Moskova’da miizeleri

ziyaret eden genglerin sayis1 %28’den %52 ye kadar yilikselmistir.
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Resim 6.6.: ‘Oh, Lola’ adl1 parfiim afisi

Kaynak (http://wiww.adme.ru/tvorchestvo-reklama/reklamu-s-17-letnej-modelyu-zapretili-

za-otkrovennost-324955/)

‘Oh, Lola’ adli parfiimiin yukarida goriilen reklam afisi, toplum icinde
hosnutsuzluga sebep olmustur. Parfiim reklaminda 17 yasindaki Amerikan oyuncu
Dakota Fanning’in fotograflar1 kullanilmigtir. Fotografta hafif bir elbise icindeki
geng kiz, bacaklari arasinda yer alan parfiim sisesini tutmaktadir. Ayrica, parfiimiin
ismi de Vladimir Nabokov’un meshur romani ‘Lolita’ ismiyle benzestirilmektedir.
S6z konusu romanda bir erkegin, 12 yasindaki bir kiza kargi besledigi tutkusu
anlatiliyordu.

Reklam kampanyasina karsi hizla yiikselen tepkiler karsisinda ‘Oh, Lola!l’
parfiim tireticisi Coty, reklam afislerinde ¢iplak viicut ve cinsel iligki ile ilgili imalar
kullanilmadiklarin1 savunmustur. Ancak; Birlesik Krallik Bagbakani1 David Cameron,
cocuklarin bu reklam kampanyasindan olumsuz etkilendiklerini ve tasarim
endiistrisinde kadin imajinin suiistimal edildigini iddia etmistir. Ayrica Basbakan
Cameron, reklamlarda ¢ocuk ve ergenlerin bedenlerinin somiiriildiiglinii ve geng
modellerin sayisinin azaltilmas1 i¢in Hiikiimet olarak harekete gececeklerini

eklemistir.



7. SONUC

Reklam, tanittig1 irtine yonelik olarak ve verdigi mesaj acisindan tiiketicisini
ikna etme amaci tasiyan bir kitle iletisim aracidir. Reklam igerigi ve bigimi,
dolayisiyla dahil oldugu tiirii, kullanic1 gruplarmma gore degismektedir. Reklamin
etkileyici olmasi icin ise tiiketici kitlesi i¢in dogru reklam stratejisinin kullanilmasi
gerekmektedir. Bu calismada sunulan Orneklerden goriildiigii gibi, her basarili
reklam stratejisinin her zaman hem destekgileri hem de muhalifleri bulunmaktadir.

Stiphesiz, reklamin tiiketici talebi olusumunda biiyiik bir rolii bulunur ve
bdylece insanlarin giinliik hayatinda ve yasam bi¢iminde gormezden gelinemeyecek
acik bir etkisi vardir.

Ancak, reklamin toplum ve birey iizerindeki bu etkisi, bu tiir iirlin tanitim
faaliyetlerinin yalnizca i¢inde yer aldig1 toplumun gelenekleri ve degerleri ile belli
bir derecede uyum iginde olmasi ilkesine degil, aynt zamanda kanun kapsaminda
ifade edilen evrensel etik standartlar temelinde yiiriitiilen siki kontrollere de tabi
olmaldir.

Dolayistyla, tasarimecilarin planladigir ve yonettigi reklam kampanyalarinin
evrensel etik standartlarla uyum ic¢inde olmasi, reklamin toplum tizerindeki etkisi goz
oniline alinacak olunursa, hayati dnemdedir. Aksi takdirde reklam, sosyal anlamda
tehlikeli bir araca doniisebilir ve yalmizca bireylerin psikolojik ve fizyolojik
bozukluklarina degil, ayn1 zamanda toplum ic¢inde &fke ve huzursuzluga neden
olabilir. Yine de, toplum ve birey lizerinde olumlu degisimlerin saglanmasini
amaglayan, 6rnegin Benetton firmasinin yiiriittiigli ‘Unhate’ gibi reklam projeleri,
dikkat cekici olmak adina toplum degerlerinin sinirlarin1 zorlayabilir.

“Giiniimiiz Reklamcihigmin Toplum ve Birey Uzerindeki Sosyolojik ve
Psikolojik Etkileri” adli bu tez c¢alismasi, reklamin toplum ve birey iizerindeki
sosyolojik  ve psikolojik etkilerinin  Ozellikle tasarim  agisindan  bir
degerlendirmesinden olugmaktadir. Elbette bu ¢alisma ileride yapilacak daha ayrintili

bir tarihsel analizle zenginlestirilmeye agiktir.
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