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OZET

Iletisgimin, biiyilk bir bolimiinii gorsel olarak sekillendiren
insanoglunun g¢evresi ve dogasidir. Bakmak, gérmek ve algilamak her
giin yerine getirdigimiz bir siirectir. Gorsel dil, triin-insan arasindaki
zincirin en onemli halkalarindan birini olusturmaktadir. Insan,
¢evresinin bigimlenmesinde, zekasinin ve birgok yeteneginin yaninda,
hayal giiciinii kullanabilmesinin de rolii olmustur. Bu da insanin siirekli

bir gelisim iginde kalmasindan kaynaklanmigtir.

Tiiketici, gorselligin 6nemini; estetik duygu, algi ve hazz
yasamasiyla anlar. Tiketicinin 1ilgisini c¢ekmek ve reklamlarin
hatirlanmalarim saglamak, her gecen giin daha gok giiclesmektedir. Bu
yiizden de reklamcilar daha farkli bir arayis igindedirler. Abartilmig
kisiler, mekanlar, grafikler, gosteriler reklamcilarm ¢ok sik
bagvurduklari bir anlatim yaklagimdir. Cogu reklamin ‘duygusal
cekicilik’ (romantizm, fantazi yaratma, ask, cinsellik, mizah... vb.)
sattigina inanilmaktadir. Fakat 6yle midir? Yoksa triini sattirma da bir

ara¢ mdir?

Reklamcilikta gorselligin etkisi imajlara, degerlere, kavramlara
doniisen, ¢ilginca ataklarla ele gecen, sentezlenen bir algidir. Reklam
insanda satin alma giidiilerini ele gegiren, onlan ortaya ¢ikaran sunus
olsa bile, giidiiler dncelikle gereksinimlere dayal olarak ortaya ¢ikar.
Saptanan satis vaadi, tiiketicilere belirli bir yarar, bagka bir deyisle odiil
saglamaktadir. Bu kavramlar tiiketicilerin gereksinim ve giidiileriyle

ilgilidir. Sozgelimi insanlar makyaj malzemelerini gizel olma



umutlarm gercgeklestirmek i¢in satin alirlar. Bir bagska deyisle satin

alian ruj, rimel degil giizellesme umududur.

Tiiketicinin psikolojik ihtiyaclarim1 yanitlayabilmek igin, iiriin
farklilagmasina gidilir. Boylece farkli bigimde ortaya ¢ikan sevgi, ait
olma, saygi, taninma, bagimsizlik, kendine giiven, yaraticiik gibi

gereksinimleri tatmin edebilmek olasi1 olmaktadir.

Kozmetik, insana giizellesme umudunu, farkli olma arzusunu,
karsi cinsten olanlann etkileme arzusunu, giiclii olma arzusunu ve
prestiji satar. Aclik, susama, rahatlama gibi fiziksel gidilerden ¢ok
psikolojik gereksinimler olan; ait olma, kabul gérme, begenilme gibi
gereksinimler, yiyecekler, igcecek ve susama gibi gereksinimlerden gok
daha farkli, insan1 ruhen ve gevresiyle baglantilanyla ilgilendirdiginden

kozmetik reklamlarinin incelenmesi secilmigtir.

Bu c¢alismada, psikolojik gereksinimleri etkileyen giidiller ve
bunlardan yola ¢ikarak triinii sattiran reklam kampanyalann ele
almmustir. Kozmetik irin reklamlari, duygusal anlatimi ele alan,
insanlarin hayallerine, duygularina yonelten reklamlardir. Bu iriin
grubu i¢inde gorsel iletisim boyutunda incelenmesini anlatan paragrafa
doniismelidir. Kozmetik, imkanh bir #irin grubu oldugundan s6zii
edilen mesajin, ne (vaad) soyliyor, nasil (appeal) soyliyor bunu

gorsellestirmede nasil oldugu anlatiimak istenmugtir.



ABSTRACT

What makes the communication partly visual is mankind’s
environment and the nature in which he or she lives. Looking, seeing
and perceiving things are our daily routines. Visual language constitues
a major chain between product and human. In creating personel
environment, along with the person’s intellect and talents, the
capability of imagination has always played an important role. This is

due to ongoing process of human development.

Prospect can understand the importance of visuality only when
he or she feels an esthetic feelings, emotions, perception, and passion.
Gathering the attention of prospects and having a substantial degree of
advertising recall are getting difficult day by day; due to the advertising
message clutter. This obstacle has led the advertiser for more peculiar
ways of expressing advertising messages. Exaggerated personalities,
places, graphical expressions and displays are the most common
techniques in advertising applications. It is believed that many
advertisements actually sell emotional attractiveness (i.e romantism,
fantasy themes, love, sex, humour etc.) rather than a product message.
Is this actually true or these appeals are just tools for main purpose of

which selling a product?

The effect of visuality in advertising is a synthesis of all
perceived images, values, and concepts routinely rashes on consumer.
Although the main purpose of advertising would be controlling all

buying motives a consumer has, one should admit that those motives



appear when there is a need or in case of desperate situations.
Advertiser should determine the need situation and then decide on
selling promise would probably appear in the advertisement. This
selling promise should offer a reward to the prospect. These forms are
related to prospects’ needs and motives. For instance, people buy make
up products for realizing their hope of being beautiful. In other words,
what people buy actually is not the lipstic or mascara, perse, but the

hope of being beautiful.

To satisfy psychological needs of consumer, producers and
advertisers use product segmentation. By product segmentation, it is
possible to satisfy the aroused psychological needs like love, belonging
to someone, respect, recognition, independence, self-confidence, and

creativity.

Cosmetic sells hope of being beautiful, the desire of being
different, appealing to other sex, being powerful and hope of being
prestigous. The cosmetic’s advertisements were choosen the unit of
analysis in this study. Because, unlike products to satisfy physical
needs like nutrition, drinking and shelter, cosmetics are the products
appeals to move deeper feelings and psychological needs of human
beings. These needs are more related to personality, nature and social

environment of a prospect, and thus deserve more attention.

In this study, motives affecting psychological needs and selected
advertising campaings related to those motives are evaluated. Cosmetic
advertisements are more appropriate in evaluating emotional
expressions in terms of visual display. The visuality in cosmetics

should be rephrased in a paragraph in which covers all visual
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communication aids. Due to the wvisual nature of cosmetics
advertisements, an analysis of what(promise), how(appeals) and in
which way its visualised are examined and found to be the most

appropriate product type for this kind of study.
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GIRIS

REKLAM NEDIR?

Bir iletisim bi¢imi olarak reklam, hedef kitlesine satis mesajlar
ileterek, mal, marka, kurum, goriis ya da fikrin seslendigi kitle
tarafindan benimsetmeyi ve istenilen yonde eyleme gecirmeyi amaglar.
Reklam, bu ama¢ dogrultusunda gelistirilmis ¢esitli satis mesajlarmin
bir bedel kargiliginda, reklam verenin kimligi bilinecek sekilde, degisik
kitle iletisgim araglarinda yaymlanmasi ile ilgili etkileyici bir iletigim
bicimi olarak da tammmlanabilir. (Giirgen, 1990). Bu nedenle reklam,
mnsan davraniglarii belirli bir yonde etkilemek amaciyla kullanilan kitle

iletisim bigimi olarak da agiklayabiliriz.

Reklam, kitle iletigim araglariyla gergeklestigi i¢in bir kisiyi
hedef almaz. Reklam, mesaj1 genis kitlelere ulasacak sekilde hazirlanir
ve yaymlamr.

Reklamin amaci, hedefledigi kitlelerde marka ya da kurum
hizmetine yonelik olumlu tutum ve davrams degisikligi yaratmaktir.
Reklam kurum, marka, vb. lerin hedefledigi kitlelere iletisim mesajim
tasidi1 i¢in marka ya da kurum adimin agikca belli olmasi da bir
zorunluluk olarak kargimiza ¢ikar.

Reklamin diger bir faaliyeti de satig arttirma g¢abasidir. Kisisel

satig, reklam ve halkla iligkilerin diginda kalan, promosyon tiirleri hedef



tiketicilerin 1lgisini gekerek ve onun sunus sekliyle mali giincellestirir
ve tilkketicinin 1lgisini geker. Reklam, iiretici ile alici arasinda, aliciy1
etkilemek iizere bilgilendirme islevi olan bir ticari etkinliktir. Bu
acidan, bir konuyu duyurma amacina yonelik ilan’dan, bir diigiinceyi
asilamaya - yonelik propaganda’dan farkh nitelikler tasir. Ilan,
propaganda ve reklamm, seslenilen kisi ya da toplumu bilgilendirme,
etkileme, vb. bakimdan ortak yanlari olmasimna karsin, bunlar gerek
amaglari, gerekse kullandiklann yontemler bakimindan birbirlerine
benzemeyen etkinliklerdir.

Reklamin bagarisi, alicin ilgisini ¢ekmek, bilgilendirmek, karar
vermesini ve markayr ammsamasim, sonunda da {rtinii satin almasimi
saglayacak siiregleri kesintisiz igletebilmesine baglhidir. Bu nedenle
kullanilan sloganlar, fotograflar ve tiim gorsel diizenlemeler garpici, bir
sekilde hedef kitlenin zihninde canli ve etkileyici imgeler yaratabilecek,
hatirda kalabilecek sekilde tasarlanarak gergeklestirilmesini gerektirir.

Iletisim arac1 olan basmn gorsel iletisimdeki etkisi, gormenin
konusmadan oOnce Ogrenilmesinden kaynaklanir. Cocuk konusmaya
basglamadan once bakip tanimay1 6grenir. Ne var ki bagka bir anlamda
da gérme sozciiklerden once gelmistir. Bizi gevreleyen diinyada kendi

yerimizi gorerek buluruz.

Egitsel agidan ele aldigimizda giiniimiizde insanlarin ¢ogu gorsel
olarak yonlendirilirler. Bilgilerin yiizde 10’unu duyduklarindan, yiizde
80° inden ¢ogunu ise gordiiklerinden edinirler. Bundan daha da
onemlisi, duyduklanmn sadece yiizde 20°sini, gordiklerinin ve



duyduklarimin ise yiizde 50’sinden fazlasim hatirlar. Bu yiizden kitle

iletisim araglarimin ¢ogu metinlerini, gorsel 6gelerle gii¢lendirirler.

Fotografin icadi, yazmmm bulunusu gibi, tarihsel bir donim
noktasidir. Yazmm bulunmasi, tarth oncesi dénemi ve putperestlige
karsit bir savas1t simgelerken, fotografin bulunusu da, tarih sonrasi
donemi ve metinperestlige kars1 bir savag1 simgelemektedir. (Derman,

1989, s. 55)

Bir iletigim araci olarak gorsel 6gelerin temel islevi, anlama
yazili ya da sozlii kelimelerden daha somut bir referans olarak hizmet
etmesidir. Sozciikler sembollerdir, temsil ettikleri nesneler gibi
gorinmez ve ses cikarmazlar. Gorsel Ogeler ise ikoniktir ve dogal
olarak temsil ettikleri nesnelerin yerini alirlar. Somut bir referans
nesnesi ile bir seyi temsil ettiginizde iletisimin anlam yaratmadaki giicii

artar.

Bizler bugiin gérsel olarak yogunlagmig bir toplumda yasiyoruz
ve edindigimiz bilgilerin yiizde 80° inden ¢ogunu gozlerimizle aliyoruz.
(Fleming, Levie, 1978, s. 249). Teknik goruntilerin bu nesnel ve
simgesel olmayan o6zellikleri, onlan izleyenlerin de bir pencereden
diinyay1 seyrettikleri izlenimini yaratir. Izleyen, onlara kendi gozlerine
giivendigi kadar giivenir. Nesneler ne kadar somut olarak
iligkilendirilirse, o kadar kolay ogrenilir ve hatirlanir, ozellikle
nesnelerin kendileri ve fotograflart seslenilen kitlenin zihninde daha
kolay akilda kalir. Bu nedenle reklamda kullamlan fotograf ve diger

gorsel Ogeler, ¢ok daha fazla dikkat cekerek, reklam mesajmn



hedeflenen kitle tarafindan daha kolay algilanmasim saglayarak,

reklamin etkisini artirica bir iglev goriir.

lletisimde iletilen her mesajm tam anlamiyla ve tim
cagngimmlariyla hedeflenen kisi ya da kisilerce anlasiimasmi
bekleyemeyiz. Bu durum alicilarin algilama, anlama ve hafizada

saklama kapasitesinin simirli olmasmdan kaynaklanir. (Fleming, Levie,

1978).

Reklamlarda gorsellik, belirlenen reklam temasi g¢ergevesinde
olusturulacak reklam mesajlarinin, tasarim unsurlarmn kullamlmas: ile
gergeklestirilir. Gorsellestirme galismalar, reklamm iiretilmesi ile ilgili
asamalardan biri ve en 6nemlisi olan yaratici ¢galigmalar sirasinda metin
yazimi, layout tasarimi (sayfa diizenlemesi) ve yapim asamalarinda

gergeklestirilir.
Reklam belirli bir yaratici sistematige dayal olarak olusturulur.
ARASTIRMANIN TEMEL PROBLEMI

Insanoglu, iletisimi biiyilk oranda dogast ve c¢evresi ile
sekillendirir. Goérsel dil, iirtin ve insan arasmdaki bagin bir boliimiini
olusturur. Reklameilik agisindan gorsellik, tiiketiciye estetik duygu, algi
ve hazzi yasatmasi anlaminda biyik oOnem tasir. Reklamcilikta
gorsellik, algimn degerlere ve kavramlara donistiirilmesiyle etki

gosterir.

Reklamcibikta psikolojik vaadlerin kullamildifn temel iiriin
gruplarindan olan kozmetik reklamlari, bu vaadlerin nasil mesaja

doniistiigiinii, bu mesajin gorsel tasarim boyutunda nasil nesnellestigini



incelemek igin gok uygundur. Gorsel tasarmmn reklamecilikta psikolojik
vaadler i¢in nasil kullamldigmin ve bu tir vaadlerin en yaygm
kullanildiga alan olan kozmetik reklamlan araciigiyla fikrin nasil
gorsellestiginin  saptanmasi, Ozellikle Tiirkiye’de bu alanda yapilan
gahsmalann yetersizliginden dolay1 gerekli goriillmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirma ile, kozmetik triinlerinin reklam tasarimlarinda
kullanéllan mesajlarm, gorsel iletisim acgisindan nasil kullamldig

saptanmaya c¢aligilacaktir. Bu amagla su sorunun yaniti aranmugtir:

Ele alman dergilerdeki basili kozmetik reklamlarinda mesaj,
reklamda yapim teknigi, reklamda tasarnm unsurlari, reklamda
gorsellestirme yontemleri, FCB Grid, kolayda-begenmeli-6zelligi olan
mallar ve reklamda c¢ekicilik unsurlann ya da ikna edici mesajlarda

cekicilik stratejileri agisindan hangi 6geler bulunmaktadir?
ARASTIRMANIN ONEMI

Bu aragtirma ile toplanan wverilerin, reklamda yaratici gorsel
tasarim unsurlarmm, yaratici fikri gostermek igin nasil kullamldigm

ornek olaylar araciligiyla ortaya ¢ikarmasi umulmaktadir.

VARSAYIMLAR

AT
[ Bu arastirma su varsayimlar dogrultusunda gergeklestirilmistir:

1. Kozmetik iiriin reklamlar, psikolojik vaad kullanan, yaratic
fikirlerin gorsellestirilmesinde kullanilabilecek en iyi trin reklam

gruplarindan bir tanesidir.



2. Aragtirmaci, amagta belirtilen soruyu yanitlamak i¢in segilen

reklamlan analiz edebilecek gerekli bilgi ve donanima sahiptir.

3. Secilen reklamlar ve bunlarin yer aldigi dergiler, Tiirkiye’de
yaymlanan basili kozmetik reklamlarmm yaratici gorsel unsur

kullanimlar1 hakkinda bir fikir verebilir.

4. Aragtirma i¢in 6rnek reklamlarin yer aldigr dergiler, en ¢ok
kozmetik iriinii kullanan 20 ve iistii yag grubuna hitap etmektedirler ve
kadm, erkek dergilerine gére daha ¢ok sayida ve gesitlilikte kozmetik
reklam yayinlamaktadirlar.

SINIRLILIKLAR

1. Bu aragtirma Vizyon, Cosmopolitan, Beaute deergilerinin
Subat 97, Mayis 97, Agustos 97, aylarinda yaymlanan toplam dokuz
sayisi ve her bir sayidan birer reklam olamak tizere dokuz kozmetik

reklam ile smirhidir. Sonuglan genellestirilemez.

2. Analizlerin igerikleri, arastirmacimin yaratict gorsel unsurlar

acisindan kendi 6znel yargilan ile siirhdir.
TANIMLAMALAR

Arastirmada gegen, terimler, yer aldiklann ciimle igerisinde
tammlanmugtir. Ancak, ¢ok sik kullanilan ana terimler asagida bir kez
daha ve kisaca agiklanmigtir.

Appeal

Reklamda, hedef tiiketiciye vaadi “nasil” anlatilacagi ve en 1y1
sunacak yontemin belirlenmesine, yaratilan g¢ekicilige/garpiciiga denir.

Tiiketiciye sunulan iiriine katilan, ¢ekicilik unsurudur.



Layout

Reklam oOgelerini ayrmtili bir bigimde, reklamin yer alacag:
gercek boyutlar igerisinde yapilan sayfa diizenlemesidir. taslak ve

orjinal olmak tizere iki bliimde hazirlanir.
Logo

Genellikle kurulug adlarinin  gorsellestirilmig, Ozgiin grafik
diizenlemeleridir. Logo ya da logotype kurulusun yasal ismini gosterir
ve genellikle gorsel bir sembol ya da 6zel bir yaz stili ile diizenlenerek
olusturulur. Logo, insanlarin Uriiniin ya da kurulusu hatirlamasinda
onemli bir igleve sahiptir.

Slogan

Bir reklamin etkili olmasi, insanlara reklami yapilan mal ya da
hizmeti hatirlamadaki basarisina baghdir. Sloganlarda, gorsel etki kadar
O6nemlidir. Tim sloganlar, triin ya da kurulusu hatirlatmaya yardimci
olurlar. Ciinkii, sloganlar; tiriinin kullanimim tammlar, saglayacagi
yarar igerir, kalitesini vurgular, kurulusu 6n plana ¢ikartir.

Imaj
Biligsel siirecin ve hayal etmenin bir bolimidir. Bir bagka

deyisle, uyarimn, alici tarafindan algilandig: bigimiyle gorsel etkisidir.



ARASTIRMANIN YONTEMI
A. Arastirma Modeli

Aragtirma bir 6rnek olay empirik olmayan igerik ¢6ziimlemesi
modelindedir. Yaratici gorsel unsurlar segilen basii  kozmetik

reklamlarindaki varoldugu sekilde betimlenmistir.
B. Evren ve Ornekleme

Bu aragtirmanin evreni kozmetik reklamlarimin yer aldigi,
Tirkiye’de yaymlanan kadin ve erkek dergileridir. Kozmetik
reklamlarinin  digerlerine nazaran daha ¢ok yaymlandigi varsayilan
Vizyon, Cosmopolitan, Beaute dergileri alt evren olarak segilmigtir.
Daha sonra bu dergilerin Subat 1997, Mayis 1997, Agustos 1997
aylarinda yayinlanan toplam dokuz sayisi, ve her bir sayidan birer
reklam olmak iizere dokuz kozmetik reklami 6rnek olay olarak

aragtirmada kullamlmugtir.
C. Veriler ve Toplanmasi

Belirtilen dergilerden alman basihi kozmetik reklamlar
arastirmaci tarafindan mesaj, reklam yapim teknigi, reklamda kullanilan
tasarim unsurlar, reklamda gorsellestirme yontemleri, FCB Grid,
kolayda-begenmeli-6zelligi olan mallar ve reklamda cekicilik unsurlar

ya da ikna edici mesajlarda gekicilik stratejileri agisindan incelenmustir.



BIRINCI BOLUM

REKLAMDA YARATICI FiKRiN OLUSUMU

I. REKLAM MESAJININ BELIRLENMESINDE YARATICI
STRATEJI SURECI

Reklam mesajim sunan kisiyi kaynak olarak tammladigimizda,
mesaj1 da kaynaktan aliciya gonderilen bir uyari, bilgi, goriis ya da
davramisin kaynak tarafindan semboller kullanarak kodlanmasimi da
mesaj olarak adlandirabiliriz. Mesaj, alic1 tarafindan kodlama islemi
sonunda anlam kazanir. Kodlama islemi, alici tarafindan algilanan bu
uyarimin yorumlanmasidir. Reklam mesaji, reklami yapilan mal ya da
hizmetin, tiiketicilere sagladigi yaran reklam araglarmin ozellikleri
dogrultusunda ¢esitli semboller araciigr ile anlatilmasidir. (Bovee,
Areas, 1982, s.299). Reklam mesaji1 yaratici stratejiye bagh olarak
olusturulur.

Reklam mesajmm amaglanan etkiyi saghiyabilmesi igin, hedef
tilketicinin kavrama, tutum ve davramis asamalarindan gegerek, hedef
tilketicinin reklami yapilan mal ya da hizmeti satin alma ihtimalinin
artacag varsayilmaktadir.

Iletisimin sonunda alicinin davramglarinda ortaya ¢ikan degisme
iletisimin etkisi olarak degerlendirilir. Reklam mesajmim hedef tiiketici

tizerindeki amaglanan etkisi, reklam etkilerinin 6l¢iilmesine iligkin
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gelistillen DAGMAR ve AIDA adiyla anilan modeller agisindan
incelenebilir. (Giirgen, 1990, s. 18). Dagmar; farkinda olma, anlama,
ikna ve eylem agsamalarindan olusurken AIDA; dikkat, ilgi, arzu ve

eylem asamalarindan olusur.

Reklam mesajinin, reklam araglarim gergeklestirecek sekilde
kodlanabilmesi i¢in dikkate alinmasi gereken baz iletisim Ozellikleri
bulunmaktadir. Bu o6zellikler goriis farki, hitap etme yaklagimlan ve
yapisal ozellikler bigiminde simiflandirilarak incelenmektedir. (Giirgen,

1990, 5. 25).

Goriis Farki: Hedef alici ile mesajin ileri siirdigi gorisler

arasindaki farkhiliktir. Reklam mesaji hedef tiiketicilerin konuyla ilgili
tutumlarina ters diismeyecek sekilde olmalidir.

Hitap etme ozellikleri: Hitap etme reklami yapilan mal ya da

hizmeti satin alma konusundaki endiseyi azaltan 6zellik tagir. Reklam
mesaji; ask, seks, ihtiras, korku, mizah wvb. hitap etme
yaklagimlarindan yola ¢ikilarak hazirlanmaktadir. Hitap etme
Ozelliklert;

- Korkuya dayali hitap etme

- Mizaha dayal hitap etme

- Tek ve ¢ift yonlii hitap etme olarak belirlenmigtir.

Duygusal satin alma motivleri tiketiciyi, iggudisi ve
heyecanlarma, duygularina dayanarak, ince bir sekilde diigiinmeye
gerek gormeden satin almaya siiriikkleyen motivlerdir. Tiketici yararimn

belirlenmesinde 6nemli olan, hedef tiiketicilerin, mal ya da hizmet
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hakkinda duymak istediklerinin bilinmesidir. Bu tiiketici yaran tek bir
yarar olmali ve televizyon reklamina, gazete ilanma, afise
uygulanabilmelidir. Inandiricy, ikna edici ve uygulama olanag saglayan
bir tiikketici yaran sunuldugunda reklamin basarn sansi yiiksek olacaktir.
Reklami yapilan malm, aym kategorideki mallardan daha fazla ise
yaradigini tiiketiciye anlatabilmek ve bunda inandirici olmak ¢ok
onemlidir. (Giirgen, 1990, s. 50 ).

Saptanan satis vaadinde, tiiketicilere saglanan yarar ve o6diil,
tikketicilerin ihtiyaglann ve gidileriyle ilgilidir. Ornegin; insanlar,
makyaj malzemelerini giizel olma umutlarim gergeklestirmek igin satin
alirlar. Bir anlamda satin alman ruj, rimel, far degil giizellesme
umududur. Sozgelimi, "MaxFactor High Definition rimel ile etkili
bakiglar". Daha giizel, etkileyici bakiglara sahip olamak istiyorsaniz
MaxFactor High Definition kullanm. Insanlar giizel olma begenilme
umutlarma MaxFactor High Definition ile ulasabilirler. Insamn
egosunda yatan begenilme arzusu ve etkileme giicii boylece tatmin olur.
Satilan rimel degil, etkileyebilme umududur. Slogan ise, “hedefle ve ele

gecir” dir.
A. REKLAM FiKRININ OLUSTURULMASI

Reklam fikri, reklamu yapilan mal ya da hizmetin tiketiciye
sundugu yararin belirlenmesi sonucunda saptanmir. Tiiketici yarari, baz
temel yaklasgimlar izlenerek belirlenir. Reklam stratejisi olarak da
adlandinlan bu yaklagimlarin reklamda "neyin" anlatilacaginin
belirlenmesi ile ilgili yaklasimlann ¢ baghk altinda su sekilde
aciklayabiliriz. (Albright, 1992, s. 93).
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1. Temel satis Omerisi: Bu yaklasim, reklami yapilan maln,
rakiplerde bulunmayan temel 6zelliginin ortaya ¢ikartilmasma dayamr.
Bu acidan temel satig onerisinin (Unique selling proposition) tiiketici
yararmm belirlenmesinde 6nemli bir yeri vardir. Tiiketicinin reklamu
yapilan mal hangi 6zelliginden otiirii satin alacag ve tiiketicinin o
markay1 satin almakla ne yarar saglayacagi sorularina yamt arar.

(Giirgen, 1990, s. 51).

Temel satig Onerisi yaklagimina gore tiiketici yarar1 6rnegin, “(X)
parfiimii digerlerinin yapmadigimi yapar” bigiminde karsmmza ¢ikabilir.
Bu yaklagimda tiiketiciye iligkin bilgiler degerlendirilirken markanin
ozellikleri ve buna bagh olarak tiiketiciye iletilecek vaad tizerinde

durulur.

2. Konumlandirma: Tiketicinin algilamasina dayanan bir
yaklagimdir. Konumlandirma yaklagmmm amaci; reklamn yapilan
tirtiniin markasinin tiiketicinin zihninde bir yere oturtmak, ona belirli bir
konum kazandirmaktir. Konumlandirmayi, David Ogilvy; triiniin neye
ve kimin isine yarayacagm belirlemek amaci ile tammlar, su 6rnekle
aciklar: ‘Dove’ sabununu elleri kirli adamlarm kullanabilecegi bir
temizleyiciyi konumlayabilecekken, cildi kuru hanimlar i¢in tuvalet
sabunu olarak konumlamigtir. (Ogilvy, 1983, 5.12).

3. Marka Imaji: Imaj, hizmet ya da kurumun tiiketici tarafindan
algilama bigimidir. Kigi ya da kurum ile ilgili goriis ve distincelerin
olusturulmasi ¢abasi olarak tammlanabilen imaj yaratma, medya
kurallarina uygun goriintii olugturulmas:1 davranig ve diigiince bigimi ile

DoL ONIY

MERKEZ KUTUE
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baglayan bir siiregtir. Imaj kafada ¢izilen bir resimdir. Biligsel siirecin

ve hayal etmenin bir bolimiidiir.

Gorsel diigiinme siireci, bazen hayal etme ve gorsellestirme yerine
gecer. Sanat yoOnetmenleri resmin i¢indeki mantigi gorebilirler.
Imajlarn taslagim duygulan ve kalemleri ile hazirlarlar. Imaj yaratma
bir sey nasil goziikiiyor, nasil kokuyor, nasil hissediliyor, tadi, sesi nasil
gibi seylenn hatirlatma kabiliyetidir. Reklam her alanda, her agamada
mmagination (hayal edebilme) olarak adlandirilir.

Gorintii olusturulmasi ¢abasi ise; bir kurulus i¢in fiziksel gériintii,
kurumsal iletisim ve kurumsal davramgi, kisi i¢in ise dig goriinim ile
verilen mesajlardan, kullanilan beden dili, secilen sozciikler ve icinde

bulunulan ortamin nesnelerine kadar genis bir yelpazeyi igermektedir.

Bir kurulusun donammmu, tutumu, iletisim bi¢imi firma imajm
etkilerken dig goriiniim, beden dili, davramg big¢imi, i¢inde bulunulan
fiziksel ortam kisi imajm etkileyen, bitiinleyen olgulardir. Uriiniin
imajim olusturan seyler ise irin donammm, satig aktiviteleri ve

reklamlardir.

Imaj olustururken temel hedeflerden biri konuyu bilen insanlarin
sayisim arttrmak ve pozitif bilgileri yayan goriis onderlerinin
kazamlmasidir. Insanlar konu ile ilgili bilgi ve deneyimine bagh olan
imaj iyi, koti ya da siradan olabilir ama iyi bir imaj konusundaki
belirgin 6zellik onun kazanildigidir. Nedeni ise bir kurulus hakkinda
herhangi bir bilginin istenerek ya da istenmeyerek kamuya ulagmasi

imaj1 etkilemektedir.
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Imajlar nasil olusur sorusunun yamtlarindan bir tanesi bir gok
mmajm kazara olustugu bigimindedir. Diger yandan imaj, iin ya da sekil
ve deneyimle de kazanilir. Miisterinin deneyimleri sayesinde kiskanihir
bir imaj kazanan Marks & Spencer i¢in iki Avustralya gogmeni
Avustralya' daki yagsam hakkinda yazdiklan kitabin son ciimlesiyle ¢ok
sey sOylemektedir, " Avustralya hakkinda tek olumsuz sey Marks &

Spencer' m olmamasidir".

Kurumsal goriiniim (corporate design), kurumsal iletisim
(corporate communication), kurumsal davranig (corporate behaviour)'in
toplaminda ifadesini bulan kurumsal imaj i¢ ve dig hedef kitle lizerinde
inandiriciik ve giiven yaratmak ile siirdirmek gibi 6nemli bir islevi
yerine getirmektedir. Kurumsal goériiniim kapsaminda ele alinan firma
logosu, yazi1 karakteri, kurulus renkleri, basili materyal, ambalaj, satis
gelistirme tedbirleri, ilanlar, sergi ve standlar ile kurulusun yararlandig
tim iletisim araglarmin uyumu ile ortak bir goériniim yaratilmali,
kurumun i¢ ve dig biitiin iletigimini yani reklam ve halkla iliskiler
uygulamalarim igeren kurumsal iletisimle hedef kitleye kurulusun
sosyal ve ekonomik anlammi netlestiren mesajlar iletilmelidir.
Kurumsal davramg ise; bir taraftan caliganlarin  miisterilere karsi
davramiglarini, diger taraftan kurulugla biitiinlesmelerini saglayan
¢abalarm igermektedir. Bu i¢ unsurun toplammdan olusan imaj ise,.
iletisim karmasmin 6zel bir araci olarak degil iist diizeyde tiim iletisim

politikasi i¢in 6nemli rol oynamaktadir. (Peltekoglu, 1997, s.127).

Son yillarda marka ya da iiriin tanmitim1 yapmak igin harcanan

bilyik meblaglara artik kurumsal imaj olusturma c¢abalann da
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cklenmistir. ABD' de Ulusal Reklam Birligi ANA (Association of
National Advertisers)' a gore Amerika' da igletmelerin yaridan fazlasi
urimn reklam kadar imaj gelistirme faaliyetinde bulunmaktadir.
Yaklasik 25 yi1l 6nce Amerikan girketleri imaj reklam igin toplam 50
milyon dolar ayirirken bu rakam 1989' da 600 milyon dolara ¢ikmugtir.

Ticari 1sletmeler ise; vitrin, biiyiikliik, yerlesim alani, giivenilirlik,
cabsanlarm tutumu, gibi faktorlerin yaminda fiziksel goriinim ve
reklamlarin etkisiyle kamuoyunda bir goriis olustururlar.

Insanlar, kitaplarm kapaklarim, trinin ambalajmi, isletmenin
caliganlarim, triin hizmet ve reklamlardan edindikleri izlenimlere goére

yargilarlar.

Burada 6nemli olan bir husus bireysel ya da kollektif davramglar
icin olaylardan ¢ok gostergelerin, sembollerin etkisinde goriislerin
bigimlendigidir. Insanlar, gercekler degil gercek hakkmdaki subjektif

yargilarina gore davraniglarii yonlendirirler.

Kurum imaji1, bir kurumun genel olarak kamuoyunda canlandirdig
‘kanaat’ olarak tammmlanir. Genellikle tiretilen her mal ya da hizmet,
pazarda bir marka ile amlmaktadir. Marka, mal ya da hizmetleri
birbirinden ayirt etmek i¢in kullanilir. Imaj: tiiketici tarafindan algilama
bi¢imi olarak tanimlamigtik. Buna gore tiiketiciler mal ya da hizmetin
taminma, begenilme, bilinme gibi psikolojik ve fiziksel ozelliklerine
iligkin basan1 ya da bagarisizliklarii marka araciligy ile algilarlar. Bir
baska anlamda, bir mal ya da hizmetin ¢ogunluk tarafindan kabul
edilerek algillanan Ogeleri marka imajm olugturur. Tiketiciler,

genellikle bir mal ya da hizmeti kendisinden ¢ok markasim satin
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aldiklann kabul ederler. Bu nedenle reklamlar, hedef tiiketicilerin
benimseyecegi tirden bir marka imaji yaratacak sekilde planlamr.
(Wells, Burnet, Moriarty, 1992, s. 429).

Tiketicinin zihininde marka imaji kavramim olusturma yolu,
tilketici 1le markay1 biitiinlestirme gabalarindan geger. Aym zamanda,
tiketicinin mamuli kullanma durumuyla iligkilendirilerek olusturulur.
Satilan mal ya da hizmet imaj satmaktadir. Omegin, X kepek sampuan
kepeksiz saglara sahip olacaksimz derken yan vaad sunmakta, temel
vaad de ise etkileyici saglara sahip olmak, sevgiliye giizel ve gekici

goriinmenin umudunu satmaktadir.

Kimi isletmede marka ile kurum 6zdeslesmekte, kimisinde ise ayri
ayri imaj olusturmaktadir. Marka imaj1 bir kiginin veya kisiler grubunun
bir trine gosterdigi duygusal oldugu kadar rasyonel bagdastirmalar
butinii, bir bagka deyisle urinin kisiye c¢agnstrdigi duygu ve

diistinceler bitinidiir.

Kurum imajim agiklarken marka imajindaki tiriin kelimesini kurum
s6zcugi ile degistirmek yeterli olacaktr yani kurum imaji, bir
kurulusun ya da grubunun bir kuruma gosterdigi duygusal oldugu kadar
rasyonel bagdastirmalarn biitiinii olarak tamimlanmaktadir.

Marka imajimn 6geleri nesnel ve 6znel olarak iki bashk altinda

incelenmektedir.
Nesnel Ogeler; triniin tipi, kurumun pazardaki yeri, teknik olma
derecesi, cografi konum, ticari yerlesim, satig yeri, dagitim tarzi, fiyat,

satig sonrasi hizmet bagliklan altinda ele alinmaktadir.
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Uriiniin tipi érnegin parfiim, gida trimiinden ¢ok daha farkh bir
imaja sahiptir.

Oznel 6geler ise, bir iiriine veya kurulusa uygulanan 6gelerdir. Bir
kigilikte bulabilecegimiz tiim kavramlan igermektedir. Omegin; fiziksel
kisilik(dig goriiniig, gizellik, genglik), =zihinsel kisilik(sempati,
sevecenlik), yasam tarzi(onciiliikk, gelenek, fantazi). Bundan markalara
belirh kigilikler vermek sonucuna ulagilabilir. Bazi durumlarda kisi
kurum imajm asar ve kurum kendi imajindan ¢ok bir insanin kisiligi ile
anmlir. Cogunlukla g6z ardi edilen marka imajim yansitan 6geler ashinda
belirleyici ozellige sahiptir.

Gergekten bir iirin ya da kurum misteri olmadan bir anlam

tastyabilir mi? Hedef kitlenin yapis1 ve yansittigi ozellikler iiriin ya da
kuruma bir anlam yiiklemektedir.

Rosy tipi kadin = Romantik- sofistike
Love tipi kadin = Gergekei- duygusal
Warner tipi kadin = Kaygili amerikan tipi

Bu 6rmeklerden de anlasildigx gibi yaratict 6ge reklamin belirleyici

islemini ortaya koymasi agisindan ¢ok énemlidir.

Sonug olarak her reklam tiiketiciye bir 6neri sunar. Bunu sadece

sozciiklerle degil, goriintiilerle birlikte yapar.
Bu mal ya da hizmet ................... yapar .

Bu mal ya da hizmet ................... saglar.



18

Sozgelimi Fantasme parfimiinii kullanirsamiz kendinizi daha
seksi hissedip, g¢ekici olabilirsiniz. Parfiim reklamlarinda genellikle
fotograf agir basmaktadir. Denge, parfiim ismi ve sigesi arasinda ya da
logo ile fotograftaki golge-aydinhik kisimlariyla saglanmaktadir.
Verilmek istenen seks g¢ekiciligi, kadin ya da erkek seks objesi olarak
kullamhr. Iletilmek istenen giic, genellikle sisenin alttan ¢ekilmis bir
fotografi ile etkinligini hissettirir. Appeal, yaratilmak istenen imaj ve

verilmek istenen mesaj ile ilgilidir.

Reklamda mal ya da hizmet yarar sunmakta ve tiiketiciler bu
trinii kullandiklan igin yarar saglamaktadirlar. Giiniimiizde tretilen
mal ya da hizmetlerin gesitlerinde bir artis olsa da ¢ogu birbirine

benzemektedir. Bu nedenle reklamda rekabet agir basar.

B. FIKRIN OLUSTURULMASI ILE ILGILi MODEL VE
CEKICILIK STRATEJILERI

Reklam fikrininin ve bunun yaratici ekseninin olusturulmasmda
yaralanilan ¢ok sayida model arasinda en tanmmus ve reklam

yaraticilan tarafindan en fazla kullamlan1 FCB modelidir.

FCB Modeli, reklamcibik igin, stratejik bir disiplinin ve bir
yaratici ¢aligma rehberinin eksikliginden dogan ihtiyac:t karsilamak
iizere, 1980’de Foote; Cone kuramlarntyla, etkiler hiyerarsisi ve onun
tirevlerine dayandirilarak gelistirilmigtir. Model, yiiksek-diisiik ilginlik
ve sol-sag beyin ¢aligmasi kavramlarimi bir araya getirmugtir.
(Ratchford, “Journal of Advertising Research”, August/ September,
1987, 5.17).
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Model, reklam iletisim siireci igerisinde alman tepkileri
haritalandirarak bu tepkilerin yiiksek ve digiikk ilginlikli {iriin ve
hizmetlere gore degisim gosterecegini  ongoérmektedir. Bu degisim,
sol beyin c¢alismasi olan “diigiinme” ve sag beyin g¢aligmasi olan
“hissetme” kavramlartyla ilgilidir. Bu haliyle model, Kotler’in tiiketici
tepkileri kuramlarm1 daha anlagilr ve kullamgh bir bigimde
giincellestirirken, etkiler hiyerargisinin O0gren-hisset-yap
bolimlemelerini izlemeyen digsik ilginlik modellerini de iginde
barmmdirmaktadir. (Aker, Batra, Myer, 1992).

Think (Diisiin) Feel (Hisset)

Yiiksek Tlginlik

Diisiik Ilginlik

Sekil 1.1

Kisaca FCB Grid’i olarak bilinen model ana reklam planlamasi
stratejisi onermektedir. Bunlar, “bilgilendirici”, “duygusal”, “aligkanlik

yaratic1” ve “tatminsel” stratejilerdir.
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FCB GRID’i VE BOLUMLERI

Bolim 1, klasik etkiler hiyerarsisi boliimleri - farkindalik + bilgi
+ begeni + tercih + ikna + satin alma - “6gren- hisset-yap” seklinde

kisaltilarak bu bolim yani yiiksek ilginlik ve diisinme bolimii igin

diizenlenmistir.
Diisiin Hisset
Yiiksek Ilginlik
BILGILENDIRICI DUYGUSAL
(Ekonomik) (Psikolojik)
O0gren-hisset-yap hisset-6gren-yap
Diisiik Ilginlik
ALISKANLIK TATMINSEL
YARATICI
(Uygunluk) (Sosyal)
yap-6gren-hisset yap-hisset-6gren

Sekil 1.2
Bolim 2, “Duygusal” strateji, yiiksek ilginlik ve hissetme
kavramlanyla ilgili yapilan satin alma davramslarm agiklamayi

amagclar. Insanlarin kendilerini var etme ihtiyaglan, bilingdigt ve
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egolariyla ilgili uyarimlan agiga ¢ikartmayi hedefleyen daha duygusal
iletigim stratejileri bu boliimde yer alir. Bu strateji “hisset-68ren-yap”

hiyerarsisini kapsayan tiiketici davramiglarin1 kapsamaktadr.

Bolim 3, “Ahgkanlik yaratici” stratejiler, diisiik ilginlikli ve
diusiinme gerektiren iiriin ve hizmetler i¢in diiginiilmiistiir. Bu tarzda
alig-verig belli bir dongii igerisine giren tiiketici davramsiyla iliskilidir.
Ogrenme olgusu genellikle tiketici tarafindan trin ya da hizmeti
kesfetmeye yonelik olarak deneme o6zelligi tasiyan bir satin alma
yaptiktan sonra olusur. Diger bir deyisle bu béliim igin hiyerarsi “yap-
ogren-hisset” bi¢imindedir. Ancak satin alma oncesi diigilk anlamda
bir farkindalik s6z konusu olabilmektedir.

Bolim 4, “Tatminsel” strateji, disiik ilginlikli ve hissetme ile
ilgili trin/hizmetlerde gegerlidir. Bu bolimde yapilan satin alma
davrams1 kigisel tatlar ve “hayatin kiigik zevkleri” olarak
algilanmaktadir. Bu boliimde hiyerarsi “yap-hisset-6gren” seklinde
islemektedir. Bunun nedeni iiriin ve hizmetle 1lgili deneyimin iletigim
siirecinin 6nemli bir pargasi olarak bu tiir satin almalarda karsimiza

cikmasidir. (Burnett, 1988).

FCB grid’i klasik oOgren-hisset-yap modelini tim reklam
stratejileri igin kullanilabilir bir hale getirmek amaciyla gelistirmis,
yaraticiik agisindan ve uygulanabilirhk bakimindan yeniden
diizenlemigtir. Bu haliyle grid’in getirmis oldugu bazi yararlar
bulunmaktadir:

* Diisiinme-hissetme ve tiiketici ilginligi terimleri igerisinde
miimkiin olan irin grubu ve marka konumlandumalan hakkindaki
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arastirma ve yonetim secgeneklerini diizenleme anlaminda yardimci

olmaktadir.

* Rekabet ortami baglaminda bir irtiniin reklam edilmesiyle ilgili

secenekler hakkinda hipotezler ve sorular olugturulmasim saglar.

* Daha onceleri pek de goz oniine alinmayan ve rasyonel, fiili ve
anlamca daha giiclii Onerilerin yaninda zayif kalan duygusal, fiili
olmayan ve duyusal stratejik olasiliklarin kullamilmasi gereken
durumlar bulundugu diisiincesini getirir.

FCB gnd’t kuramsal olarak olusturulurken  ¢esithi
degerlendirmeler yapilmig ve sonug olarak grid’le ilgili iki Gnemli
soruyla karsilagilmigtir. Bunlar:

“l1- Acaba grid gergekten tiiketicilerin ilginlik ve diigtinme-
hissetme boyutlarin1 dogru bir sekilde mi kapsamaktadir?

2- Acaba grid igerisinde ana iirin gruplann hangi yerlern iggal
etmektedir?” sorulandir.

Iiginlik ve diisinme-hissetme kavramlarmm grid igerisinde
islemsel tanimlarmin yapilmas: i¢in harcanan cabalar sonucunda bu
kavramlar hakkinda 8’li bir 6lgek geligtirilmistir. Bu 6l¢egin ii¢ birimi
ilginlik, iki birimi diisiinme ve ii¢ birimi de hissetme kavramlariyla
iligkilidir. Bu birimleri su sekilde siralayabiliriz:(Burnet, 1984).
Tlginlik:

* Cok 6nemli/6nemsiz satm alma karari.

* Eger yanhs marka segilirse kayip ¢ok fazla/az.
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* Satin alma karan ¢ok fazla/az diisiince gerektirir.
Diisiinme:
* Satin alma karan temelde mantikli ve nesnel dayanaklidir/degildir.

* Satm alma karan temelde iiriiniin islevsel o6zelliklerine gore

almir/alinmaz.

Hissetme:

* Satm alma karan ¢ok fazlaca hissetmeye dayalidir/degildir.
* Satin alma karar bireyin kisiliginin disa vurumudur/degildir.

* Satin alma karan goriiniige, tat olgusuna, dokunusa, kokuya ya da
sese (duyusal etkilere) bagh gergeklesir/gergeklesmez.

FCB GRIDI VE URUN GRUPLARI

FCB grid’1 ilginligi tiiketicinin satin alma kararnn baglaminda
incelemektedir. Diger yandan ilginlik kavrami satin alma olayr ve
durumu ya da iiriin tiketimi anlamlan igerisinde de ele almabilir.
Ilginlik konusundaki asil sorun ilginlifin ne kadar oldugu degildir.
Ilginligin ne gesit oldugu ve ne anlama geldigi daha 6nemli olmalidir.
Diisiinme-hissetme kavramlan igin durum biraz daha kangik olarak
karsimza ¢ikmaktadir. Bazi reklamcilik uygulamalar bireylerin bilgiyi
ve duyguyu Dbirbirlerini tamamladiklart bir bitin igerisinde
algiladiklarim ve bu yonde bir ihtiyag igerisinde olduklarim
gostermistir. Ote yandan bazi uygulamalar da gostermigtir ki reklam

mesajlarmm duygusal boyutlar iizerinde bir odaklagma baglamstir.
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Yiiksek Ilginlik
1 Diisiin Hisset
Hayat Sigortasi Araba
35mm Kamera Kozmetik(Parfiim,
Banyo sabunu)
Paraya kolay g¢evrilir Kredi Kart1
(hisse senedi,
cek vb.)
Deterjan Dondurma
2
Diisiik Ilginlik

Sekil 1.3

FCB gndi’nin daha da iyi anlagilmasi i¢in grid igerisinde kilit
noktalarda bulunan kavramlarin iglemsel hale getirilmeleri iizerine
odaklanmak dogru olacaktir. (Ratchford, “Journal of Advertising
Research” August/September, 1987, s11). Bu incelemede ilginlik ve
disgiinme/hissetme kavramlann tizerinde durarak, bu kavramlar
hakkindaki literatiirden kisaca bahsetmek yararhi olacaktir. Oradan da
FCB igerisindeki iglemsel hallerine nasil ulagildig ortaya ¢ikacaktir.

Ilginlik kavrami, gesitli bigimlerde tammmlanmasma ragmen bu
tanimlamalar arasmda benzerlikler bulunmaktadir. Ilginlik kavramu,
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1947°de Sherif ve Cantril’in psikolojideki ¢aligmalarinda kargimiza
cikmaktadir. Baglangigtan beri bu kavram bireylerin iletigim siireglerini
kabul edis bigimlerinin agiklanmaya g¢alisiimasinda kullanmilmaktadir.
1965°te Krugman’m 11g1n131§ kavramim tuketlcllerm reklamlara
verdikleri tepkiler anlanur;a.'al kullandigim  goriiriiz. Bu tarlhten sonra
\11g1n11k “kasisel iliski veya ilgi”, “belli bir uyar1 sonucunda ortaya ¢ikan
durcu, ilgi Vwe'yavgﬁdﬁ’.’,” “bir bireyin harekete gegme diizeyi” ve “amag
tarafindan yonlendirilen giidiisel kapasite” seklinde farkli sekillerde
tanimlanmigtir. Tim bu tammmlar benzerlik gosterdiginden ortak bir

noktada toparlanabilir. Bu ortak noktada ilginlik' “bir bireyin 6nemli

buldugu ya q_a keg;_hmyle iligkili oldugunu diisindugi herhangl bir seye
verdigi dikkat”i vurgulamaktadlr

Laurent ve Kapferer 1985 ve 1986’da yaptiklar1 caligmalar
sonucunda 11g1n11ge degisik b1r kavramsallagma getirmiglerdir. Buna
gore, ilginlik beg bilegke igerisinde incelenmektedir. Eunlar, ilgi ya da
Eiiéin; risk Onemi, risk olasihig, igaret degeri ve haz degeridir. Qaha
sonralar; onem ve ﬁsk Oneminin ashinda tim ilgmlik kawam@
karsiligmi verdigini bulmuglar ve 11g1nhk kavramsallastlrmasnn onem
risk (imporisk)” ’adm verdikleri bu tek boyut igerisinde ele almiglardir.
(Rossffer, Larry, Donovan “Journal of Advertising Research”,
October/November, 1991, s.20). Diger bileskelerse ilginlik kavrammin
degisik boyutlar olmaktan ¢ok “6nem risk™i olusturan pargalardir. Haz
deéerini olugturan duygusal ve duyusal zevkler ile,: isaref degerini
_oiusfﬁran liriiniin bireyin kisiligini disa vurmas: 6zelligi, bir tirtinin kisi

i¢in 6nemini arttiran ya da diigiiren 6nemli risk parcalandir.
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Diigiinme/Hissetme kavram, literatiirde giidiilerin
smiflandirmasiyla ya da bilginin beyinde islenme moduyla iliskilidir.
Bunlar, biligsel ve duygusal giidiilerle, sol-sag beyin ¢alismasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. En belirgin giidii smiflandirmasi, McGuire’m
1974’de  yapmus oldugu biligssel ve duygusal giidiilerin
smiflandirmasidir. Bu smiflamada; sekiz biligsel, sekiz de duygusal
giidii smifi vardir. Bu biligsel giidiilerden, satin alma karanyla en ¢ok
iligkili olam “yararcilik” giidiistidiir. Bu yararcilik ihtiyacimn bir sonucu
olarak iiriinlerin performanslarma yonelik boyutlart vurgulandiginda
titkketicinin beynindeki bilgi islem siireci biligsel olmaktadir. Iste bu tiir
bilgi iglem modu “diigiinme” yapisim tammmlamaktadir. Gugli bir
yararcilik ihtiyaci ve buna bagh bir bilissel degerlendirme, “diigiinme”
yapisindan yiiksek bir puan alirken, zayif bir yararcilik ihtiyaci ve buna
bagh olan bir biligsel iglem eksikligi “diisiinme” yapisindan diisiik bir
puan almaktadir. (Rossffer, Percy, Donovan, “Journal of Advertising
Research”, October/November, 1991, s.9).

McGuire’mn smmflandirma sistemine gore, “hissetme” yapisiyla

iliskili giidii simflar ise sunlardir:

1- Ego tatmini; bireyin kendi temel kisiligini savunma, geligtirme
ve disa vurma ihtiyacidir. Bu smf Laurent ve Kapferer'm isaret
degeriyle iligkilidir.

2- Toplumsal kabul; bireyin digerlerinin golgelerinde, lehte bir
bigimde gorimme ihtiyacidir. Bu simf, tikketici davrams1 kuramlarinm

temel bir 6gesi oldugu gibi, yine Laurent ve Kapferer’m isaret degeriyle
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ve toplumsal kabul bireyin kendi kisiligini savunma ve disa vurmasiyla
iligkili oldugundan ego tatminiyle baglantilidir.

3- Duyusallik; bireyin bes duyusuna yonelik zevk alma
ihtiyacidir. Bu smmf, 6zellikle “yararcilik” ihtiyacimn 6tesine gegebilen
ve 1gerisinde duygusal tatmin olgusunu barndiran bir ozellik
tagimaktadir. Ayrica bu smif, Laurent ve Kapferer’m haz degeri
kavramiyla iligkilidir.

Birden fazla giidii satin alma karan iizerinde etkili olabilecegi
i¢in diigiinme ve hissetme aymi1 anda varolabilmektedir. Bu ¢alismayla
FCB grid’1 arasinda bir uyumsuzluk bulunmamaktadir. Bunun nedeni
diigiinme ve hissetmenin aym anda degisik miktarlarda ya da aym
miktarda olugsmasi sonucunda satin alma kararmmn yine de grid
icerisinde kendisine bir yer bulabilmesidir. Eger diisinme baskinsa
satin alma karan solda, eger hissetme baskinsa satin alma karan sagda
yer alir. Eger her ikisi de aym baskinliktaysa satin alma kararn ortada
olusur.  (Ratchford, “Journal of  Advertising Research”,

August/September, 1987 s.13).
REKLAMDA APPEAL(CEKICILIK) YAKLASIMLARI

Reklamlar, tiiketicilere herhangi bir trinii segme olanagi
saglamakta ve onlara daha iyi bir yasam sunmaktadir. Reklamlarin
yarattigi etki onlarin gergegi anlatmasinda yatmaktadir. Reklamin
amaci; tikketiciyi farkinda olmaktan, anlamaya, kabule ve davramsa
gotiirerek, isletmecinin satig ve karlarim arttirmaktir. Reklam, tiiketici
toplumun yarattign bir kiiltirdiir ve tiiketicilerde i¢inde bulundugu
yasamdan, bir 6lgiide memnun olmadigi duygusunu uyandirmaktadir.
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Sunulan mali aldiginda yasamin daha iyi olacagm soyler. Bunu
sOylerken de bir ¢ekicilik katar. Bu séyleme "appeal" adi verilmektedir.
Bir baska deyisle; appeal, reklamda vaadin, tiiketicide satin alma
gidiisiini harekete gecirmesinde etkili olan, ¢ekicilik bigimidir.

Appeal’t dogru segilmig bir reklamn, giizel, gekici/garpici,
etkileyici olmasi beklenir. Bununla baglantili olarak mesaji sunan
kisiler genellikle giizel, ¢ekici bayanlar, yakigikli erkekler, tinlii, sevilen
sinema oyunculari ya da sporcular arasindan segilir. Begenilen bir
smema yildizi hedef tiiketicilerin 6zdeslesebilecegi bir kisi olabilir.

Tiiketiciye belirli kar ve yarar saglar.

Sozgelimi dayamilmaz bronzlugun sur1 LANCASTER. Tiketici
Lancester giines kremlerini kullaninca ne kadar ¢ekici ve dayamilmaz
oldugunu bilecektir. Beyaz kumlarin iginde bronz bir ten... Fotograf
rengin kontrasthgim verirken, giines kremi de giinesin altinda huzurlu
yatmanin rahathgm veriyor. Kendini begendirme arzusunda olan
tiketiciye bronz olma vaadi verilirken, dayamlmaz bir ¢ekicilik
sunuluyor. Lancaster giines kremi ile hem giinesin zararh 1gmlarindan
korunur hem de ¢ekici bir bronz tene sahip olursunuz vaadi verilmigtir.
Giinesi herkes sever fakat uzun siire giines altinda kalmanin verdigi yan
etkilerden korkar. Bu reklamda da gines ile dost olabilirsiniz mesaji
tilketiciye fotografin gekiciligi ile iletilmistir. Bu da reklamimn appealidir.
Slogan ise; "Summer. Sun. Lancaster. The only way to enjoy the sun".

(Giinesin tadm ¢ikarabileceginiz tek yol).



29

Summer. Sun. Lancaster.
The only way to enjoy the sun.

With Lancaster Sun Cosmetics, eénjoy the sun
and give your skin the protection and care it
needs against harmful UV rays.

¢ Bio-melanin provides unique protection for
your skin with an effective sunscreen.

® Our exclusive Heliotan complex accelerates
tanning by up to 60%.
* Optimum skin care because Lancaster does

more than just protect agalnst the sun - it
cares for your skin.

IANCASTER

SUN COSMETICS

Ornek 1.1
Reklamin amacim gergeklestirebilmesi, tiiketicide psikolojik
olarak c¢ekicilik / etkileyicilik yaratmaya baghdir. Cekicilik, triin
Ozelliklerinin tiiketiciye ilging ve etkileyici gelmesini saglar. Genel
olarak ¢ekicilikler giivendir, duygudur, korkudur, sekstir, saygmliktir
ve duygusal doyumdur. Cekicilikler, genellikle trini sunarken
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detaylarin yamitim verir, tammlar, mesaj gonderirler. Reklam yapmada
¢ekicilik kelimesi genel yaratici stratejiyi tammmlar. Ornegin; inandirici
ve giiclii degerlerle negatif veya pozitif olarak bizi etkiler. Bagarili her /
reklamm etkili gekiciligi vardir ve insanlar bu gekici/garpic1 seylere
bakmaktan, dinlemekten ve okumaktan inamlmaz zevk alilar. Iste
boylece reklam cekiciligi, tiiketicinin duygulart ile {rin arasinda

baglant1 kurar. (Burnet, Moriarty, 1992, s. 249).

Guniimiizde ¢ok hizh degisen moda, kozmetik tiriinlerine de
yansmmistir. Insanlar sectikleri kiyafetlere gore ve onlarm iginde daha
giizel goriinebilmek igin, tipki goniillerinde yatan mankenler gibi daha
cekici ve etkileyici gorimmek istemektedirler. Ciinkii begenilmek,
etkileme arzusu, insanlarin kendilerine olan giivenlerini yerine getiren,
mutluluk veren bir duygudur. S6zgelimi, dar pantolonlar segen, mini
etek giymek isteyen ve bakimhi olmak isteyen insanlar i¢in Christian
Dior seliiit giderici, inceltici, bigimlendirici krem iiretmistir. Uriin ile
birlikte verilen vaad yeteri kadar c¢arpici bulunmadigindan heyecan
uyandiric1 fotograflarla birlikte yaymlanmustir. Boylece c¢ekiciligin
gorsel tasarimdaki etkileyici giiciinii gormekteyiz.

Her reklam tiiketiciye bir éneri sunar. Bunu sadece sozciiklerle,
goriintiilerle ya da iiriinii 6verek yapmaz. ‘Bu irinii satin alm ve bu
faydadan yararlamn’ der. Reklam vaadi, trintinin kendisim ortaya
¢ikartir ve tiiketiciye 6diil sunar. Sunulan bu vaad (6diil), bagka higbir
{iriniin sunamayacag bir vaad olmalidir. Vaad dogrudan ya da
dolayh anlatilabilir, yan vaadler sunulabilir. Mal veya hizmet igin

yapilan reklamlarda "neyi" anlatan vaad, "nasil"1 anlatan appeal’ dir.
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S6z konusu olan sorun ne kadar iyi tammlanabilinirse, o kadar
dogru bir harita ¢izilir. Stratejinin vaadi, tiikketicilerin isteklerine karsilik
verecek, gereksinimlerini giderecek ve o konudaki sorununu ¢ézecek
sekilde olmalidir. S6z konusu yarar, mal ya da hizmet tiiketici ile ilgili
olmalidir ki, markanin sunacag temel vaad, tiiketicinin sorununu

¢Ozsun.
1. Bir Uriin Tiirii Olarak Kozmetik

FCB modelini agiklarken belirttigimiz gibi, kozmetik triinlerini
yiiksek ilginlik grubu i¢inde degerlendirebiliriz. Kozmetik iiriinlerinde
1. bolimde digiinmeye ve yiiksek ilginlik grubuna giren iiriinler; cilt
kremleri, selilit kremleri, bronzlagtirici kremler, tras kremleri gibi.
Sozgelimi, Estee Lauder Body Streamlining Complex; siki bir viicuda
kavusmak, aym zamanda seliilite ger¢ek ¢Oziim arayan bayanlar i¢in
Ogren-hisset-yap modelidir.

Siki bir viicuda kavugmak
istiyorsaniz siki durun,
size miithis bir haberimiz vart

ThighZone

Body Streamlining Complex
Estée Lauder'dan seliilite gercek cozim!

& )
f!\

@ o i

o 1
SIEELAUBIES

.........

e
VEPA

Ornek 1.2



32

Cift sayfa olan bu reklam, sol sayfadaki fotograf (kusursuz
estetik bir viicut) ile tiiketiciye ¢ekicilik kazandirmaktadir. Sag sayfada
bulunan agiklayici bilgi ile tiiketiciyi bilgilendirmektedir. Tiiketici
‘selilitin gergek nedenini 6grenir, kullanacagi krem ile yipranmalara
kars1 onarimi nasil gerceklestirecegi hakkinda bilgi sahibi olur ve ¢ekici

bir nesne ile reklam mesaj1 tiikketiciye ulastirilir.

Bolim 2’ yi olusturan kozmetik iriinleri ise, parfim ve
sabunlardir. Bu bolimdeki mallar hissetmeyle ilgilidir. Sozgelimi,
Christian Dior Tendre Posion parfim reklami, hisset-6gren-yap
modeline girmektedir. Sicak bir dokunusu hissedin, sevgi ¢igeklerinin

parfiimii mesajmi veren bu reklam ile duygusal ¢ekicilik yaratilmigtir.

EGOISTE

“PLATINUM™

CHANEL '
Ornek 1.3 Ornek 1.4
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Bir diger 6rmek de Egoiste parfiimiinde oldugu gibi reklam
kahramanmin golgesiyle savagmasi; toplumsal kabuliin, bireyin kendi
kigiligini savunma ve disa vurmasiyla iliskilidir. Kendi golgesiyle
savagip, disa vurmasiyla iligkili oldugundan ego tatminiyle baglantilidir.

Kozmetik irin grubunu Kozmetik Yonetmeligine goére soyle
aciklayabiliriz. (RESMI GAZETE, “Kozmetik Yo6netmeligi”, 8 Nisan
1994, say1:21899 5. 9.)

Kozmetiklerin simiflandiriimasi

* Kremler, emiilsiyonlar, losyonlar, jeller ve yaglar (el, yiiz,ayak v.b.
1¢in)

* Yiiz maskeleri (cilt soyucu olanlar igin)

* Fondotenler (s1vi, pat, toz)

* Makyaj pudralari, banyo sonrasi kullanilacak pudralar, hijyenik
pudralar v.b.

* Tuvalet sabunlari, deodorant sabunlar ve kalip temizleyiciler
* Koku veren iirtinler,
- parfiimler (en az %5 a/a esans igerenler)

- tuvalet sabunlar ( eau de toilette) (en az %5 a/a esans

igerenler)
- kolonyalar (eau de cologne)

- limon kolonyalari en az 70 derece (% h/h), diger kolonyalar en
az 60 derece (% h/h) alkol igermelidir. Limon kolonyalar hig bir boyah
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madde  icermemelidir, rengi yalmzca kullamlan esanstan
kaynaklanabilir.
- kokulu sular,
* Banyo ve dus tiriinleri (tuzlar, kopiikler, yaglar, jeller v.b.)
* Depilatuarlar ( kil dokiicii ve kil sokiiciiler)
* Koku gidericiler ve ter 6nleyiciler
* Sa¢ bakim iirtinleri,
- sa¢ boyalar1 ve agicilari

-dalgalandirma, diizlestirme ve sabitlestirme amaciyla

kullamlanlar
- temizleyiciler (losyonlar, sampuanlar)
- sa¢ balsamlan (losyonlar, kremler, yaglar)

- saca sekil verenler ve sekli koruyanlar (losyonlar, sag spreyleri,

briyantinler)
* Tras i¢in kullanilan iiriinler ( kremler, kopiikler, losyonlar v.b.)

* Yiiz ve goz makyajinda ve makyajin temizlenmesinde kullamlan

triinler

* Dudaklara uygulanmak tizere hazirlanmms tiriinler
* Agiz ve dis bakim tirtinleri

* Tirnak bakimu ve siisii i¢in kullanilan tirtinler

* Haricen uygulanacak kisisel hijyenik tiriinler
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* Giines triinleri ( glineslenme 6ncesi ve sonrasi)

* Giines olmaksizin cilde yanik ten gériiniimii vermek iizere kullamlan

tirtinler
* Cilt rengini agmak i¢in kullanilan tiriinler
* Cilt kingiklarina karg1 kullanilan tiriinler

Kozmetik tiriinleri de tipki diger tiriinler gibi kolayda olan mallar,

begenmeli mallar, 6zelligi olan mallar olarak ti¢e ayrilir.

Kolayda olan mallar: Kolayda olan mallarin 6zelligi, bir anhk
diistinmeyle tiiketicinin mali almasim saglayan, ¢ok fazla ayricalig
olmayan, kasa yan1 da olabilen, kolayda almabilen mallardir. Bu mallar
kozmetik iiriin modeli dahilinde tuvalet sabunlari, deodorant sabunlar,
kalip temizleyiciler, kolonyalar, banyo ve dus iiriinleri, depilatuarlar (kil
dokiicii ve kil sokiiciiler), jole ve briyantinler, trag i¢in kullamlan
trinler, agiz ve dis bakim iiriinleri ve haricen uygulanacak kisisel
hijyenik iiriinlerdir. Bu iiriin modeline gére kolayda mal reklam analizi
yaparsak;

irtin : Cilt sabunu,
marka : Dove.

Kolayda olan mal grubuna giren Dove cilt sabun iiriiniiniin
reklami, oldukca sade bir sekilde hazirlanmugtir. Tiiketicilerin bu tir
mallarla stk sik kargilastiklan, ilk goriste satin aldiklann ve
karsilastirma i¢in ¢aba harcamadiklarii goz Oniine alirsak az ama 6z

ifadelerin bulundugu bu reklam gerektigi kadar basariidir. Uriiniin satin
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alma siireci, hisset-diisiin-yap siralamasiyla ifade edilebilir. Karar
verme siireci oldukga kisadir.

Hisset : Anmda karar verilir. Sorumluluk yoktur. O
anki duygular s6z konusudur.

Diigiin-yap : Diisiince yok denecek kadar azdir.
Mantiksal bir hareket tarzi s6z konusu degil,

aninda satin alma kararinin verilmesidir.

Bu bir sabun degildir.

Dove cildinizi sabun gibi kurutmaz.

Sabun yerine yepyeni bir kavram; Dove!
| ! - | Dove cildi temizler, nemlendirir... sabun gibi kurutmaz.
Ciinkii Dove bir sabun degildir!

Dove 1/4 nemlendiricili krem ve cildin dogal nem dengesini koruyan

pH ndtr cilt temizleyicilerinden olugur.

Bundan sonra giinliik yiiz ve viicut temizliginde sabun yerine y ‘ ‘ IJ'
Dove kullanin... tertemiz, ipeksi bir cilt igin. ([)01}6 ’

Dove 1/4 nemlendiricili krem igerir.

Ornek 1.5
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Tasarim ilk bakista dikkat c¢ekecek sekilde diizenlenmisgtir.
Uriiniin tek basma gosterimi, az ve sade bir metin ile desteklenmistir.
Sagda acik mavi bir seridin gegmesi, suyu cagristirmaktadir. Metin
baghigmin yanindaki sabunun akigi ise, Dove’ da % oramindaki kremi
gostermekte, cildi kurutmayacagm vurgulamaktadir. Bununla birlikte
Dove’un logosu ile de tertemiz, ipeksi bir cilt i¢in hazilanmig cilt
sabunu mesajim almaktayiz. Amag¢, satisin hemen gergeklesmesi
oldugu i¢in tek basina goterilen tiriine sanki o an, simdi kullaniliyormus
gorintiisii verilmigtir ki, tiikketicinin ilgisini ¢geksin. Burada 6nemli olan;
ne satin aldigimiz degil, neyi satin aldigimizdir. Bunun igin, genel
olarak baktigimizda, sabunun gorsel olarak 6n plana ¢iktigimi goriiriiz.
Bunu destekleyen, tiiketicinin hemen ilgisini ¢ekip, merak uyandiran ve
diisiiniilmeden alinmasim saglayan slogan ise, “Bu bir sabun degildir”.
Alt slogan da ‘Dove cildinizi sabun gibi kurutmaz’. Dove’ un amaci

kokten degisiklik yapip, sabun yerine yepyeni bir kavram geligtirmektir.

Begenmeli mallar: Giines triinleri (gines Oncesi ve sonrasi
kullanilanlar), tinak bakimi ve siisii igin kullamlanlar, dudaklara
uygulanmak iizere hazirlanmig triinler, sa¢ bakim {iriinlerinden
sampuanlar, losyonlar, kremler, kopiikler, parfiimler, fondotener, krem,
jeller ve yaglar (el, yiiz, ayak, vb. igin). Bu iirin modeline gore

begenmeli mal reklam analizi yaparsak;
tirtin :Krem,

marka :Nivea-Visage.
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Begenmeli mal grubuna giren Nivea-Visage cilt bakim setinin
reklamu iligikte gorildiign tizere t¢ sayfadan olusan, yaklagm
(gereksimin ortaya cikarilmasi, faydanin ortaya konulmasi ve hareketin
ortaya ¢ikarilmasi istegl) mantik kurallar ¢ergevesinde oldukga agik bir
dille ifade edilmis reklam &megidir. Uriiniin reklamu, irinle birlikte
gelecek yararlarla olugturulmugtur.

Genel olarak incelendigi zaman, reklamdaki karar verme

stirecinin hisset-diigiin-yap olarak yonlendirildigini gormekteyiz.
Hisset : “ Geng kalabilmeyi yillarca bagarmak™.

Diigiin : “Yiizi yaslandirabilecek tiim dis etkilere
kars1 gelebiliyor olmasi”.

Yap : “Oldukga mantikl bir ¢cergevede duygusal
bir stratejiyle birlikte her iki anlatimin
neticesinde iiriiniin satin alinmasini ya da

harekete gecirilmesini sagliyor™.

Anlatim bigimi olarak diiz anlatim, yani bir anlamda da dogrudan
yaklasim bigimi kullamlmigtir. Rahatsizlik diizeyini ortaya ¢ikarmak
icin ¢ekiciligi de olumlu bir gekilde iiriinin vaadi dogrudan dogruya
verilerek kurulmustur. “Insan bir kere geng olur, ama ne kadar siirecegi
simdi size bagli” baglikla reklamin tonunu hem ger¢ekei, hem de

duygusal ifadelerle bigimlendirilmigtir.
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Ornek 1.6

Nivea-Visage cilt bakim setinin reklamimnin ilk sayfasi, tamamen
bagliga ve triiniin logosuna aynilmigtir. Geng goriiniimlii kadin yiizi ile
baghk bitinlestirilmigtir. Herkes tarafindan bilinen fakat, kabul
edilmesi zor bir gergegi ve bu gergegin Nivea-Visage liriinii ile hayalin

ne kadar gergek olabilecegini ve irini kullananlarm belirleyiciligini
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ifade ediyor. Baglikta verilen diisiinceyle olusan nasil sorusuda Nivea-
Visage logosu ile silinmig oluyor. Kullamlan bu fotograf ve baghgm,
hedef durdurma 6zelligi, verilen mesajin kisisel boyutlara indirilmesiyle
saglanmigtir. Baghgm, yani ilk sayfanin zemin rengi, diger sayfalarda
da oldugu gibi mavi ve tonlarindan olusuyor. Bu da sdz konusu olan bu
reklam i¢in anlamm gii¢lendiren 6gelerden bir digeridir. Ciinkii mavi,
yasami, yasammmzin i¢inde yer alan bitmek-tikenmek bilmeyen
umutlarimizi temsil ediyor. Mavi; hayatla barisin, huzurun, sadakatin
simgesidir. Baghkta kullanmilan beyaz renk ise, sadeligi, durulugu ve
saflijn  simgeleyerek, mavinin verdigi anlamlara pozitif etki
katmaktadir. Omekteki kadimn fotografi tahmini 40 yaslarinda, ancak
25-30 yaslarinda gostermeyi basarabilen, oldukg¢a diizgiin bir cilde
sahip, ‘gen¢ kalmayi basarabilmis’, dogal ve saf goziiken, biitiin
bunlarla birlikte ¢ok mutlu ve rahat oldugunu ifade eden bir kadmna
aittir. Kadmin yiiziindeki gilimseme boylesi bir etkiyi yaratacak bir
cekicilige sahiptir.

Reklamda kullamilan bir diger gorsel 6ge de Nivea-Visage cilt

bakim setinin goriintiistidiir.

Nivea-Visage’m tim iirinlerinin  bulundugu ve irin
¢esitlerininde ne oldugu rahat¢a okunabildigi bir layout diizenlemesidir.
Uriinler bir su tabakasmin iizerinde bulunuyor, burada su cildimiz igin
en gerekli olan dogal bir kaynag ifade etmektedir. Bu da trinin
dogallikla i¢ige oldugunun gostergesidir.

Reklamda her iki sayfada kullanilan iki fotograf da baslikta
verilen mesaji destekleyecek sekilde olusturulmugtur. Belirli bir yasa
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gelen her kadn; cildi i¢in endiselenmeye, yaslanmaktan korkmaya,
dogaligin ve eski giizelliginin giin gegtikge degistigine, ¢evre
kosullarmin da bitin bunlant hizlandirdigina inanir ve tiim bunlar
durdurabilecek bir giic arar. Reklamda bu giiciin Nivea-Visage
setlerinde gizli oldugu ve geriye kalan her seyin de hedef kitleye bagh
oldugu kanitlanmaktadir. Sonsuzlugu ifade eden mavi, hedef kitle i¢in
tim c¢agnisimlara neden olabilecek bir renktir ve iiriinle oldukca
baglantiidir. Nivea-Visage’t, kullanildifn siirece, yillara meydan

okuyup, geng kalabilmeyi bagarmak olarak tanimlayabiliriz.

Ozelligi olan mallar: Yiiz maskeleri, giines olmaksizin cilde yanik ten
goriniimiinii vermek tizere kullanilanlar, cilt rengini agmak igin
kullanilan iiriinler, cilt kingiklarina karsi kullamlan tiriinler, 6zelligi olan
mallar grubuna girmektedir. Bu iiriin modeline gore 6zelligi olan mal

reklam analizi yaparsak;

Ornek 1.7
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lirtin : Krem,

marka : Christian Dior

ozelligi . Sikilagtirici, inceltici, seliiit  giderici
kompleks.

Ozelligi olan mallar grubuna giren bu iiriiniin reklamn biitiinsel
olarak soz konusu hedef kitleyi “durdurma” 6zelligine sahiptir.
Cekicilik unsuru ince bir sekilde saptanmus, iizerinde durulan fikirle
baglantili olarak olumlu yaratiligtir. Anlattm bigimi olarak da
“dogrudan anlatim™ tiirii se¢ilmistir. Tarz1 ise hayal etme ve hayal
ettirme giiciinii caligtirma olarak belirleyebiliriz

Genel olarak baktigimizda karar verme siiresi hisset-diigiin-yap sirasina

gore yonlendirilmigtir.

Hisset - Incelik ve bunun getirdigi ipeksi bir
dokunus.

Diisiin : Duygusal ve seksi ¢ekicilik yoniinde olumlu
etki yaparak, satin alma kararimn
verilmesini, harekete gegmesini
saghyor. Vaadi ise daha saglikli olabilme,
giizel ve gekici goriinebilme.

Yap : “Niye sizin de ince, diizgiin, seliiitsiz

viicudunuz olmasin”. Rekabet yaratarak
duygu ve hisleri harekete geciriyor. Chritian
Dior marka imaj1 yan destek olarak giiven

duygusu yaratiyor.
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Layout diizenlemesi olarak, fotograf agirliklhi sade ve etkileyici
bir diizenlemedir. Seks appeal: ile tiikketiciye ulasiimak istenmistir. Teni
ipekle bagdagtirip, ipeksi bir tene siz de sahip olabilirsiniz mesaji
verilmektedir. Eger yagaminmizda 6zel anlarda yasadiklarimz sizin igin
biyiik bir keyif ise size, buna yakin bagka bir keyif verecek, kendinizi
daha giizel hissetmenizi saglayacak olan piiriizsiiz, ipeksi bir viicuttur.
Buna Chrstian Dior cellute control complex ile ulagabilirsiniz.
Reklamda kullamlan fotografda piiriizsiiz cilt ipekle bagdastirilmgtir.
Guzel ve c¢ekici gorinmek, davetkar olmak seksi bir goriiniim
vermektedir. Bunlar duygulara yonelik rekabetgi tiiketici faydasidir.
Faydada Sheakespeare’in Kral Lear oyununda gegen “ipeklerin
hisirtisimn akh basinda almas1” s6z konusu olabilir. Ipek, dokusu, az
bulunurlulugu ve renkleri ile fantazyalar diinyasinda Onemli bir
ayrmtidir. Ipeklerin sesi, ugusmasi, aski ¢agnistiran, askmn engel
tanimaz bagma buyruklulugunu, ihtirasim1 ammsatan bir mecazdir. Belki
de en biyiik keyfi, kendine olan giiveni agki bulmak i¢in bir ‘higirtr’
ihtiyacim karsilayacak bir tiriindiir.

2. Reklamda Cekicilik Stratejileri

Appeallar(gekicilikler); mantiksal(ussal ya da rasyonel)
cekicilikler, duyguya yonelik, insanlarin hislerine hitap eden ¢ekicilikler
olmak iizere ikiye ayrilir.

Ussal ¢ekicilikler, problem ¢oziimiine yonelik 6zellikler tagirlar,
tirine ait konulara deginerek iiriinii satmaya c¢aligirlar. Tam tersine
duygusal ¢ekiciliklerde iirine sahip olma ya da onu hediye etme

yoluyla gelecek olan tatmin duygusu iizerine irinii satmaya g¢aligir.
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(Bovee, Thill, Dovel, Wood, 1995, 5.232). S6zgelimi bir sahte elmasi,
bir de gergek elmasi ele alalim. Sahte ve gercek elmas iizerine yapilmg
iki reklam var. ki reklammn da konusu ve objesi aymdir. Fakat
duygusal ¢ekicilik, gergek elmas alyansi iizerine yapilacak reklamda
daha etkili olacaktir. Ussal ¢ekicilik ise, muhtemelen sahte elmas igin
daha fazla etkili olacaktir.

Biitiin reklamlar aslinda hem rasyonel hem de duygusal olabilir,
ama bir tanesi one cikar. Bir bilgisayar reklaminda korku, mantik ve
rasyonellik kullamlir. Yalmz buna ragmen insanin duygulari, timitleri
olan bir varlik olmasi, sanat yonetmeninin tiiketiciye karsi kullandig
kozdur. Ciinkii insanlarn tirtinii alirken hisleriyle hareket etmesi, iiriine
rasyonel olarak yaklasmasi kadar olasidir. Cok kompleks bir iiriin

reklanu bile tiiketiciye duygusal olarak seslendiginde etkiler.

Salt verilerin ve istatistiklerin prezentasyonu alicinin ya da
tiiketicinin tutum ve davramsglarim degistirmek igin yeterli degildir. Bazx
gudiller ya da ¢ekicilikler alicinin X parfimiinii  kullanarak kendini
daha iyi hissetmesini, rimel kullanarak bakislarinin etkili olacagim,
kullandign sampuan markasini ya da kullandig1 dis macunun markasim

degistirmesinde etkili olur.

Kozmetik iiriin modelinde kullamilan appeallarm(gekiciliklerin)
en yaygin olanlari; Reward(odiil) appeal(cekiciligi),
emotional(duygusal) appeal(gekicilik), sex(cinsel) appeal(gekicilik),
motivation(motivasyon) appeal(gekicilik), fear(korku)
appeal(cekiciligi), star(yildiz) appeal(gekiciligi), ego appeal(cekicilik).



a- Reward Appeal (Odiil Cekiciligi)

Odiil gekiciligi, alictya yarar 6ne siirer. Paraya ya da promosyon
urtine dayah odiller oldugu gibi 6vgii ve sosyal, toplumsal onaylama
gibi ddillerde sunar. Paranmn, kuponun, fiyat indirimini ve benzerinin
kullamnmma dayali odiiller ahcilara ekonomik olarak yarar elde
edeceklerini sdyler. Promosyon iiriinlerin yaminda o6dil c¢ekiciligi

vaadini agikga ortaya koyar.

“ARTIK GIYSILERINIZDE

FONDOTEN LEKESI OLMAYACAK |

- / ~W GOZLERIMLE GORDUM. '

“FORREST GUMP™ FILMININ MAKYA] UZMANI

M. MAXFACTOR

INTERNATIONAL
Maxyas Uzuancarivon Teactel

Wna o T, Meyaood Nt

Ornek 1.8

Ornegin, Max Factor mat fondéteninde oldugu gibi. Diger 6rnek
olarak Max Factor mat fondéteni verebiliriz. Odiil ¢ekiciligi; ince, diger
fondotenlere gore daha seffaf yapisiyla kusursuz bir goriiniim sagliyor.

Icinde kimyasal olmayan SPF 10 giines perde.si cildi 6zenle koruyor.
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Uriiniin  tikketiciye sundugu en onemli odil g¢ekiciligi ise,
giydiginiz kiyafetlere bulagsmamasidir. Giyinip soyunurken kazaga ya
da gomlege bulasan fondoten, insanlarin kosturmacali gegen is
hayatinda kisiyi tizer ve rahatsiz eder. Bu farklihgindan dolayr 6zelligi
olan mallar grubuna girmektedir. Yildizlarin kullandigi, bulagmayan
Max Factor fondéten tiiketiciye boyle bir 6diil saglamaktadir.

b- Emotional Appeal (Duygusal Cekicilik)

Cekiciliklere sebep olan ilginlikler vardir. Greenwald ve
Leavitt’e gore dort diizeyde ilginlik vardir.

Preattention (dikkat oncesi) Bu asamada, alicilar bazi ahgmig

davramiglar yerine getirirler. Fakat bunu neden yaptiklarmin farkinda
degildirler. Ornegin; agizlarda kalan bir jingle, biling altina yerlesen bir
goriintii gibi...

Focal attention (odak dikkat) Bu asamada, alici gelen biitiin uyarilarin

disinda verilen mesaja en az diizeyde dikkat eder. Alicilar, duyusal
materyalleri isleme tabi tutarlar ve renk, yenilik, insanlarin duygularina

hitap eden ¢ekiciliklerin tizerinde odaklagirlar.

Comprehension (anlama) Bu asamada, alici mesaja dikkatini

yogunlastirir ve igerigine dikkat eder. Alict mesaji kimin soyledigini,
mesajla hemfikir olup olmadigiyla ilgilidir.

Elaboration (detaylandirma) Bu asamada, alicilar sadece mesajin ne

soyledigini diiiiniirler ve sdylenen digiincelerin hislerine uygun olup

olmadigim anlamaya c¢aligirlar.
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< Tiginligin, detaylandirma ya da anlama asamalarma sebep olan
duygusal reklamlardan ¢ikarilan pek ¢ok sonug vardir. Bunlardan dordii
su asamalardan olusur. Birincisi ve en agigl, duygusal reklamlar
dikkatimizi geker. Duygusal reklamlar heyecan sunan, samimiyet ve
gururu betimleyen, insana yasadiklarim ve bilip séyleyemediklerini
anlatan reklamlar psikolojik oldugundan dikkat ¢eker. Ikinci olarak,
reklamlara duygusal tepkiler verdigimizde, sadece sozlii ya da sadece
gorsel mesajlara karsi tartismamiz olasidir. Eger, detaylandirma
asamasida ulagsma noktasina ilginliysek mesajin igerigi hakkindaki
uygun olmayan diisiinceleri siralayabiliriz. Bir reklamla, mutlulugu,
digeriyle heyecam, bir bagkasiyla gururu yasar ve izler, zayif ya da
giicli argiimanlar aramayiz. Ugiincii olarak, duygusal reklamlar
‘mantikli’ olanlardan daha canli gekilde betimlenirler. Duygusal
reklamlar, bagarili duygusal tepkiler yaratmak i¢in mevcut tiim kanallar
daha fazla kullanirlar. Dordiincii olarak, iriin ve reklama karsi olumlu
tutumlar yaratmak etkileyici bir hedeftir. Duygusal ¢ekicilikte
kullamilan unsurlarda heyecan, tahrik, duygusal bir aile, annelik
sevecenligi, agk, romantizm, giinahkarlik, nostalji, gurur ve kibir vardir. ‘

Duygusal ¢ekiciligi Emotion parfim reklamlan ile
aciklayabiliriz;

Emotion Marine Frehness(denizden gelen tazelik), kullamlan
ogeler, giplak bir kadin, siirsel bir metin, parfim sigeleri. Mawvi rengin
baskihigi ve fotografin iistiine gegirilen mavi filtre ile okyanusun serin,
ferah ve derinligi verilmek istenmigtir. Kokunun tene uyumu ve tenin

uyamsim simgeleyen, kollarim kaldirmasi ile aski, sevgiyi ozleyen
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kadim anlatmaktadir. Cinsel bir obje olarak kullamlan kadinin
arkasmnda saf, duygusal, duru ve romantik bir kigilik yatmaktadir.
Siirsel bir dil de, duygusal olarak yansitilmaya c¢ahgilan gorsellige
destek olmustur.

Motion Floral Notes(¢icek bahgesinden gelen giizellik) parfiim
reklaminda da yesil rengin verdigi huzur, bir bahge gorintisiiyle
yansitilmigtir. Gizemli bir bahge gorintisii vardir. Divana uzanmig
seksi bir kadinin arkasinda yatan romantik, sicak, sevgi, sevkat dolu bir
kigilik ve yine bir bitinlik icerisinde giirsel bir dil 1ile
biitiinlestirilmigtir. Kadinin disiligini 6n plana ¢ikarttigim ama daha
once, duygu yiikkli bir kadin oldugunu kiyafetinden ve yiiziindeki
masum gilimseme ifadesinden anlamaktayiz. Duygusal, sevgi dolu
ayn: zamanda da sevgiye hasret bu kadim siz kesfedin mesaji duygusal

bir ¢ekicilikle verilmigtir.

——
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Ormnek 1.9 Ornek 1.10
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c- Sex Appeal (Cinsel Cekicilik)

Antik ¢agdan giinimiize dek, diinya kiiltiiriinde askla, cinsellikle
ilgili her sey mahrem alanda yer aliyor, yani daha 6zel alana dogru
cekiliyor, gozlerden saklaniyordu. Bu da cinsel arzuyu gizemli bir
havaya sokuyor, insamn hayal giiciinii arttinyordu. Insanlar
arzuladiklart cinsel yasami, yasamak istediklerini, ilgi duyduklari
msanlara mesajlar yoluyla iletmeye bagladilar. Bu isteng, agkin
biyiisine ¢ekicilik ve giizellik katmakta, aym zamanda da dikkat
cekmesini saglamaktadir.

Otomobilden parfiime kadar bir¢ok kampanyada, seksin sattigi
goriisii agir basar. Kozmetik alaninda sik¢a rastladigimiz cinsel
cekicilik tiiketicinin kafasinda imgeler uyandiracak sekilde yaratilir.
Erotik imalar, tenin géze ¢arpan yerlerine gore degisir. Bununla beraber
erkeklerin tepkileri basih reklamlarda, kadmin c¢iplakhigni kadin
tiketiciler arasinda olumsuz duygular yaratir. Seksin kullaniminmn
reklamda ilgi g¢ektigini soyleyebiliriz. Kigkirtici bir resim ¢ok etkili
olabilir ama ilgi ¢ekmesi reklamin igeriginin hatirlanmasma ve
islenmesine engel olur. Eger cinsel ¢ekicilik iiriin ile ilgisizce bile ilgi
¢ekmek i¢in bir anlamda hile olarak kullanildiginda etkisiz oldugu
goriilmektedir. Uriinin kendisi cinsellikle ilgili oldugunda kisisel
cekiciligi giiclendirir. Bundan dolayr kozmetik triin grubu, irini
sattrmak i¢in cinsel ¢ekiciligi kullanmak tiiketici ile bag kurmada
dogru bir yoldur. Ciinkii iiriin grubunda el ve viicut kremleri, viicuda
siirilen parfiimler, sa¢in giizellegmesini saglayan sampuanlar

bulunmaktadir. Bunlarin hepsi insanin kendi egosunu tatmin etmesinde,
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kendi ruhi durumunu iyilestirmesinde, sevdiklerine ve karsi cinse hos
ve etkileyici goriinebilmesi i¢in cinsel g¢ekiciligin kullamldigr tiriinleri

se¢mesinde yeterli olan nedenlerdir. (Soloman, 1996.)

Ornek 1.11

Reklamda cinsel ¢ekicilik tizerine kurulan vaadler ile triin
satilmaya caligilir. Reklam yaraticilart insanlarin bilingaltindakileri
ortaya ¢ikartip, arzulan ile bi¢imlendirdikleri diinyada reklami, cinsel
cekicilik ve iriinle oOrgiitleyip sunarlar. Sozgelimi ‘Chloe’ parfiim
reklaminda oldugu gibi. Basili parfiim reklamu igin kullamlan 6geler iki
kadin yiizii, parfiim sisesi ve logodur. Erkek spermi seklinde olan
parfiim sigesi cinsel arzuyu on plana ¢ikarmaktadir. Seksi, arzuyu ve
askin sadakatini simgeleyen erguvan rengi, sisenin anatomisi ile

butiinlesmistir. 1ki rakip kadmn, hayatlarimdaki erkegi bu parfiim ile
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bulacaklardir. Bir erkek i¢in agkin savagi ve zaferi. Parfiimiin rengini
alan gozlerdeki renk agki ve seksi sunmaktadir. Yiiziin masumiyeti ve
dudaklardaki sehvet ve arzu tamamen cinsel c¢ekicilik mesajim

vermektedir.

d- Motivation Appeal (Giidiileyici Cekicilik)

Ornek 1.12

Giidileyici ¢ekiciliklerde insanin biling altindaki ve geride
bikaktigi gorenekler ortaya ¢ikartilarak, tiikketicinin {iriine ulagmasi
saglanir. Insanlik, din, kiiltir ve insanlan etkileyecek hareketler ikna
lizerine olusturulmustur. Bir kisi igin kendi milletinin degerleri oldukg¢a
onemli bir giidii olabilir ve buna dayali bir tepki gosterir. Tipk
miisliman bir iilkede yasayan erkeklerin esans kullanmasi ya da
zamanla unutulmaya yiiz tutmus kozmopolit bir sehirde yasayan

miisliman ailenin, sabun seg¢iminde, giilsuyu esansindan yapilmig
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sabunlan tercih etmesi gibi. Giidiileyici ¢ekicilik iizerine hazirlanan
reklamlarda, ikna edici iletigimeinin alicisim iyi bilmeye ihtiyaci vardir.

Buna 6rnek olarak, Bijan parfiimii i¢in hazirlanmig reklami alabiliriz.

Reklamda kullanilan 6geler, farkli mesajlar gonderen ii¢ kadin,
Bijan parfiim sigesinin ii¢ siituna boliinmiis reklam diizenlenmesinde,
ilk siitunda kadm gizem yiiklii, 6rtmeli, erkegine boyun egen, saygili ve
¢ok ciddi. Ikinci siitunda oldukga gekici, simarik, sik ve gok seksidir.
Ucgiincii siitunda ise neseli, eglenceli, gicli, kendine giivenen ve gok
ama ¢ok bijan bir kadin bulunmaktadir. Iste diger iki kadindan farks
bijjan olmasidir. Kadimin kendine olan giiveni parfim ile
bitiinlestirilmigtir. Bu reklam, geleneklerine sahip ¢ikmayi isteyen
msanlarin parfimiidiir ve bu mesaji vermektedir. Ne olursaniz olun ama
bijan olabilmeniz igin ‘Bijan’ kullanmamz gerekir. Ister soguk
duvarlarin arkasinda bir kadin, ister disiligini 6n plana ¢ikartan seksi bir
kadm olun mutlaka i¢inizdeki bijan’1 ¢ikartan bir etken vardir. Disiligin
sembolii olan igaret ise parfiim sigesinin anatomisinde kullanmilmigtir.

e- Fear Appeal(Korku Cekiciligi)

Duygusal c¢ekicilik bolimiine giren, nadir kullanilan bir
cekiciliktir. Insanlara yasamdan, arzularmdan, korkularindan,
gelecekten korku ve bununla birlikte triinle Ortistirdiigi, korku
mesajlar vererek c¢ekicilik sunar. Diinyanin insanlara verdigi fiziksel
zararlari, kozmetik {iriin reklam yapimmcilart bazen korku ¢ekicilikleri ile
tilketiciye tiriinéi tanitirlar. Insanlarda, diinyanin zararlarina karsi bu
kozmetik iiriiniinii kullanma ihtiyaci hissederler. Ciinkii diinyanin

insanda birakaca@i, yipratacagl zararlardan iirkerler. Kozmetik alani,
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msanlara yardimer olup onlan diigiinen, yipranmalar erteleyen 6zelligi
olan iiriinler tretmektedir. Reklam yaraticilari ise bu fiziksel olarak
etkileyen turiinleri, psikolojik olarak etkileme gabasiyla satmaktadirlar.
Herkes giinesi sever fakat insan iizerinde biraktigi zararh etkilerden

korkar ve korunmak ister.

Skin Conditioning
Lotion

Use this Swiss botanical

Swiss Formula

300 mi

Ornek 1.13

Swiss Formula gines kremi reklam  diizenlemesini
inceledigimizde; giinesin zararh etkenlerine karsin, tiiketicilere Swiss
Formula Skin Conditioning Lotion’u sunuyor. Bu krem giin boyunca
kullamlabilecek,  ultraviyole = korumasi  sayesinde,  gilinesin
olusturabilecegi yaslanma ¢izgilerini engeller. Reklammn sag tarafinda,
korkunun biyiiklugini ve onu yenebilecek kremi gostermek igin
magazin dergi sayfasi biyikliginde krem sisesi kullamlmigtir. Ona
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destek ve dengeyi saglayan ise, logo type ve amblemidir. Giivence

belgesi ile insanlarin korkularim yenebileceklerini gstermektedir.
f- Star Appeal (Yildizlarm Kullanimi ile Yaratilan Cekicilik)

Cok inli birisinin kullannmma dayamir. Insanlarm favori
yildizlant ile 6zdeslesmesini saglayarak reklamda yildiz kullanimimn
olumlu etkilerinden yararlanilmaya ¢alisir. Ayrica tamnmus yidizlarin
msanlarm aldif1 magazin sayfalar1 arasinda dolasiyor olmasi dikkat
cekebilir. Insanlar, hayallerindeki iinlii kisiler gibi olmak isterler. Onlari
kullandigr triinler ile kendi hayallerindeki yildizlara benzeyecegini
diistiniirler ya da marka ile yildiz1 6zdeslestirerek, kullandiklan tiriini
kendilerinin de almasi ile kendilerine prestij katacagim diisiiniirler.
Karg1 cinsten g¢ekici buldugu yildizin tanittigi driinii, sevdigi insanlara
hediye ederler. Ciinkii onun da hayran oldugu yildiz gibi kokacagm ya
da onun gibi priizsiiz bir cilde sahip olacagm, parlak saglart

olabilecegini diigiinebilirler.
g- Ego Appeal (Ego Cekicilik)

Tiiketicilerin ¢ogu, egolarina seslenen ¢ekiciliklere agiktirlar.
Sozgelimi; Loreal reklamlarinda kullamlan Cybill Shepherd bunun
klasik bir 6regidir. Reklam, tiiketiciye triniin biraz pahali oldugunu
sOyler ama yildizin da dedigi gibi ben buna degerim. Boyle yaparak
aslinda potansiyel miisterilere direkt olarak seslenerek onlarin kendileri
icin aym geyi diisinmelerini saglamaya g¢aligir. Bu tiir reklamlardaki
cekicilikte kullamilan unsurlar da prestij, statii ve odiil ¢ekiciligi vardur.
Ego ¢ekiciligi ile bireyin kendi temel kigiligini savunmasi, gelistirmesi
ve disa vurma ihtiyaci anlatilmaya c¢aligihr. Ego tatmini 6n plana ¢ikar.
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Bu tiir bir gekicilik, tiiketiciye yasama karsi zafer bayraklarimi agar.
Insanlarn hayallerindeki kisiligi, bastirilmis egoyu ya da bilipte
giincellestiremedikleri duygularim belirgenlestirir. Reklam insanlarin
var olabildiklerini, onlarm fantazilerindeki yasam bigimlerini sik bir
cercevede sunarak, ego cekiciligi iriinii sattirmada basarili olur. Ego
tatmini, insanin sag beyninde gelisen diistiniip-hissedip-yapmas1 ile
ilgilidir.

II- REKLAM FiKRININ YARATICI UYGULAMA SURECI

Reklam fikrinin olugmas1 problem, vaad ve {riinin
konumlandirilmas: ile olur. Reklam fikrinin yaratict uygulamasi ise
asagidaki siireglerden olugmaktadir:

A. REKLAM TARZININ BELIRLENMESI

Yaratici  strateji  siirecinde, arastirma asamasindan sonra
diisiincenin  olugturulmas1 gerekir. Yapilacak reklamu kavramaya
baglamak, iiriiniin 6zelliklerini ve tikketici davraniglan ile ilgili gerekli
bilgileri edinmekle olur. Reklami olusturan diisiince, Baldwin’e gore
problem, vaad ve konumlandirma agamalarmdan  olugur.
(Baldwin, 1982, s.53) Diisiince olugtuktan sonra tanimlamaya sira
gelmistir. Tammlamay1 olusturan ise tarz, format ve yapim teknigidir.

a- Diiz anlatim (Straightforward), dolaylh anlatim (soft-sell)
yaklagmmlart:

Diiz anlatim, reklam wvaadini dogrudan dogruya soyler ve

tiketiciler iizerinde baski kurar. ‘Simdi aln’, ‘hemen alm’,
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‘tikenmeden alin’ gibi. Reklam diigiincesini ¢ok yalin ve basit bir
sekilde anlatir. Genellikle duyuru niteligi tasir. Amaci, tiiketicilerin

hemen harekete gegmesini saglamaktir.

Dolayli anlatimda, trinin faydalan ve oOzelliklerinin diiz
anlatimdaki gibi 6n plana ¢ikmasi 6nemli degildir. Tiiketicilerin reklami
yapilan mal ve hizmeti satin almalann ya da kullanmalan igin baski
yapmak yerine, hos ve eglendirici bir yaklagimla olumlu bir marka imaji
yaratmay1 amaglar. (Ozgiir, 1994, s.68).

b- Mizahi anlatim (Humorous):

Mizah, ¢ok. giiclii olmayan reklam vaadini daha g¢ekici ve canli
kilmak amaciyla kullanilan olduk¢a zor ve tehlikeli bir anlatim tarzidir.
(Bir, 1993, 5.80).

Amaci; dikkat ¢cekmek, reklamda olumlu bir duygu yaratmak ve
kulaktan kulaga ilétisimi saglamaktir. (Wells, Burnet, Moriarty, 1992,
s. 401). Onemli olan mizahm g¢ok dikkatli bir sekilde kullanilmasidir.
Nedeni hersey herkes igin komik olmayabilir. Mizah anlagilir olmalidir

ve yasamdan kesintiler icermelidir.
c- Abartili anlatim tarzi (Exaggerated):

Reklamin hatirlanmasim1  saglamak i¢in reklam yapimcilan
abartili anlatim tarzim1 se¢gmeyi uygun bulurlar. Abartili anlatim tarzi
reklamda, mesajmn abartil 6gelerle (soz, gortntii, hareket) tiiketicilere

sunulmasidir. Abartilmis mekanlar, abartilmig grafikler olabilir.
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B. REKLAM FORMATININ BELIRLENMESI
a- Uriin

Uriiniin tiiketiciye sundugu yararlar igerir.

b- Gosterme (Demonstrasyon)

Salt iriniin kendisini gosterir ve kolay hatirlanabilir slogam

vardir.
c- Yasamdan kesitler

Uriin, kisilerin karsilastiklart sorunlarla ilgilidir. Gergek yasam
ortamindan goriintiller alinarak layout diizenlemesi yapilmistir. Sorunu
olan kisi, tiriinii kullanmis ve iyi bir sonug almistir. Bu formatta 6nemli

olan, inandiric1 ve tiriine yonelik 6vgii olmasidir.
d- Sunucu

Urin tek basma gosterilirken, sunucu eslik eder. Sunucu

genellikle insanlarin hayallerinde olan ya da tammmus tinli biri olabilir.
e- Siirekli kullanilan oyuncu

Tanmmus sanatgilar iiriine ve satig diigiincesine mantikli, inamhir

bir tarz katarlar.
f- Fantazi karakterler

Bu karakterler ¢izgi olmalarindan ¢ok ger¢ekmis gibi goriniirler.
Tam anlamuyla bir kisilige sahiptirler ve tutarli davramrlar.

g- Tanikhik
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Uriinii kullanan kisilerin tamikhigma dayamr. Kullanan kisiler
mandirici ve ikna edicidirler.
h- Belgesel
Uriinii gosteren gercek bir olay belgesel bir tarzda ele alinr.
1- Oykii

Satis vaadine yonelik, verilmek istenen mesaj Oykiilenmig

diizenlemelerde anlatilir.
J- Masa stii
Masa iizerindeki ¢ekimlerden olusur. Yakin ¢ekim kullanilir.
C. REKLAMIN YAPIM TEKNIiGININ BELIRLENMESI

Reklamda anlatim bi¢imi bes agsamadan olusur. Orijinale en yakin
olan tasarim hazirlamr. Daha sonra layout ile bigimlendirilen basili
reklamin gorselliginde kullamlacak fotograf ¢ekimleri yapilir. Eger
fotograf yerine illiistrasyon kullamlacak ise illiistrasyonlar hazirlanir.
Yazi, tipografi ve punto biiyiikliigii layouta gore belirlenir. En son
olarakta baskiya gonderilir.

a- Layout.

b- Fotograf ¢ekimi.

c- Illiistrasyon.

d- Yaz1 (metnin gorsel olarak hazirlanmast).

e- Baski.



IKINCIi BOLUM

YARATICI FIKRIN GORSELLESTIiRILMESI

I. BASILI REKLAMDA GORSEL TASARIM

Logo
SSives,
: -/ -
arons>
HELENA RUBINSTEIN ~ “Dogamn Tutsums”

Ornek 2.1

Markalarin sembolii ya da kurulus adlanmn gorsellestirilmais,
Ozgin grafik diizenlemeleridir. Logo, iiriinii simgeleyen kurulusun yasal
ismini gosterir. Logo veya logotype; kurulugsun kapsadigi harflerden,
anlamdan gorsel bir sembol ya da 6zel bir yaz1 stili ile diizenlenerek
olugturulur. Yaratilan bu tasarim, insanlarin triinii ya da kurulusu

hatirlamasinda 6nemli bir igleve sahiptir.
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Slogan

Uriiniin hatirlanmasini saglayan logo ise; reklamin hatirlanmasmi
saglayan da slogandir. Slogan reklami yapilan mal veya hizmetin
reklam mesajim hedef kitlelere ulastiran, hatirlanmasina yardimer olan
ciimledir. (Giirgen, 1990, s.105). Slogan, ilk bakigta okunabilen,
tiketicinin dikkatini ¢eken, isteklerine karsilik veren, triiniin satigmm
saglanabilecegi onemli bir boliimdiir. Buna ragmen bir ¢ok faktorler
baglikta etkili olabilmektedir. (Bovee, Thill, Dovel, Wood, 1995, s.
220).

Iyi bir slogan:

* Kisa olmalidur.

* Kolay anlagilmalidir.

* Kolay tammlanabilmelidir.

* Uriine ve kurulusa uygun olmahdir.

* Basit olmali ve hatirlandiginda hos duygular ¢agnistirabilmelidir.

* Sozcikler; triiniin yararm belirten, tamimlayici, marka isminin
kullanildign ilging ve dikkat ¢ekici fikirlerden olusan, okuyucuyu

kazanan ciimleler olmahidir.
* Segici ve gekici olmalidir.
* Eylemi vurgulamalidir.

* Tiiketiciye yeteri kadar bilgi vermelidir. Bir sekilde iriiniin

vaadi, baglikta okunabilecek sekilde olmalidir.
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- Gugli mesajlar ve alt bagliklar kullamlir.
- Somut agiklamalarda bulunulur.

- Tuketicinin bir bakigta neyin satildigi hakkinda fikir sahibi

olmas1 gerekir.

- Iddianm kaniti olusturulur. Ya da karsilastirma ve gosterme
yapilr.

- Pasif olmamak gerekir. Tiiketiciyi etkilemek i¢in kelimelerdeki o
hareketi bulup, yakalamak gerekir.

Girsel Ogeler

Kullamlan fotograf ya da illiistrasyon reklamm etkili olmasim
saglamahdir. Uriiniin fotografi ve kullamlan nesnelerin hatirlanabilmesi,

reklamin hedef tiiketiciler iizerinde etkili oldugunu gosterir.
Fotograf veya illiistrasyon;

- Uriiniin ¢ekiciligini tiiketiciye yoneltmeli. Cekicilik/ garpicihk

kazandirmalidir.
- Tiiketici ile iiriin arasinda bag kurmalidir.

-Anlatim bigimler1 uygulanabilir. (Demonstrasyon, agiklayici
gosterim, side-by-side, once ve sonra gosterim, dayamklilik testi, 6rnek

olaylar sorun ¢dzme gibi).

Illistrasyon ya da fotograflar tamamen farkh duygulan
uyandirirlar. Genellikle illistrasyon daha az gercekei ve daha fazla
hayalidir. Fotograf ise, daha fazla ger¢ekeidir. Bu ayirmmlar alicimn
algilamasinda iki ayr1 form olarak diisiiniilmez. Illistrasyon fantazi
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yaratmak amaciyla da kullamlabilecek en iyi yontemdir. Fotografin
dogrulugu, gercekligi onu giiclii yapar. Cogu insan gozlerine giivenir ve
onlara bir fotograf sunuldugunda gergegi gbrmiis gibi canlandirma
yapabilirler. Cogu kisi de fotografin yalan soyleyemiyecegini diisiiniir.

Kompozisyon

Diizlemler, hayali eksen ¢izgileri, dikey ve yatay olusan
gorselligin tammlanmasim gergeklestirirler. Standart magazin sayfasi
iki boyutludur ve bu c¢ahigmalar, diizenlemeler tam sayfa reklamda

dikey boyut lizerinde olur, ¢ift sayfa reklamda da yatay eksen iizerinde
odaklanr.

Kompozisyonun iki esit pargaya bolinmesi sonucu pargalar
arasindaki gorsel baskinlik yok olur. Bu da ilgiyi azaltir. Fakat
pargalardan biri digerinden biiyiik oldugunda bir gorsel baskinlik olusur
ve ilgi ¢eker.

Cergeveleme, gorsel reklamlarda kullamlan bir diger
kompozisyon teknigidir. Fotografin ilgi ¢ekmesini saglar. Bir bagka
deyisle goziin yonlendirilmesidir.

Isiklandirma ve golgeler, psikolojik ve estetik etki yaratirlar.
Parlak 1sik mutlulugu, tasasizhign ve oOzgirligii simgeler. Golgeler

dramatik ve esrarengiz bir atmosfer yaratir.

Emest Cassier, “insan simgeler yapan bir hayvandir” der. Simge
bir seyi temsil eden ama onunla dogal iliskisi olmayan gostergelerdir.
Simgeler, bir kisiden diger bir kisiye fikirlerin ve disiincelerin

iletilmesinde ara¢ olmaktadir. Bir nesne, uzlagim ve kullanim aracigiyla



64

baska bir seyin yerine gegmesini miimkiin kilan bir anlam kazandiginda
simge haline gelir. Bir simgenin biitiiniiyle nedensiz olmayan bir

gostereni vardir.

II. REKLAMDA GORSELLESTiRME YONTEMLERi

Basili ya da televizyon reklamlan i¢in hazirlanan reklamlarda
reklam fikri, gorsel ve sozel dgelerin birlikte killamlmasiyla, bir reklam
mesajmna donigtirilir. Bir reklam metninde s6zel 6geler ne kadar
onemliyse, gorsel ogelerde o kadar 6nemlidir. Hatta, gorsel 6gelerin,
"cizimlerin, fotograflarin, yazi stillerinin", reklam fikrini, sézciiklerden
cok daha kolay ve carpici bigcimde hedef kitleye ulagtirdigmm
sOyleyebiliriz. Bu durum, metin yazarmin, yalmzca sézciiklerle degil,

gorsel ogelerle de ilgilenmesini zorunlu kilar. (Giirgen, 1990, s. 130).

Reklamda, goriintii, yalmzca illiistrasyon ve fotograf kullanimiyla
simrlandirilmaz. Reklamin genel gorinigi de gorinti kavram ile
ligkilidir. Bosluk ve lekelerdeki denge unsurlar, yazilarmm diizeni,
baghgm, sloganin, logonun, metnin yerlestiriligi, goze hitap edilen

carpicilikta etkilidir.

Bagsarih bir reklamda, bosluk ve lekeler dengeli bir sekilde
diizenlenmistir. Basin ilanlarn i¢in hazirlanan layoutlarda dikkat edilen
bu carpicy/ g¢ekicilik olusturan diizen, goriintii agisindan iki boyutlu
anlam igerir. Birincisi, reklamin tasidigi fotograf, resim, sekil gibi
gorintii 6geleri, ikincisi ise reklamin genel goriiniisii yani layouttur.

Gerek Dbasil, gerek televizyon reklami olsun yaratict strateji
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belirlendikten sonra taslak hazirlanir. Basili reklamlar igin hazirlanan

taslaklara "layout" adi verilir.

Slogan, metin ve resimden olusan layout(sayfa tasarum)
diizenlemelerdeki denge iiriinle baglantili olup, sloganin fontlari ve

puntosu, resim ve metinle olusturulan denge ile garpici kilmabilir.
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Ornek 2.2

Bagarih reklamda gorsellestirme yontemleri
Omek 2.2a, 2.2b, 2.2¢c 6meklerinde tek siitunla dinamik etkiyi
gormekteyiz. 2.2a taslagn yazmin dismna ¢ikan, kontrast yaratan
mformal(form dig1) bir taslaktir. 2.2b” de boslugun yarattigs prestij ve
tek stitundaki ¢arpicilifn gérmekteyiz. Yazi resmin etrafindan akarken,
tek ve eni ince siitun, resmin kiigiikligii ile denge olusturur. 2.2¢ formal
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(forma uygun) bir layout tasarimidir. Metin ile resmin biiyiiklilk oram
aymdir. Denge, metnin ortali formatta yazilmasiyla olusturulmustur.

Ornek 2.2d” de resim islevsel olarak arka planda kalsa da resim
ve 1ki siitun bitiinleserek carpicilik gosterir. Slogamn resmin {izerine
yazilmasi resmin aktif olmadigim gosterebilir, biz bu durumu renklerle
gdz yamlsamasi haline getirebilir ya da fotografin kadrajiyla garpicilik
kazandirabiliriz. Ornek 2.2¢, 2.2d’ nin tam tersi olarak hazirlanmigtir
ve resmin aktif oldugu gozle goriilebilir. Slogann, iki siitunun eninde
yer kaplamasi sayfay1 toparlayan bir ézellik olusturur. Ornek 2.2f de
ortada lekesel olarak beyaz tek bir parga var gibi gozikiiyor. Bunun
nedeni saga dayah bir siitun, sola dayali resimden kaynaklanmaktadir.

Dengeyi saglayan T seklini baglik, slogan ve resim olarak gormekteyiz.

Kullanilan Cizgilerin Layoutta(sayfa tasarimmda) Etkisi

Tasarmm i¢in aynlan alanda ¢izgilerin yarattid1 etkileri Ornek
2.3'de gosterilen modellerde gorebiliriz. Bu ¢izgiler baglik, metin ya da
kelimelerden olusabilir. Ik siradaki doért modelde de dinamik etkiyi
gormekteyiz. Ikinci sirada kars: tarafa verilen mesajda yaratici bir etki
uygulanmaktadir. Ugiincii sirada az metin ya da biiyik alan, fotografin
yer aldigi sloganlardan olusan g¢izgilerin (lekesel olarak) denemesini
gormekteyiz. Dordiincii sirada ise goz once ¢izgileri gorir ve daha

sonra ¢izgilere bagh olarak metni takip eder.
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Ornek 2.3

Cizgilerin sayfa iizerinde lekesel olarak gorinimi
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Reklamin gorsellesme yontemlerini soyle agiklayabiliriz (Winters
ve Milton, 1985):

1- Uriiniin tek bagma gosterimi:

Omegin, Neutrogena sabununda iiriin, higbir nesne ile birlikte
kullamlmamgtir. Uriin, diizenlenecek reklam sayfasimn en az 1/3nii
kapsar. Kendi bagina sayfaya hakim olur. Neutrogena metninin yazi
karakterinin aymsi kullanilarak biitiinliik saglanmigtir. Fotografta tiriine
verilen 151k diizenlemesiyle iiriinin seffaflign ve durulugu tiiketiciye

yansir. Sayfa tasarimi, formal diizenleme teknigi ile hazirlanmgtir.

2- Uriiniin kullamlis yerinde gosterimi:
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Omegin, Nivea Bath Care, dusta yikamrken gosterilen bayanm Nivea
Bath Care ile dusu daha keyifli hale donistirdiigini gérmekteyiz.
Fotograf 6n plana ¢ikmig, kadimin bakiglari Nivea Bath Care de
odaklagmigtir. Dus kreminin verdigi akici yumusaklik hissi yazi
karakter1 ile bitinlestirilmistir. Yazi, kremin yumusakhig ile
simgelenmigtir. Duragan bir kadin ve sabit krem shower goriinse de ag1

egilimleriyle sayfaya hareketlilik kazandirlmigtir.
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Ornek 235

3- Uriin kullammimin gosterilmesi:

Bir iiriin genellikle kendi basina gosterildiginde bir anlam tagimayabilir.
Ornegin, Dior sa¢ maskarasi reklamm inceledigimizde; sayfa once
boydan ikiye sonra enden ikiye boliinmiigtir. Sayfanin sag tarafinda
iiriniin nasil kullamldig1 gosterilmistir. Uriin, agiklayict bir sekilde
sayfanin sol tarafinda yer almgtir.
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MASCARA FLASH
SAC racr

SACUARDA TUIAM IUTAM MASCARA PARIL 115t
B girpda surtin, bir sampuantermada ¢kann

Christian Dior

Ornek 2.6

A-Uriinii kullanmakla tiiketicilerin saglayacag yararlarin gosterilmest:

70
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Organics, sa¢ kokiinii besleyen sampuan. Uriiniin saglayacag yarar
yani saghkh ve parlak sa¢, sayfanin merkezinde iiriin ile birlikte
gosterilmigtir. Sagtaki parlakligi ortaya ¢ikartmak ig¢in 6zellikle siyah-
beyaz fotograf segilmistir. Cergevede kullamilan kontrast renk ile kisi
On plana ¢ikartilmigtir. Bu diizenleme yonlendirici layout teknigidir.

5- Baghgin dramatize edilerek gosterilmesi:

Reklamda slogan, tiimityle gorsel bir 6ge ile iligkilendirilerek etkili bir
anlatima kavusturulur. Toksinlerden arinmadikga cildimiz nemlenemez.
Iki siitun halinde bulunan bu reklamm sol siitununda saglikh bir cilt
sahibi bayan, ikinci siitunda Biotherm {irliniiniin gosterilisi
bulunmaktadir. Dramatize edilerek iiriin ve kisi 6zdeslestirilmistir.
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6- Uriiniin vaadini destekleyen kanitlarin gosterilmesi:

Bir iriiniin vaadinin saglam ve tutarhh kamitlani oldugunda kullamilan
yontemdir. Lady Speed Stick reklam iki siitun halinde, kullamm ve
kullanim sonrast olarak islenmigtir. Neden-sonug iliskisine bagh
bicimde sag siitunda mutlu ve bundan dolay:r kendine giivenen bir
bayan, sol siitunda iiriin, giivenin sebebi olarak agiklanmigtir. Giivenin
giizelligi yagsama yansirken, iiriiniin vaadini destekleyen kanit ayrmtili
sekilde gosterilmigtir. Yalin ve agiklayici, bilgi verici layout tekmigi ile

hazirlanmagtir.
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7-Uriiniin ayrmtismin gosterimi:

Reklamin amaglan ve vaadi agisindan iiriiniin ayrintisi1 gosterilebilir.
Omegin Yues Rocher Rich Cream, ozelligi olan mallar grubuna
girdiginden dolayr tiikketiciyi bilgilendirici bir layout tasarmm
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hazirlanmistir. Sol sayfa iiriinii kullanan bayanin piiriizsiiz, taze cildini
gosterirken, sag sayfada iiriiniin vaadini destekleyen bir yandan da

tiriniin ayrintilarimi gosteren layout teknigi kullanilmigtir.

8- Karsilagtirma:

Uriiniin  kalitesini ve yararm vurgulamak igin diger bir trinle
iligkilendirilerek gosterilmesidir. Boylece mesaj daha agiklayici ve
carpict kihnabilir. Omegin, Dove igin hazirlanan reklamn
mceledigimizde Dove diger cilt temizleme sabunlann ile
kargilagtinlmaktadir. Cilt i¢in 6nemli olan Ph dengesinin test yontemi
ile kargilagtirma yapilmas1 ve bilgilendirici agiklama, tiriiniin kalitesini

vurgulamak i¢indir. Bu bilgilendirici mesaj, iriinii daha c¢arpic
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yapmaktadir. Akici, yalin ve ilgi ¢ekici sekilde kamtlar ayrintisi ile

goOsterilmigtir.
Dove farklidir.
Bu test, bunu kanithiyor.
Ornek 2.11
9- Karsithik:

Ozellikle 6nce ve sonra anlatim bigiminin kullanldigx bir gorsellestirme
yontemidir. Sozgelimi reklami  yapilan sampuam kullanmadan
onceki, donuk ve bakimsiz saglar ile kullandiktan sonraki parlak ve
bakimli saglara iligkin goriintillerin bir karsithk yaratacak sekilde
reklamda yer almasidir. Boylece tiiketicinin o trinii kullanmakla
saglayacag yarar, iki goriintii arasinda yaratilan farklilik aracihig: ile
vurgulanmis olur. Ornegin Blendax sa¢ sampuam reklaminda oldugu

gibi. Uriiniin saglayacag yarar iiriin aynntisinda gosterilmistir.
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Gorsel Tasarimda TipografininYeri

Baglik, tipografi, fotograf ve illiistrasyonlar tasarimeci tarafindan
ozgiirce diizenlenir. Layout hazirlanirken olusan taslakta yazmnm
tipografisi, karakteri, disi ya da erkek olugunun belirlenigi, metnin
punto biyikliga, fotografin kadraji ve agist belirlenir. Fotografin
secimi kadar fontun se¢imi de 6nemlidir. Her bir font ile ayn bir imaj

yaratilabilir. Fontlarin olugumu:
Logo i¢in kullanilan yaz1 karakterleri, iriiniin Ozelligini ve
tilketiciye ulastirmak istedigi mesaj1 yansitir. Tiiketiciye irtin ile ilgili

bilgiyi verir ve iletisimi gonderilmek istenen mesaj yoniinde kurar.
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Ornek 2.13

Fontlarin olugs bigimi(Bogart, 1986, s. 80)

Slogan ile gonderilmek istenen mesaj, tiikketici lizerinde bask:
uygulamak ise sert font se¢ilip, biiyiikk punto yazilir. Bir bagka yoéntem

1se disi yaz1 kullanilarak psikolojik baski uygulanir.

Bold(koyu) ve alt ¢izgili yaz1 dikkat ¢ekmek i¢in kullaniliyorsa
genelikle bu yontem, Urinin Ozelliklerini  belirtmede, vaadi
vurgulamakta, olusturdugu ¢ekicilige bir kat daha c¢arpicilik

kazandirmak i¢in uygulanir, layout diizenlenmesi ona gore tasarlanir.
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Hazirlanan layoutda salt tipografi ile de gonderilmek istenen
mesaj iletilebilir. Kullanilan font ile diizenleme yapilabilir. Omek

2.14'de goruldigi gibi...

i3 pum QUi regrae & r?*%,u{qw‘%%
il to Qua verd(s satro W, B,
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U

Rockwell

Ornek 2.14

(Bogart, 1986, s. 80)
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III. REKLAMDA LAYOUT (SAYFA TASARIMI)

Bir reklamda; metni tasarimdan ayirmaya ¢aligmak, bir sarkinin
giiftesini melodisinden ayirmaya benzer. Metin ve tasarim genelde iki

ayr kisi tarafindan yapilsa bile birbirinden bagimsiz degillerdir.

Sanat yonetmenleri, reklamin bagariya ulasmasi igin sanat ve
metin uyumunu saglarlar. Bir ¢ok metin yazarmin aklinda miikemmel
bir grafik tasarimi veya goérsellik bulunur. Layout, reklamin amacim ve
tasarimimi ortaya koyar, metni, grafik vurgusunu ve etkisini en uygun
sekilde gosterir. Layout reklama kisilik verir. Layoutun ikinci 6nemi
ise; fotograf ¢ekimine ve baskiya yardimer olur.

Metnin en 6nemli boliimii layoutla ortaya ¢ikartilabilir, fakat kotii
bir metin layoutla kurtarilamaz. Metin yazari ve sanat yonetmeni ayni
amag¢ icin c¢aligmahdir. Reklam, metnin ve tasarimin bilesiminden

ortaya cikar.

Ik 6nce layout mu, yoksa metin mi hazirlanir sorusuna kesin bir
cevap verilemez. Bazilart metni Once yazar, bazilan ise Once genel
tasarmm, taslak fikri olusturma ve grafikle ugragir. Nereden basladig:
onemli degil fakat gorselligi igeren bir fikre sahip olunmas1 gerekir.
Fikir ve gorsellik kombinasyonu saglanarak digiinceler layouta
donigtirilmelidir.

Taslak, layoutun hazirlanmasi i¢in faydahdir. Layoutta hersey
kesin olarak belirlenmis; logo, baghk, metin ve orjinalin 6megi

halindedir. Layoutun hazirlanmasi ile reklam finaline gelinmis demektir.
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Basii reklam tasarimi igin asagidaki maddelerle bir rehber

olusturabiliriz.

1- Gorsel o6ge, hangi irinin satimak istendigini ilk bakigta
gosterecek sekilde olmalidr.

2- Biiyiik reklamlar kiiciik reklamlardan daha ¢ok ilgi ¢eker.

3- Bosluk prestijdir ve insam duygulan ile bagbasa birakip
distindiirmeye yonlendirir.

4- Renkli reklamlar, siyah beyaz reklamlardan daha ¢ok dikkat
ceker.

5- Hareket i¢eren reklamlar, duraganlik igeren reklamlardan daha
cok 1lgi ¢ceker.

6- Gorsel 6geye cekicilik/carpicilik kazandirilirken, reklamm odak

noktasi olan iiriin unutulmamalidir.

7- Yiksekligi genisgliginden daha fazla olan reklamlar daha ¢ok
dikkat geker.

8- Gorsel tasarimda, dikkati uzaklagtiracak fazla 6geler ve tiriine

uzak dgelerin bulunmasi, reklamin etkinligi yoniinden sakincalidir.
9- Layoutta kuvvetli ve 6ne ¢ikan 6gelerin bulunmasi, reklam
etkili yapar.

10- Okurlarin basili reklamlarda insan gorme egilimleri yiiksekse
de, mesaji golgeleyecek sekilde kullanimi, okuma oramm

diistirmektedir.
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11- Illistrasyonlarm igine konan yazi, fotografin icine konan
yazidan daha az okunmaktadir. Bu da reklamimn g¢ekiciligini ve etkisini

azaltir.

12- Alisilmig layout diizenleme ilkelerine aykirt denemelerin, okur
sayisim distirdiigi gozlenmigtir. Layoutta esneklik olsa da okurlar,

baglik ve logolan alistiklar1 yerde gérmek isterler.

Layoutun Hazirlanma Siireci

- Kigiik ske¢; farkli layout elementleri ile farkli diizenleme
bicimleri kullamlarak ¢izilen kiigiik taslaklardir. Bir sonraki adim igin
en 1yi yol secilmis olur. Kiigiik skegleri, grafik tasanimcilan alternatifli
hazirlarlar. Kullanilacak materyallere sanat yonetmenleri ile birlikte
karar verirler. Grafik tasarimcisi, materyali ne agidan ele alacagna
karar verir. Layout ¢izimi tam olugsmadan Once alternatif minyatiir
cizimleri kullanmak goriis agisimn degerini arttirtp, kiyaslama yontemi
ile dogru taslag: bulmamiza yardimei olur. (Ornek 2.15)

- Kaba layout; orjinal boyutta ¢izilir. Kullanilacak olan elementler
cizilerek yansitilir. Omegin; kullamlacak olan sandalye, deniz kabuklari
gibi nesneler kabaca cizilir. Kulanilacak fotografin kamera agisi,
kadraj1 belli olmustur artik. Siyah-beyaz yapilan bu taslakta fotograf ya
da illistrasyon kullamilacag: belirlenir, yaz1 karakterleri ve punto

biiyiikliikleri seg¢ilir. Bir sonraki adim igin en iyi taslak hazirlanmis olur.

- Orjinale yakin, genis kapsaml layoutun hazirlanigi; renkli olarak

hazirlanan taslaktir. Bir onceki taslakta salt sloganin fontlan
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belirlenmigti arttk metninde fontlann segilmigtir. Basima hazir hale
gelmeden onceki son diizenlemedir. (Ormnek 2.16) Artik kullanilacak
kamera orjinal i¢in hazirdir. Onay i¢in miisteriye gotiiriilen renkli
cizilen fikrin sunusudur. Ornek 2.15°de baskidan ¢ikmus orjinal bitmis

layoutu gérmekteyiz.

Ornek 2.15

Taslak olarak layout ¢izimi



82



IV. LAYOUT DUZENLEME TEKNIKLERI

Layout karakterlerini smirlamak mimkin olmasa da genel
diizenlemeleri belirleyip, bu formatlar basliklar halinde kodlayabiliriz.
Bu, genel amaci tanimlayabilmek igin reklam layoutlarmm baz gruplar

icinde olan genel siniflandirmalaridir.

Temel layout prensiplerini Communication Graphics (s.142) soyle

acikliyor:

Yazmin ve resmin dengesi, stratejiyi konumlandirir ve kolay

anlagilmasim saglar.

KL T AT AT T 1473
i ]

®

Ornek 2.17

Temel Loyout Teknikleri
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Ornek 2.18

Temel Loyout Teknikleri

Formal denge; metnin ve resmin paralellik olusturmasidir.
Elementler olusturulan eksene gore sayfay: ortalarlar. Metin ile resim,
slogan ile logo arasinda bir denge s6z konusudur. Formal denge, gorsel
agirhikla ilgili bir kavramdir. Bigimsel ve bi¢imsel olmayan sekillerle
dengelenebilir. Bigimsel denge, 6gelerin sagda ve solda, yukarida ve
asagida esit olarak diizenlenmesiyle saglanan simetrik bir dengedir. Bu
denge turii, soguk ve resmi bir izlenim yaratir. Reklamda dogruluk,

saglamlik ve resmiyet izlenimi verilmek istendiginde bagvurulur.
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Bir reklamda bakig noktasi, yaklagik olarak sayfanin 5/8° nin
tistiinde bir noktadadir. Asimetrik denge iyi kuruldugunda ¢ok daha ilgi
cekici, etkili layoutlar hazirlanabilir. (Giirgen, 1990, s.141).

Informal(formal olmayan) denge; eksen belirlenir ve kroslar
olusturulur. Ekseni terazi olarak gordiigiimiizde ama¢ dengede
tutmaksa her hangi bir tarafin agirhigi s6z konusu olmamalidir. Resmin

metne olan uzaklig1 simetrik tasarimin bi¢imini belirler.

Ahenk; géze hognutluk veren resmin ve metnin okuyam

yormayan dans edigidir.

Uyum; iki, ii¢, dort siitun gibi kullamlan resme paralel olarak

hazirlanir. Resim ve slogan sayfayi toparlayan temel 6gelerdir.

Ritim; amag¢ okuyucuda cosku uyandirmak ya da yeni bir imaj
yaratmaksa bu ve bu karakterin kombinasyonlar idealdir.

Kontrast; yardimci elementler ¢ok 6nemlidir. Tonaj, farkli bir
bi¢im ve yaratilan imaj kolay okunabilirligi saglar. Layoutun en 6énemli
Ogesinin dikkat ¢ekmesi ve 6ne ¢ikartilmasinda 6nemli rol oynar.

Yon gesterme; sayfa tasaniminda goz hareketini ilerletmek i¢in
elementlerin pozisyonlar1 ve segimidir. Italik yazi kullanilsa da yén

belirtici igaretlerle iriin dikkat ¢eker.
Aciklama; iiriin hakkinda bilgi verip, nedenini ve vaadini agiklar.

Vurgu; kolay okunabilirlik saglamak igin ideal diizenlemedir.
Sayfa iizerinde olusturulan eksenin iizerine kullamlacak resim

yerlestirilerek vurgu elde edilir.
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Oran, oranti; renklerle ve elementlerin farkli pozisyonlariyla
orant1 saglamir. Reklamda kullanilacak ogelerin biiyiiklikkleri ya da
olgiileriyle iligkili bir kavramdir. G6ze esit olmayan 6lgiilerdeki dgeler,
diizenli ve birbiriyle orantili 6lgiilere sahip 6gelerin diizenlenmesinden

daha ¢ekici ve estetik hale gelebilir.
Etkili bir reklam i¢in temel layout ilkeleri vardar.

1- Gorsel 6genin 6n plana ciktigi layout diizenleme yontemi:

Simetrik denge 6nemlidir. Mesaji anlatirken dogrudan aktarir.

2- Biiyiik bagliklarin kullamldigi yontem: Gorsel 6ge yer almakla
birlikte, baglik yazisi 6n plana ¢ikar. Gorsel 6ge burada baghga destek
verir. Slogan 6n plana ¢ikarilarak biyiik 6lgekte diizenlenir.

3- Gorsel 6genin metnin iginde yerlestirilmesi

4-Serbest diizenleme: Her bir 6ge digerlerine gére 6ne ¢ikartilacak
sekilde diizenlenir. Ogeler; bagimsiz olarak, denge ve diger unsurlar

gozetmeksizin diizenlenr.

5- Serpistirme: Uriine iliskin gorsel malzemenin, éne ¢ikartilmak
istenen yoniinii baskin ¢ikartacak sekilde diizenlenmesidir.

6- Resimli hikaye: Uriiniin kullamhs seklini gostermek amaciyla,
birinin devaml olacak sekilde birden fazla sozel ve gorsel malzemenin,

resimli hikaye teknigi ile diizenlenmesidir.
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UCUNCU BOLUM

ORNEK OLAY iCERIK ANALIiZi

I. ORNEK OLAY VE YORUM

Gorsel olarak yogunlagsmis bir toplumda yasiyor olmamizdan
dolayi, edindigimiz bilgilerin ¢ogunu goérdiiklerimizden aliriz. Basili
reklamlarda kullamlan etkili gorsel malzemeler, reklamin ilgi ¢ekmesini
saglar. Bir bagka anlamda, reklam mesajimnin hedeflenen kitle tarafindan

daha kolay algilanmasim saglayarak reklammn etkisini artirir.

Insan begendigi fotograflarla kendini 6zdeslestirir. Gonliinde
yatan, begendigi yildizlar gibi olmak ister. Onlar gibi giyinmek, onlar
gibi kokmak, insanlan etkilemek isterler. Kendilerine yarar sunulan
triinti alirken hisleriyle hareket etmesi, tiriine rasyonel olrak yaklagmasi
kadar dogaldir. Bununla birlikte insanlar, duyduklarmdan ¢ok
gordiikleri ile ikna olurlar. Bu da gorsel ¢ekiciligin gorsel tasarimdaki
etkileyici giiciidiir.

Arka sayfalarda birer kopyasi bulunan reklamlar, amaglarda
belirtilen 6zellikler kapsaminda yorumlanmig ve sonuglari reklamlarn
altinda sunulmugtur.
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ORGANZA
THE NEW PERFUME FROM
GIVENCHY

“THE ETERNAL PART OF ME”
“Benim sonsuz yanim”

Kisi kendisini nasil sonsuzlastirir? Insam ebediyen koruyacak bir
parfum. Zarifligi, giizelligi ve sonsuzlugu c¢agnstiran bir koku.
Arkanizda iz birakin. Iste bunlarin hepsi Organza parfim reklaminda
tiketiciye ulastinlan mesajlardir.  Sozciikler dilimizde keyfi
sembollerdir, temsil ettikleri nesneler gibi gorimmez ve ses

cikarmazlar.

Organza parfiim reklaminda kullanilan 6geler, sadece slogan,
logo type, sayfamin tamamina hakim olan parfiim sisesi ve parfiim ile
Ozdeglestirilen kadin. Reklami, kullanilan gérsel 6gelere goére analiz

yaparsak sunlar soyleyebiliriz:

Yaratici fikir ve tema, reklamm mesajim olusturur. Dolaylh
anlatim ile satis mesaji verilirken kullamlan fotografla da dikkat
cekilmeye cahgilmistir. Parfiim sisesi Olimsiizlesen kadin heykelleri
seklindedir. Kadimin zarafeti, camin zarifligine iglenmigtir. Kapag ise
kadmmn parfimde bulacag: giicii gostermek i¢in altin kaplama heykel
basi seklinde yapilmugtir. Siitun ve heykeli amimsatan sise Kleopatra
gibi giizellik ve sonsuzluk cagngtirir. Sayfanin ortasinda bulunan
hareket ediyormus gibi goziken kadin tiketicinin kendisi ile

Ozdeslesmesini saglar.Yiriiyormus havasi verilen kadin ile sonsuzluga
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giden yola Organza parfiimii ile ulagabilirsiniz mesaji iletilir. Zenginligi
ammsatan altm kum tanecikleri sonsuzlugun, sonsuzluga ge¢is yolunun
biyiili havasidir. Kadina beyaz bir tuvalet giydirilmistir. Sonsuzlugun
iletisini kadimimn 1g1ltih ugsuz bir yolda yiiriimesiyle oldugu gibi, beyaz
uzun elbise iginde olmasindan da anhyabiliyoruz. Beyaz, safligin,
temizligin, masumiyetin ve ebediyetin simgesidir. Parfiim giseleri sanki
yiiriiyen kadinin biraktig1 ebediyet izleri, zarif kadin mumyalan gibidir.
Turuncu renk de beyaz kadar sayfaya hakimdir. Kadm siluetindeki
stitunlarda bulunan turuncu renk, cesurlugu, kendine giivenen insan
tipini sembolize eder. ORGANZA “The Eternal Part of Me” slogan
yazist beyaz giysi iginde olan kadmm bag1 iistime kiyafet ile
biitimlestirilip beyaz renk ile yazilmugtr. Bu goriintiiyle tag
imgelenmigtir. Sayfanin altindaki the new perfume from Givenchy logo
type’t yaratilan imaja, siitun althg gibi destek ve saglamhk

kazandirmugtir.

Begenmeli mal grubuna giren parfiimler tiketiciye dolayh
anlatim yollan ile simgelestirilerek anlatibr. Satig vaadi, simgeler ile
birlikte verilir. Bir baska deyisle vaad, alici ile obje arasmda bir

imgenin bag ile gerceklesir.
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JOVAN
Fresh musk
“Dogal, taze ve alabildigine digi!”

Ozellikle parfiim reklamlan igin tercih edilen, fotograf agirlikh
bir layout diizenlemesi kullamlmugtir. Sloganda kullamlan yazi
karakterleri tiriiniin logotype’mna uygundur. Sisede kullanmilan renkler ise
canlilig1, tazeligi veren renklerdir. Bu hareket dolu renklerle layout
hazirlanmigtir. Tazelik, canlilk ve dogallik hem {iriiniin kendisi ile
ozdeslesmis hem de iiriin bu renklerle 6n plana ¢ikartilmgtir.

Begenmeli mal olan parfiimde kadmm seksi yeri olan boynu,
cinsel cazibe olarak gosterilmigtir. Seks appeal’1 (cinsel g¢ekicilik) bu
reklam i¢in uygundur. Sayfamin kosesinden kosesine iki g¢apraz ¢izgi
¢ekildiginde kesigen yerin boyun bélgesi oldugunu goriiriz. Bu a¢1 ile
baktigimizda erotik imalarn tenin goze c¢arpan yerlerine gore
degistigini sonucunu ¢ikartabiliriz. Boyun kadinda da tazeligin ve
disiligin simgesidir. Uriin ve slogana uygun olarak dikkat ¢ekmek igin
kigkirtict bir fotografin etkili olabilecegi digiinilmistir. Bununla
beraber irimiin kendiside cinsel gekicilikle ilgili oldugundan, kisisel
cekiciligi giclendirmektedir.

Fotografin kullanig bi¢imi, parfiimiin sise anatomik yapisina gore
degisir. Bir bagka deyisle sisenin anatomisi de fotograf yaraticihifinda
kullamilabilir. Tipki Jovan fresh musk da sisenin anatomisi ile
biitiinlestigi sise kapak tasariminda sanki, sise kapagi, boynunu geriye
atmug geng, diri bir kadim imgelemektedir. Sisede kullanilan renklerden
de olabildigince taze, dogal ve disi mesajim almaktayiz.
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Estée Lauder'dan

Bitmeyen bir oykd...

Indelible Lipstick

Siz istemediginiz sturece dudaklannizi terk etmeyen,
olaganistii bir his birakan bir ruj...

Flafif bir dokunusla dudaklannizi goz alict renklere
biriinddriyor; icerigindeki Jojoba yag, Vitamin Eve
Aloe Vera ile ptirtizstz bir gorantim lkazanduyor.
Saatler sonra bile rujunuz dudalkdarmiza itk dokundugu
andaki kadar parlak gortinayor, miukernmel hissettiriyor
Etkileyici mi? Flbette, ¢ctnka “o” Indlelible...

12 buyiileyici renkte

€6
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ESTEE LAUDER
Indelible Lipstick
“Cikmayan ruj”
“Estee Lauder’dan
Bitmeyen bir oykii...”
Cift sayfa olarak hazirlanmisg bir reklamdir.

Layout olarak fotografi dengeleyen bir diizen kullamlmigtir. Sag
sayfa formal bir denge iginde diizenlenmistir. Metin, resme paralel
olusturulmustur. Kendi i¢inde dengelenen rujlar eksene gore sayfayi
ortalamigtir. Bu da reklamda dogruluk, saglamlik izlenimi verir.
Rujlarin yatik bir gekilde birbirine degmesi, bitmeyen bir oykiiyii
simgelemektedir. Dudakta bitmeyen, silinmeyen bir ruj oldugundan
dolay1 6zelligi olan mallar grubuna girmektedir. 12 biiyiileyici renk ile
birlikte dudaklardan silinmeyen 6zelligi “bitmeyen Oykii” ile
bagdastirilmigtir.

Fotografta deri pantolunu ve punk saglarla vamp kadm imaj
veren gorintiinin arkasinda masum, O6zlem dolu bir kadm
bulunmaktadir. Duygusal appeal mesaji verilmek istenen reklamda
dikkat oncesi bir goriintii yaratilmak istenmis, bir baska deyisle biling
altina yerlestirilen bir goériintii mesaji verilmigtir. Alicilar duygusal
materyalleri igleme tabi tuttuklarindan ¢ekiciligin Gizerinde odaklasirlar.
Alic1 6nce diisiiniir, sdylenen diigiincelerin kendi hislerine uygun olup
olmadigmi anlamaya c¢aligir. Bitmeyen agka ozlem duyan kadmn,
Indelible Lipstick (bitmeyen ruj) ile biitiinlegmigtir.
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MARGET ASTOR

Maskara

Cift sayfa olan reklam etki yaratmak igin ve ayritiy1 6n plana
cikartarak tiiketiciye vaadi belirginlestirmek igin diizenlenmistir.

Iki sayfanin merkezine iirin konulmustur. {iriniin 6zellikle sag
sayfada yer almasi akilda kaliciig: artirir. Sag sayfadaki fazla bosluk
yazi, lriin ve iriiniin ¢esitlerinin gésterimi ile dengelendigi i¢in gozii

rahatsiz etmemektedir.

Marget Astor maskara 6zelligi olan mallar grubuna girmektedir.
Maskaranin ¢ok renkli olusuyla, tiiketiciye istediginiz rengi begenebilir,
istediginiz renk ile uzun ve giizel kirpiklere sahip olabilirsiniz vaadleri
iletilmektedir. Kadin masum bir yiize sahip olmakla birlikte etkileyici
bakiglara da sahiptir. Bakiglarin 6n plana cikartilmasiyla kirpiklerin,
gozleri konusturdugu soylenmektedir. Etkili ve gilizelden de ote
bakiglara sahip olmak isteyenlerin maskaras1 Marget Astor. Suda
cikmayan besleyici formiilinden dolayr 6zelligi olan mallar grubunda
yer almaktadir. Marget Astor maskara ile uzun ve sik kirpiklere sahip
olmak isteyen bayanlarin tercihi olarak gosterilmistir. Reklamda
duygusal appeal hakimdir. Fotograftaki kadin, duru ve biyiileyici
bakislara sahip, asil goriniimlii bir bayandir. Ikinci sayfa ise ¢ekiciligin
nedenimi ag¢iklamaktadir. Marget Astor maskara ile tiim bu bakiglara

sahip olabilirsiniz mesaj1 verilmektedir.




Ozel fircastyla
kirpikleri tek tek
vurgulayan, belirginlestiren
maskara. YogUuh renk
formild sayesinde
kirpikier daha koyu,
datia antamti.
Fethetmeye haziv !

P
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-
MAXFACTOR

INTERNATIONAL

Ornek 3.5
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MAX FACTOR
International
“Hedefle ve ele gegir”

“etkiler”

Basili reklam layout diizenlemesi, iirtiniin neden-sonug iligkisini
ele alarak iki siitun halinde diizenlenmistir. Iki uzun siitun dinamik etki
vermektedir. Sol siitundaki lacivert rengin hakimiyeti, sag siitundaki
sar1 rengin hakimiyeti ile kontrasthik yaratidmigtir. Bu da reklamin ilgi
cekmesini saglar. Kontrast renkler kullanilan siitunlarda hem iiriin hem
de uriinii kullandiktan sonra gosterimi bu renklerle 6n plana ¢ikmusgtir.
Slogan igin ise 6zgin bir font kullamlmistir. Bu font, rimelin fir¢a
vuruglan, siiriigleri ile biitinlestirilmigtir. Sol siitundaki koyu lacivert
renk ile geceyi yansitan, kadimin yiiziindeki gin 15181 ile de giindiizi
yansitan diizenlemede iriiniin hem gece hem giindiiz kullannminda da

etkili olabildigini gormekteyiz.

Uriin Max Factor rimel ile bakislarimzin daha etkili olabilecegi
vaadi verilmektedir. Fotograflara simetri olarak yazilan agiklayici
metin, 10 punto ile sayfamn ortasma yerlestirilmigtir. Reklamm iki
situnda kontrast renklerle hazirlanmasi dinamik etki yaratmigtir.
Sloganda kullamlan fontlar tiiketiciye iiriin ile ilgili bilgiyi vermektedir.
Sozcikler sanki 6zel bir firga ile yazilmig gibidir. Max Factor rimel
ozel firgasiyla kirpikleri tek tek vurgulayan, belirginlestiren maskaradur.

Dogrudan anlatim bigimi olan irinde duygusal g¢ekicilik
kullanilmigtir. Dogrudan anlatimda etkili olan sozcikler sofistike
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renklerle dengelenmistir. Layoutda siitun ve renkler biitimlestirilmis ve

aktif hale gelmigtir. Reklamda yap-hisset-6gren modeli uygulanmgtir.

Yap

Hisset

Ogren

: “Neden- sonug iligkisi olarak tasarlanmig, neden
sizin de etkileyici bakiglarimz, uzun ve gir
kirpikleriniz olmasm. Max Factor rimel kullan.

Boylece istegine ulagirsin.”

. “Max Factor rimel ile bakiglarm daha etkili
olabilecegini hisset. Duygular1 ve istekleri 6n plana
cikarmaktadir.”

: “Etkilemek ve fethetmek i¢in Max Factor rimel
kullan. Cekicilik stratejisinin = yamnda, {iriin

titkketiciye mantikli ¢ergeve i¢inde anlatilmaktadir.”
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Force C.

CILT YIPRANMASINDAN KURT!

JLMANIN YOLU.

{
I3

5
g
1 « SOK BAKIM. 2 o+ GONLUK BAKIM.
FORCE C. SERUM. FORCE C. KREM,
SAF C VITAMINLI SAF C VITAMINLI
ILK KONSANTRE . ILK KONSANTRE
CILT BAKIM SERUMU. CILT BAKIM SERUMU.
Ciltteki Ciit tizerindeki
sasirtict dedisim olaganiisti etkisi
gbzie gorulur. . _ginder gine
+ SIKL ” s daha da belirgin esr.
+ ISILTILL + SIKL
+ CANLL + ISILTILL

Tek basina ya da + CANLIL
Force C. krem ile birlikte
kullanilir.

HELENA
RUBINSTEIN

: TORCEC,

i

HELENA RUBINSTEI
gORCE G o

WITH FRESH VITAMIN C
MAMINC. ) DARe-Acrivam CREAM

ANKARA Cankaya CARSI Tel. (0312) 441 68 20, Kizlay YKM Tel. (0312) 417 20 92 » ISTANBUL Maslak CARSI Tel. (0212) 285 05 20 (10 Hat). Capitol CARSI Tei. (0216) 301 18 34,
Sisli YKM Tel. (0212) 248 41 21 - 23 + IZMIR Alsancak ATANUR 1 PARFUMERI Tel. (0232) 422 36 60, Karsiyaka GALERI NUR Tel. (0232) 323 05 64

Ornek 3.6
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HR
HELENA RUBINSTEIN
“Cilt yipranmasindan kurtulmanin yolu”

Helene Rubinstein krem igindeki saf C vitaminli ilk konsantre
cilt bakim serumu bulundurdugundan dolay1 6zelligi olan mal grubuna
girmektedir. S6z konusu olan hedef kitleyi etkileyebilmek igin giinlik
bakim kremlerinden daha 6zel bir iirim sunmustur. Cekicilik unsuru
vitamin C ile saptanmus, iletilmek istenen mesaj fikirle baglantili olarak
olumlu etki yaratilmigtir. Anlatim bigimi olarak da “dogrudan anlatim”
tirti secilmigtir. Vaad tiikketiciye dogrudan verilmektedir. Genel olarak
baktigimizda ise karar verme siiresi diisiin-yap-hisset sirasma gore

yonlendirilmistir.

Diisiin . “Helena Rubistian Force C 1ile cildimin
kurumasindan kurtulabilirim. Siki, isiltilh ve canhi
cilde sahip olabilir, gen¢ kalabilmeyi yillarca
bagarabilirim. Bunun yanin da Helena Rubistian
Force C kullanarak yiizii yaglandirabilecek tim dig

etkilere kars:1 koruyabilirim.”

Yap : “Neden benimde siki, igiltih ve canhi bir cildim
olmasm. Olduk¢a mantikli bir ¢ergevede duygusal
bir strateji ile tiriiniin satin alimmasi ya da tiikketicinin
harekete ge¢irmesini sagliyor. Bununla birlikte
rekabet yaratarak da hisleri harekete gegiriyor.”
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Hisset : “Cilt tizerindeki olaganiistii etkisi, giinden giine
daha da belirgilesir. Helena Rubistein marka imaj
yan destek olarak given duygusu olarak
verilmigtir.”

Sayfa diizenlenmesinde triiniin kullanim yararinin gosterilmesi
anlatilmistir. Layout aciklayici bir sekilde diizenlenmistir. Uriin ve
icindeki formiili simgeleyen C vitamini sistematik bir diizenleme ile
sayfanin igine yerlestirilmistir. Enerjiyi, aktiflifi ve canhihign akilda
uyandiran renkler kullamlmigtir. Sarm ve kumizi tonlar, giinesi
mmgelediginden dolay:r isiltih ve canli bir cildi gosteririr. Layoutta
denge, iiriin ve iriniin i¢indeki maddenin gosterimi ile iki agiklayic
situn arasinda olusturulmustur. Kullamlan yazi karakterleri tiriin
logotype’1yla uyum halindedir.
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CIRE ASEPTINE SOFT
Yeni nesil cire aseptine
“Cilt bakimma daha yumusak bir yaklagim”

Uriinin adma uygun olarak “yumusaklik” reklamm temasm
olusturmaktadir. Yenilik ¢ekiciliginin kullanildign reklamda, fiiriiniin
rakiplerine karg1 saglayacagi yarar 6ne ¢ikartilmistir. Begenmeli
mallarda daha da 6nem kazanan, iiriiniin benzerlerine gore iistiin yanlar
mncelikle iglenmigtir.

Turkuaz rengi kullamlarak, su damlalann ile serinlik ve nem
duygulann yansitilmigtir. Cire aseptine soft’ta vaad, dogrudan
anlatilmigtir ve Uriniin nemlendirici 6zelligi vurgulanmigtir. Cilde
ithtiyaci olan nemi saglayan bu iiriin, en dogal ve saf nemlendirici olan
su ile ozdeslestirilerek suyun ne kadar onemli oldugunun mesaji
verilmektedir. Reklamin bashginda ve slogaminda kullamilan “daha
yumusak” ve “yeni nesil” anlatimlari Uriiniin rakip triinlerine olan
tistiinlikklerini verirken, aym zamanda cilt bakimmma 6nem gosteren
kadinlarin bu yondeki ihtiya¢g ve isteklerine yalmizca yanit vermekle
yetinmeyip isteklerin 6tesinde olan1 vaad ettigini iletmektedir.

Diizenlemede sag iist kosede yer alan kadin fotografinda en goze
carpan nokta, kadinin kendi teninden aldigi hosnutluk duygusunun
yiiziine yansimig halidir. Cire aseptine soft kullandif i¢in son derece
yumusak olan tenini(omzunu) yiizine degdirerek kendi giizelliginin
mutlulugunu yasamaktadir. Bu fotograf ile birlikte sayfanin ortasina
yerlestirilen ‘kapagi agik cire aseptine’ kremi okuyucuya “ elini uzat ve

bu mutlulugu yasa” mesajmi vermektedir. Sanki agz1 agik duran kreme
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elini uzatan kadin, kremden bir parmak alarak bu giizellikten
kaynaklanan mutlulugu yakalayacaktir. Satin alma kararmn verilmesi
cok da gii¢ olmayacag: gibi bu iiriin, ¢ekiciligi ve kendine giiveni vaad
etmektedir. Gidileyici appeal(gekicilik) kullanlmigtir. Dogallik,
tabiatin su damlalan ile imgelenmis, kadimn dogal, makyajsiz ve sade

haliyle bu dogallik iiriine yansitilmustir.

Duygusal c¢ekiciliginde kullamldign  anlatimda, kadmnin
yaratihigindan bu yana hi¢ vazgecemedigi giizellikle gelen 6zgiiven ve

begenilme kaygilarinin giderilmesi, iiriiniin tikketiciye iletilen mesajidir.

Reklami gorsellestirme yontemi olarak inceledigimizde, formal
layout tekmigi ile diizenlenmis oldugunu gérmekteyiz.  Kullamlan
kontrast renk ile iiriin 6n plana ¢gikartilmigtir. Fotograf ve slogan sayfayi
ikiye boOlmiig, birbirini tamamlayan bir anlatim tarzi uygulanmgtir.
Uriin fotografi ortaya konularak, resim ve fotograf arasindaki dengeyi
olusturmugtur.
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Simdi dipdiri bir viicuda sabip

olmak elinizde..,

Nivea Body Siklastirict Vitcut Losyontt,
titm viicudu, vzellikle problemli bolgeleri
icerigindeki lipozom ve seckin bitki izleri

sayesinde esneklestirir, sikulastirir.

Ornek 3.8
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NIVEA body

“Dabha sik1 bir cilt”

Bu reklamda giizelligin ve begenilme arzusunun o6n plana
¢ikarildig: bir cilt bakim iiriinii sunulmaktadir. Uriiniin vaadi olan daha
stki ve esnek bir cilt, fotograftaki kadm ile kamtlanmaya
calisilmaktadir. Fotografta kullamilan saten ise anlatiom daha da
yumusatarak cildin gergin olcagi ile birlikte ipeksi yumusak da
kazanacagi ¢cagnistirilmaktadir.

Reklamimn baghg olan ‘daha siki bir cilt’ ifadesi “siki” kelimesi
diger yazi karakterlerinden farkli karakterde ve italik olarak yazilmigtir.
Italik yazi karekteri ile esnelik hissi verilmistir. Layout, iki siitun
bi¢iminde hazirlanmigtir. Mavi renk ile kisinin kedine olan giiveni,
safligl, huzuru yansitidmistir. Mavi saten, piriizsiizligii, kayganhgi,
esnekligi ve yumusakhp simgelemektedir. Uriiniin biiyiik olarak
gOsterimi, tiketiciye verilen mesajda fotografta kullanilan kiginin
biyiikligii ile oOzdestirilmistir. Uriiniin  hafif egik bir sekilde
gOsterimiise satin alma arzusunu kigkirtmaktadir. Alt ortada yer alan
iirimiin logosu ise yumusak bir cerceve ile belirtilmigtir. Kremin
yumusaklign ve kisinin tenine verdigi esneklik logo ile de
yansitilmaktadir.

Vaad hard-sell ile verilirken, dogrudan anlatim tarzi secilmistir.
Metin agisindan mantiga seslenen reklamin yapisi, fotograf ve gorsel

tasarim ile duygulara da seslenir hale getirilmigtir.



Hangi giines iiriiniiniin
cocugunuzun cildini en iyi
ynu, giinesli bir giiniin
onunda anlarsiniz...

NIVEA
)
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Gocuklor suda zamanin nasil gestigini
unutuverirler. Ama ginesin zararl UVA ve
UV tsimfar: onlorn cildi icin biiydk tehlike
olysturer, Mivea Sun Cocuk Serisi 6zel
fonmiifiyte <iidin, dogal korumasin: suda

yitirmesini engefler, Gelsneksel Griniers
gors daha wvzun sire suya
dayanabilen Nivea Sun Cocuk Serisi,
hipoalerjenikiir, hassas ocuk cildine
vygundur.
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NIVEA SUN
“Sevdikleriniz i¢in en giivenli koruma”

Reklami yapilan iriin, ¢ocuklart ginesin zararh isinlarindan
koruyucu o6zellikte bir triindiir. Dolayisiyla hedef kitlesi, ¢ogunlukla
cocuk triinlerinin satin alma kararim1 veren annelerdir. Anne-¢ocuk
iligkisi igin icine girdiginde kagmilmaz olan “duygusal” unsurdur.
Reklamda, cocugu sevgi ile kucaklagsmis anne motifi ile asil énemli
olanin anne-gocuk arasindaki sevgi bag oldugu vurgulanmustir.
Annelerin  koruyuculugu, Nivea Sun’m koruyuculugu ile
ozdeslestirilerek, triiniin en az anneler kadar koruyucu ve giivenilir
oldugunun mesaj iletilmektedir. Bunun yaninda anne-¢ocuk fotografi,
sayfanin tam ortasina yerlestirilmesi ve agirlikli yer kaplamasi bu iletiy1

daha da giiclendirmektedir. Annenin ilizerinde i¢ ¢amagirindan bagka

~ birsey olmamasi, yine anne-¢ocuk arasindaki ¢ikarsiz ve dogal iligkiyi

anlatarak triiniinde ¢ocuklar i¢in son derece dogal, katkisiz oldugunu
anlatmaktadir.
Reklam hisset-diigiin-yap modelinde islenmuisgtir.
Hisset : “Cocugunuzun giivenligi ve saghg.”
Diigiin : “Cocugunuzun giinesin zararl 1ginlarindan
korunmasmin ne kadar 6énemli oldugu ve bu tiriin
ile korumamn en 6énemli sekilde saglanacagi.”
Yap : “Cocugunu giinesten faydalandir fakat giinesin
zararh 1gmlarindan ¢ocuklarmn cildinin en 1y1

korunmasi i¢in Nivea Sun kullan.”
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Reklamin vaadi dolayh anlatimla verilmistir. Hangi giines tiriiniin
¢ocugunuzun cildini en iyi korudugunu, ginesli bir giiniin sonunda
farkedersiniz. Kendinizi ve ¢ocugunuzu riske atmadan Nivea Sun
kullanm. Reklamda duygusal g¢ekiciligin yaninda korku ¢ekiciligide
kullanilmastir.

Baglikta, “cocugunuzun cildini” yazisinin italik yazilmasi, dikkat
ceken unsurlardandir. Bu tiir bir tasannm goze batmamakla birlikte
anlatim1 yumusatirken aym zamanda vaadin dogrudan olarak c¢ocuk
cildi ile ilgili oldugunu anlatmaktadir. Dikkatin bu yone ¢ekilmesi i¢in
kullamlmigtir. Baghk aym zamanda da dramatize edilerek, tiikketiciye

iletilmek istenen mesaj, bu yol ile vurgulanmgtir.

Sag alt kosede yer alan iiriin ise hem layout igerisinde dengenin
olusturulmasi agisindan uygun bir yere yerlestirilmigtir, hem de hatirda
kalmay1 kolaylastiric1 biiyiiklikte gosterilmistir. Uriin  ambalajimn
g6lgesiymis gibi verilen koyu mavi kisim ise, yine giines-koruma
iligkisini ammsatacak bigimde tasarlanmistir. Uriin ambalajmn
altindaki slogan ise igindeki “giiven” sozciigiine yarasir sekilde ve
fotograftaki mutlu goriintiiye uyacak bi¢imde giliimseyen bir yiiz
bigiminde tasarlanmugtir. Boylece “giiven”, “sevgi”, “sicak” kavramlar
pekistirilmigtir.

Uriiniin  6zelliklerini anlatan yazilarm oldugu alt bolimde ise
dikkati ¢ekebilmek i¢in “daha uzun siire suya dayanabilen” ciimlesi
digerlerinden daha biiyiik puntoda ve bold yazilmigtir. Boylece algida
secicilik yaratilmak istenmis, duygusal anlatimi1 bozmadan daha sabirsiz

okuyucular i¢in vaad kisa yoldan verilmek istenmugtir.
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II. SONUC VE ONERILER

Diinyamizda 100°den fazla dil ve 5000°den fazla diyalekt
kullanmilmaktadir. Bu da gorsel iletisimin en hizli ve en kolay iletisim
haline doniismesine yol agmustir. Cagdas teknolojinin ilerlemesi ile
sosyo-ekonomik gelismeler ve kiiresel pazarlamamn reklam dilini
olusturmasindaki temeli belki de daha 6nce birbiriyle hi¢ bir iligkisi
olmayan toplumlari, insan gruplarim birbirlerine yakinlagtrmigtir.

Tiiketicinin psikolojik gereksinimlerini yamtlayabilmek igin, {iriin
farklilagmasina gidilir. Sevgi, ait olma, saygi, taninma, bagimsizlik,
kendine giiven, yaraticilik gibi gereksinimler farkh bir bigimde ortaya
cikar: ‘X’ marka trag losyonunun sevgi, ait olma, taninma, takdir gérme

gibi gereksinimleri tatmin edebilecegi gibi.

Duygusal bir anlatim, 6zellikle kozmetik reklamlarinda ¢gok sik
kullanmilan bir yontemdir. Kozmetik, insana giizellesme umudunu, farkl
olma arzusunu sattig1 i¢in kozmetik reklamlarinda duygusal ¢ekicilik
kullanmak daha etkileyici ve ¢arpicidir. Kozmetik {iriin grubu, duygusal
¢ekiciligin yogun kullamldigi ‘reklamlarla® kargilanan bir {rin
grubudur.

Bu arastirma, sec¢ilen dokuz kozmetik reklami gergevesinde
gorsel tasarim unsurlarimmm kullammini incelemigtir. Gelecekte bu konu
ile ilgili yapilacak ¢aligmalarda gorsel tasarim unsurlarinm farkh iriin
kategorileri i¢in, sadece dergi degil gazete ve billboard gibi diger basih
materyal kullanan kitle iletisim araglarinda da incelenmesi konuya daha
farkli bakis agilan saglayacaktir. Bu tiir ¢aligmalarin salt 6rnek olay

olarak segilen reklamlar iizerinde degil, temsil niteligi tasiyan bir
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orneklemle ve igerik analizi kosullarim yerine getirerek de yapilmasi,
gorsel tasarim alaminda genellestirilebilir sonug¢larin elde edilmesini

saglayacaktir.

En yaln anlatim, bireysel kisilik ile kurumsal kisilik arasinda
iliski kurularak yapilan anlatimdir. Ornegin baz1 insanlar digerler diger
insanlara karsi bazi nedenlerle ya hoglanirlar ya da onlara antipati
duyarlar. Insanlarm ¢ogu diger insanlant giysileri, kullandiklan
arabalar, evleri, dig goriiniimleri ve ¢esitli fiziksel davramglar gibi

faktorlerin etkisinde kalarak yargilarlar.

Reklam, tiiketicide satin alma giidiilerini harekete gecirmek igin
gereksinimler ortaya koyar. Kozmetik iriinler de tiikketiciye giizellesme
umudu, farkli olma arzusu, karsi cinsten olanlar1 etkileme arzusu, giiclii
olma arzusu ve prestij vaadlerini sunar. Reklam; aglk, susuzluk,
rahatlama gibi fizikisel gidileri kullanarak tiiketiciyi harekete
gecirebilecegi gibi, duygular araciligiyla psikolojik giidiiler ile de bu
amacina ulagabilir. Kozmetik reklamlan ise, triiniin dogasi geregi,
duygusal anlatimi ele alarak, tiiketicilerin hayallerine, onlarm anlatimsal
gereksinimlerine yonelir ve ait olma, kabul gorme, begenilme gibi

gudiileri kullanir.

Kozmetik iiriinii basili reklam tasarimlarinda, psikolojik ihtiyaglar
etkileyen gidiilerle ilgili olarak bu model kullanmigtir. Kozmetik,
imkanh bir @rim grubu oldugundan bu model, tiketiciyl tatmin

edebilecek, iiriinii ¢ekici yapabilecek bir modeldir.

Yaraticiigm psikolojik dinamikleri ok zengindir. Ikna edebilme
diirtisii, kisisel ve kurumsal iletisimde yer alan bir etkendir. En etkili



113

bigimi, gorsellik tarzinda kullamlan bigimidir. Gorsel yaklagmmlar
(6geler) iletisim ve ikna edebilme dinamizmini kuvvetlendirir. Estetik
degerlerle bigimlendirilen layout tasarmmlari, iiriiniin nasil anlatiimasi
gerektigine yardimci olan ¢ekicilik stratejileri ile biitiinlestirildiginde

tilketiciye iletilmek istenen mesaj ortaya gikar.

Basili reklam tasarimlarinda hazirlanan taslaklar islenir, gelistirilir,
¢ikarmalar, degistirmeler yapilir, kritik edilir ve son bigimi verilir. Iste
bu layout hazirlama siirecinde en onemli etkiyi, iriinii tanitmak ve
sattirmak i¢in hazirlanan psikolojik (tatminsel) ve diisiinsel tasarimlar
destekler. Bir bagka deyisle, reklam fikrinin olugmasindan sonra iiriiniin
nasil ortaya konacagim soOyleyen c¢ekicilik stratejileri, reklamin

olusumunu belirler.

Ego tatmininin en yogun oldugu kozmetik iiriin grubunda “ego”
kendini zevk ve tada vardiran bir etki sonucu, yasadigt duygusal
coskunluk, tamamen psikolojik bir yogunlagmasidir. Uriinii sattirmada
etkili olan bu yontemle birey, kisisel ve toplumsal kabuliin doyumu ile

zevk alir.

Gorsel tasarimin etkisi, diisiinsel tasarim ve ugraslarin layout ile
birlesmesinden ortaya ¢ikan psikodinamik bir eylem olarak
tamimlanabilir. Diirtiiyii, tinsel etki olarak ortaya ¢ikartir. Konusma ve
yazimlardan olusan reklamlara, gérsel diizenleme yapildiginda, insanlar
iizerinde daha etkili oldugu gorilmiigtir. Nedeni ise gorsel algnin,
irinin  konumlandirilmas:1 ve ¢ekicilik stratejileri ile satin alma
potansiyalini artirmasidir. Bununla birlikte gorsel tasarimm, ikna edici

iletisimde etkisi, insanin diinyay1 gorsel olarak anlama ve kavrama gibi
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temel dirtisinden kaynaklanir. Genel olarak gorsel sanatlarin,
letisimdeki giicii ve etkisi tartisilmaz bir gergektir. Dolayisiyla
“bireyler” iletigimin hedefidir. Nesneler ise, kurulan iletisimde araci
olarak rol ustlenirler. Reklamda gorsel tasarim, hedef bireyleri “ikna
etmek, Uriinii tamitmak, yasatmak, gostermek, ruhsal gereksinimlerini
kargilamak™ ile gergeklesir.

Insanm fizyolojik ve psikolojik yapisi, alma, degerlendirme iletme
yetileriyle gelismis bir iletisim sistemine sahiptir. Bu etkiler
hiyerarsisinden dolayr insan gordiikleri ile tatmin ve ikna olabilir
diyebiliriz. Gorsel iletisim, bir yamiyla “genel” iletisimdir. Ciinkii birden
fazla bireye etki eder. Biitiin bunlardan dolayr gorsel tasarim, odak
iletigimdir.

Kozmetik iiriin reklam tasarimlarinda tiikketiciye sunulan yararlarin
etkili bir sekilde kullamlmasi fikrin gorsellestirilmesine baghdir.
Bununla birlikte reklamin ilgi ¢ekmesi ise gorsel malzemenin 1y1 bir
sekilde kullamlmasina ve gekicilik stratejilerinin iiriine uygun bigimde
konumlandirilmas ile ilgilidir. Omek olay analizlerindeki reklamlar ve
bunlarin yer aldig1 dergiler, yaratici gorsel unsur kullanimlar1 hakkinda
bir fikir verebilir.
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