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OZET

YARATICI BiR STRATEJI OLARAK REKLAMLARDA RETRO YAKLASIM
KULLANIMINA YONELIK BiR INCELEME

Gilintimiiz rekabet ortaminda stirekli siradanlasan ve benzer hale gelen {iiriinler,
hizmetler ve mesajlara maruz kalan tiiketicilere verilmek istenen mesajin nasil
sOyleneceginin belirlendigi asama olan yaratici strateji asamasi markalar ve reklamcilar
icin biiyilk onem tasimaktadir. Bu baglamda rekabetten ayrisabilmek ve Ozellikleri
degisen giinlimiiz tiiketicisinin satin alma kararinda etkin olabilmek amaciyla duygusal
yaratici stratejilere yonelen markalar i¢in reklamlarda retro yaklasim kullanimi 6nemli
bir yol olmustur. Reklamda yaratic1 strateji olarak retro yaklasim kullanilmasmin
tiikketiciler tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglayan bu tez ¢alismasinda Diinya’dan
ve Tirkiye’den bu konsept ile kurulmus birer adet reklamin analizi yapilmistir ve
sorularin dogrulugunu belirleyebilmek amaciyla alt1 katilimeili bir odak grup ¢aligmasi
yapilmistir. Odak grup caligmasinda katilimcilara analizi yapilan iki reklam filmi
izlettirilmis ve retro yaklasim ile ilgili sekiz adet soru sorulmustur. Reklam filmlerinin
analizi ve odak grup ile ilgili sonuglar betimsel ve igerik analizi ile edilmistir ve

arastirmanin sorulariyla birlikte tartigilmagtir.
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ABSTRACT

AN ANALYSIS ON USING RETRO APPROACH IN ADVERTISING AS A
CREATIVE STRATEGY

For the brands and the advertisers, creative strategy phase is a crucial process
which determines how the message will be given to the consumer who are very exposed
to the services and messages that are constantly becoming ordinary and similar. In this
context, the use of a retro approach in advertising has been an important way for brands
to go for emotional creative strategies in order to be able to differentiate from the
competition and to be effective in the purchasing decision of today's consumers. In this
thesis which aims to study the retro approach as a creative strategy and its impact on the
consumers, a local and a global commercial with retro approach have been analyzed,
and a focus group study with 6 people has been held to determine the accuracy of the
findings. In the focus group study, the participants have watched the two commercial
films and have been asked 8 questions about the retro approach. The results of the
analysis of the commercial films and the focus group have been analyzed with

descriptive and content analysis and discussed with the assumptions.
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GIRIS

Son yillarda pazarlama diinyasinda benzer {iriin ve hizmetlerin pazarlama
iletisimine yogun olarak maruz kalan tiiketicileri farkli yollarla etkilemek amaciyla yeni
arayislara gidilmigtir. Satin alma karar siirecindeki dinamikleri degisen, iiriin ya da
hizmetlerin fiziksel ve islevsel Ozellik ve faydalarindan ¢ok duygusal uyaricilara
yonelen tiiketicileri etkileyebilmek adina duygusal pazarlama stratejileri ortaya
cikmistir. Retro pazarlama da bu arayislar sonucu ortaya c¢ikan pazarlama
anlayislarindan biridir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarinda eski ile yeniyi bir
araya getiren retro pazarlama tiiketicileri, onlarda nostalji duygusu yaratarak
etkilemektedir. Reklamcilik agisindan ele alindiginda, bu retro yaklasimin bir yaratici
strateji olarak kullanildig: goriilmektedir. Reklam kampanyasi planlama agamalarinin en
onemlilerinden birisi olan yaratici strateji, reklam kampanyasmin ana mesajinin hedef
kitleye hangi yolla ulastirilacaginin belirlendigi asama olmasindan dolayr 6nem
tasimaktadir. Giinden giine 6zellikleri ve beklentileri degisen tiiketicileri etkilemek
amaciyla duygusal yaraticit stratejilere yOnelen markalar i¢in retro yaklasim son

zamanlarda lilkemizde ve diinyada 6nemli bir kullanim alan1 haline gelmistir.

Bu tezin temel amaci; reklamlarda yaratici strateji olarak retro yaklasim
kullanimin1 ve tiiketiciler tizerindeki etkileri genel bir ¢er¢cevede ortaya koymaktir. Bu
baglamda tezin birinci boliimiinde; strateji ve yaratici strateji kavramlar1 ele alinarak
reklamlarda kullanilan stratejiler incelenmistir. Tezin konusu geregi yaratici reklam
stratejisi kavrami ve reklamlarda kullanilan yaratici stratejilerden bahsedilerek duygusal

stratejiler detayl bir sekilde ele alinmistir.

Ikinci béliimde ise, retro ve retro pazarlama kavramlari ele alinarak yaratic1 bir
strateji olarak reklamda retro yaklagimin kullanilma sebepleri, kullanim sekilleri,
markalara sagladig1 faydalar incelenmistir. Ayrica lilkemizden ve diinyadan yaratici

strateji olarak retro yaklasim kullanilan reklam 6rnekleri gorsellerle ele alinmustir.

Bu tez caligmasinin iiclincli ve son boliimiinde, iilkemizden ve diinyadan

yaratici strateji olarak retro yaklagim kullanilan birer reklam 6rnegi incelenmis ve bu iki



reklam filmine iligkin odak grup ¢aligmas1 yapilmistir. Betimsel ve icerik analizi ile elde

edilen sonuclarla arastrmanin  sorular1 tartigilarak  sonuglar  ¢ikarilmistir.



BIRINCIi BOLUM

REKLAMDA YARATICI STRATEJI

Glinlimiiz pazar ortaminda benzer iiriin ve hizmetler arz eden ¢ok sayida
markanin olmasi ile olusan rekabet kosullar1 bu markalarin ¢esitli sekillerde birbirinden
farklilagsmasini gerekli kilmistir. Ambalajdan fiyata, halkla iliskilerden satis sonrasi
islemlere kadar ¢esitli asamalarda farklilasan markalar i¢in en 6nemli unsurlardan biri
de reklamdir. Hazirladiklar1 reklam kampanyasi ile yarattiklar1 imaj sayesinde
rakiplerinin Oniine ge¢meye calisan markalar arasinda reklam baglaminda da bir
farklilasma gerekliligi dogmustur. Bunun i¢in de reklamcilik agisindan da farkh

stratejiler kullanarak rekabetin Oniine gecmeye calisiimaktadir.

Gilinlimiiziin bu rekabet ortaminda markalar rakiplerinden farklilagsmak
amaciyla odnceden belirlenmis bir zaman diliminde yaymlanmak iizere ayn1 amaclar ve
stratejiler baz alinarak hazirlanmis, ayn1 hedef kitleye ayni fikri pazarlayan, icerik ve
sekil olarak birbiriyle ilintili bir dizi reklam caligmasi olarak tanimlanan reklam
kampanyalar1 yapmaktadirlar (Giilsoy 1999, 69). Bu reklam kampanyalarinin planlanma

stireci ise Dunn’a gore su sekildedir (Dunn, etc, ve Barban 1974);
e  Genel Pazarlama Karmasi ve Reklam liskisi
e Durum Analizi
e Reklam Kampanya Amagclarinin Belirlenmesi
e Mesaj Stratejisinin Belirlenmesi
e Medya Planlama Stratejisinin Belirlenmesi
e Biit¢e Belirlenmesi
e Reklamin Uygulanmasi ve Yaymlanmasi

e Olciimleme



Buna gore reklam verenler ya da reklam verenler adina ilgili reklam ajanslar1
oncelikle genel pazarlama karmasini analiz etmelidirler. Uriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma olarak bilinen pazarlama karmasi ile reklamin uyumlu olmasi
gerekmektedir. Ornegin, bir deodorant reklamimnda siyah giysilerde herhangi bir leke
birakmayacagi soyleniyorsa iiriiniin de bu 0Ozelligi karsilamasi gerekmektedir. Ayni
sekilde iiriiniin tiim siipermarketlerde bulunacagi sdyleniyorsa dagitim agnin o sekilde
olusturulmas: gerekmektedir. Fiyat ve tutundurma acisindan da vaat edilen tiim
icerikleri tasimasi gerektigi atlanmamalidir. Aksi takdirde reklam inandiriciligini
kaybedecek marka tiliketici goziinde imajin1 ve itibarin1 zedelemis olacaktir. Bu
asamadan sonra isletmenin hedef kitlesinin, hem i¢ hem de dis olumlu ve olumsuz
yOnlerinin, rakiplerin ve pazarm analiz edildigi durum analizi yapilacaktir. Durum
analizi ile icinde bulundugu durumu ortaya koyan marka reklamin amacimni
belirleyecektir. Reklamin amaci belirli bir seviyede ve onceden belirlenmis bir zaman
diliminde, spesifize edilmis bir hedef kitlede yerine getirilmesi gereken iletisim
gorevidir(Dutka ve Mesci 2000, 4-5). Reklam amaglar1 yaratici kisiler ve reklam veren
yetkililerin fikir birligi ile herhangi bir zamansal ya da maddi kaylp yasanmadan
Olciimlenebilir kavramlarla ifade edilmeli ve bu amaglar belirlenirken kampanya
sonucunda reklam etkinligi Olglliirken kullanilacak teknik ve yontemlerin de
belirlenmesi ve ortaya konmasi gerekmektedir (Dutka ve Mesci 2000, 16). Reklam
amac1 belirlendikten yani reklammn neden yapilacagi ve hangi noktaya ulasilmak
istendigi net bir sekilde ortaya konduktan sonra belirlenen bu amaca ulasabilmek adina
nasil bir yoldan gidilmesi gerektigi belirlenmelidir. Bu asama da reklamin stratejik

boyutudur (Elden 2013, 333-34).

Bu baglamda reklam kampanyasi planlama asamalarinin her birinin 6nem
tasidigin1  sdylemek miimkiindiir. Ancak strateji asamasit reklaminin neden
yapilacagindan nereye varilacagina kadar genis bir siireci kapsadigi i¢in kilit bir 6nem
tagimaktadir. Markalarin rakip markalardan farklilagmasini saglamak amaciyla
hazirladiklar1 reklam kampanyalarinda stratejik siirecler farklilasmanin  Onemli
noktalarmdan biri olmaktadir. Ilerleyen béliimlerde reklam stratejileri, reklam strateji

tiirleri ve uygulanma bicimleri detayli olarak ele alinacaktir.



1.1 Reklam Stratejileri

Reklam stratejileri yukarida da belirtildigi gibi bir reklam kampanyasmin en
Kilit noktalarindan biridir. Bir iiriin ya da hizmeti dolayisiyla markay1 rakiplerinden dne
cikartan o reklam kampanyasinin stratejisidir. Bu ayrigma bazen mesaj stratejisiyle
olurken bazen yaratici strateji ile bazen de medya ve mecra se¢iminde yapilacak dogru
bir strateji ile olabilmektedir. Bu baglamda bu boliimde reklam stratejisi kavramina

deginilerek reklam kampanyalarinda kullanilan strateji tiirleri incelenecektir.

Reklam stratejisine gegmeden Once strateji kavramindan bahsetmek gerekir.
Kavram olarak strateji “’bir amaca varmak i¢in eylem birligi saglama ve diizenleme
sanatr’’ olarak ifade edilebilir. Pazarlama acisindan bakildiginda ise strateji kavramini
bir kurumun ve markanin 6nceden belirledigi amaclara ulasmak i¢in izleyecegi tiim
yollar olarak tanimlanabilir (Tzu ve Yu 2008, 6). Bu agidan strateji bir markanin varlik
nedenini, su an ne yapiyor oldugunu ve ne durumda oldugunu ve ileride ulasmak

istedigi noktay1 gosteren yonetimsel bir taktiktir.

Bu dogrultuda stratejinin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Barutgugil

2004, 55-56):
e Analitik diisiinceye dayali bir yontemdir.
e Amaglarla alakali yol gosterir.

e Cevresel iliskileri diizenler. Bu baglamda olumsuz iligkiler var ise onlar1

yok eder ya da iyilestirir.
e Uzun vadeli gelecegin yapilandirilmasina destek olur.
e Kaynak yonetimini saglar.

e Eyleme gegiricidir. Gerek markanimn ¢alisanlarinin gerekse hedef kitlenin

gerekli harekete gecisini hizlandirir.

Reklam stratejisi ise reklam kampanyasmnin amaclarinin belirlenmesi

asamasinda ortaya koyulan {iriin vaat ya da stiinliiklerinin hedef kitleye nasil bir



mesajla, hangi tonda, hangi yaklasimla ve hangi formatta verilecegidir. Reklam stratejisi
reklam hedef kitleye ulastirmak istedigi mesaj olusturulurken kreatif ekibe 151k
tutacaktir. Bir reklam kampanyasinda hedef kitleye yonelik one ¢ikarilacak ana dnerme
ve hangi yaratici stratejinin kullanilacaginin belirlenmesidir (Elden 2013, 334). Reklam
stratejisi yaraticit uygulamanin ayrintilarla degil isin 6ziiyle ilgilenmesini saglayan bir
diisinme  siirecidir. Reklam  stratejileri  belirlenirken  politika ve  taktikle
karigtirilmamalidir. Politika: Yonetimin karar siirecini hizlandirmak amaciyla izlenen
belirli hedeflere ulasmayr saglayan ilkeler biitiiniidiir. Yol gosterme amaciyla
diizenlenirler ve stratejiye kiyasla net ve siirekli kararlar1 igerirler. Oziine bakildiginda
politika stratejinin kapsaminda oldugu i¢in tekrar lizerine ¢alisilmasi gerekmemektedir.
Taktik ise: Uzun vadede karsilasilabilecek degiskenlerin 6nceden tahmin edilmesi ve
bunlara iligkin alternatif yollar gelistirilmesidir. Stratejiye gore daha detayhidir ve bu

nedenle stratejinin gergeklestirilmesinde rol oynamaktadir (Firlar 2008, 28-29).

Tanimdan da anlasilacagi gibi reklam stratejisi reklam kampanya planlanmasi
stirecinde ¢ok sayida farkli kararm verildigi kilit bir asamadir (Frazer, Sheehan, ve Patti
2002, 150). Ozet olarak dogru seyi dogru zamanda dogru kisilere soyleyip

sOylemedigini kontrol etmektir.

Bu baglamda iiretilen stratejiler uygulanmakta ve sonuclarindan elde edilen
bilgilerle yeni stratejik kurgular yaratilmaktadir. Her bir strateji iiretim ve
uygulamasmin ardindan stratejik diisiinmeyi getirmektedir. Bu stratejik diisiinme
baglaminda ortaya c¢ikan stratejik 6grenme sayesinde yeni stratejiler iretilmekte ve

uygulanmaktadir.
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Sekil 1.1. Stratejik Y6netim Siireci (Giiglii 2003, 77)

Reklam stratejilerinin belirlenmesinde Oncelikle ortaya konmasi gereken ii¢
onemli nokta bulunmaktadir. Bunlar; iiriiniin sorgulanmasi, hedef kitleyi anlama ve
¢Oziimleme ve rekabeti anlama ve ¢dziimlemedir. Bundan sonraki adim ise reklam
kampanyasmin mesaj stratejisinin yani kampanyanin Oziinii olusturan ana Onermeyi
ortaya koymaktir. Bu 6nerme iirline ve markaya 0zgii, tiiketicide satin alma giidiisiinii
yaratabilecek ve iiriin ile markay1 rekabetten ayristirici nitelikte olmalidir. Bir reklam
kampanyasinda genel strateji ve mesaj stratejisinin basarili oldugunu séyleyebilmek i¢in

bu ii¢ kistas1 ne kadar yerine getirebildigini ortaya koymak gerekir (Simon 2001, 78).

Sekil 2°de bir reklam kampanyasmin planlanmasi siirecinde reklamin genel
stratejisi ve buna bagli olarak ortaya konacak mesaj stratejisine iligkin ana onermeyi

olusturan faktorler sematize edilmistir.
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Sekil 1.2. Strateji Gelistirme (Elden 2013, 337)

Peter ve Olson’a gore reklam stratejileri belirlenmeden 6nce asagidaki sorulara

cevap aranmalidir (Elden, Yeygel, ve Ulukok 2015, 301):

e Satin alinacak {riin ailenin hangi liyeleri tarafindan kullanilacaktir? Ailenin
bir {iyesi mi yoksa tiim iiyeleri mi kullanacaktir? Eger iirlinii ailenin bir
iiyesi kullanacaksa diger iiyelerin kullanimin1 kazanmak i¢in neler

yapilabilir?

e Uriiniin satm almmas i¢in ailenin ortak maddi kaynag1 mi1 yoksa bir aile

bireyinin sahsi kaynagi mi1 kullanilacaktir?

e Satin almacak {irlin aile bireyleri tarafindan ihtiyaglarinin giderilmesi i¢in
satin alinan bagka iirlinlerden daha tistlin 6zellikler tasiyan pahali bir {iriin

mudir?

e Satin alinacak {iriiniin degeri hakkinda aile iiyelerinin tamami hemfikir
midir? Eger degiller ise tiim aile lyelerinin gdziinde iriiniin degerini

arttirmak i¢in neler yapilabilir?



e Satin alma karar siirecinde ailenin hangi {iyesi ya da {yeleri etkili
olmaktadir? Bu iiyelere yonelik hangi reklam mesaji hangi araclarla

gonderilmelidir?

e Hedef pazarda bagka aileler tarafindan tercih edilen bir satis noktasi var

midir?

Oziinde bir reklamin stratejisinde belirleyici olan iki temel faktor reklamveren
marka ve miisterileridir. Reklamcilik ve pazarlama acgisindan aile; ortak kaynaklar
farkli ihtiyaclar1 gidermek icin kullanan bir danisma grubudur. Bu sebeple reklam
stratejisi belirlenmesinde 6nemli bir yer tutmaktadirlar. Stratejinin ne olacagi onlarin
degisime ve yenilige ne kadar agik olduguyla alakalidir. Bazi markalar lider olma
istegindedirler ve pazara derinlemesine niifuz edebilmek adina degisime ve yeniliklere
aciktirlar. Bu dogrultuda daha dinamik stratejiler belirlerler. Ancak bazi markalarin
lider olma gibi bir kaygis1 yoktur ya da arada kalmistir. Bu tarz isletmeler de bazen
rakiplerin hareketlerini izleyerek benzer sekilde ilerlerler bazen de ancak ¢evreden bir

uyarici oldugunda harekete gecmeyi tercih ederler (H. Yildirim ve Erten 2007).

Atay ve Yiicel (2007, 166)’e gore ise reklam stratejileri asagidaki unsurlar

baglaminda belirlenmelidir:
e Gegmis deneyimler,
e Fiyat
e Suanda bulunulan durum,
e Uriin ya da hizmetin tagidig1 énem derecesi,
e Uriin ya da hizmetin rakip iiriin ya da hizmetlerden farklari

Reklamin belirlenen hedef kitlesi {izerinde basarili bir etki gdstermesi, dogru

bir stratejiyle hazirlanmasma dogrudan baglidir (Casson 2001, 17).



Bu baglamda stratejik asamanin reklam kampanyasi planlama asamalarinda en
cok tizerinde durulan asamalardan biri oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu nedenle

sistematik bir sekilde belirlenmesi gereken kilit bir siiregtir.

O’Shaugnessy’e (2014, 464) gore reklam stratejisi belirlenirken su

asamalardan gegilmelidir:
e Hedef kitle belirlenir,
e Amag ve hedefler ortaya konur,
e Mesaj stratejisi belirlenir ve hangi tonda ortaya konacagi belirlenir,
e Mecra se¢imi yapilir,
¢ Biitceleme yapilir.

Bu asamalardan gecilerek belirlenen reklam stratejilerinin hedef kitleye uygun,
amag¢ ve hedeflere ulastirabilecek nitelikte, mecrada farklilasmaya elverisli ve reklam
kampanyasma ayrilan biitgeye uygun olmalidir. Ancak reklam stratejileri bunun

haricinde de ¢esitli 6zellikleri tasimalidir.

Reklam stratejisinin belirlenmesinde etkili olan kurallar su sekilde siralanabilir

(Erginel 1997, 222-23):
e Basit olmalidir.
e Cekici ve sempatik olmalidir.
¢ Ortaya konabilir kanitlara dayali olmalidir.
o Siirekli olmalidir, tekrar etmelidir.
o Gergeklestirilmesi icin yeterli fiziksel ve maddi kaynak olmaldir.

e Merkeziyet¢i olmalidir.
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e Dogru belirlenmis bir hedef kitleye dogru mecralarla ulasabilir nitelikte

olmalidir.
e Belli bir zaman dilimine ait olmalidir.
e Dogru ve samimi olmalidir.

En genel bakisla reklam stratejisi reklam mesajinin yaratilmasi ve mecra yani
medya se¢imini kapsar (Armstrong, Gao, ve Lei 2008, 328). Reklam stratejisinin
basarili olabilmesi i¢cin hem mesaj hem de medya stratejisinin basarili olmasi
gerekeceginden bu iki stratejiyi de biitiinlesik diisinmek gerekmektedir (Tosun 2003,
141).

Sonug olarak baslica reklam stratejilerinin; hedef kitle bazinda stratejiler, mesaj

stratejisi, medya stratejisi ve yaratici stratejiler oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir.
1.1.1 Hedef Kitle Bazinda Reklam Stratejileri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi g¢abalarinin bir¢ogunda goriilen bu stratejiler
oncelikli hedef kitle baglaminda belirlenen stratejilerdir. Oncelikli hedef kitlenin arac1
kurum ya da kuruluslar veya nihai tiiketiciler olmasi durumuna gore belirlenen bu
stratejilerde bazen kanun koyucular, sivil toplum kuruluglar1 gibi farkli etkenler de

devreye girebilmekte ve strateji o etkenlere yonelik olarak degisebilmektedir.
1.1.1.1 Jtme Stratejisi

Baski stratejisi olarak da bilinen itme stratejisi; Oncelikli hedef olarak toptanci
ve perakendeci gibi aracilari alan, mesaji pazarlama kanallarma veren bir reklam
stratejisidir. Endiistriyel agirlikli olarak yapilirlar (Firlar 2008, 62). Itme stratejisinde
mesajlar araci kanallarla son tiiketiciye ulagtirilmaya ¢aligilir. Yani mesaj tiim dagitim
kanalin1 gezerek tiiketicisine ulagir. Marka oncelikle toptanciya mesajm iletir; toptanci
da dagitim kanalinda kendisinden sonra gelen perakendecilere bu mesaj1 iletir. Reklam

mesaj1 perakendeciler taraftan son tiiketiciye ulastirilir(Mucuk 2010, 189).
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Basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in mal ya da hizmetin fiyat — kalite
yaklagimi baglaminda cazip olmasi gerekmektedir. Yani iiriin ya da hizmet hedef Kitle
tarafindan makul goriilecek bir kalitede olmali ancak bunun yaninda fiyat bazinda da
hedef kitleye uygun olmalidir. Bunun icin gerekirse belirli donemlerde fiyat

indirimlerine gidilebilir (Ozkale vd. 1991, 104).

Itme stratejisi aract kurum ve kuruluslara yonelik olarak yapildig: i¢in onlarin
daha fazla iirlin satmn alarak stoklarini arttirmaya yonelik olarak yapilan kampanya,
promosyon, indirim vb. tutundurma ¢abalarin1 da kapsamaktadir. Markalar triinlerini
son tiiketiciye ulastirmak ic¢in TUriinlerinin satismin yapilacagi magazalara cesitli

tutundurma tesvikleri sunarak adeta itme davranis1 gostermektedir.

Uretici Perakendeci Nihai Tuketici

=)
Topt
3 optanci

i3

= Mal Akisi = Tutundurma Cabasi

Sekil 1.3. itme Stratejisi (Mucuk 2010, 189)

1.1.1.2 Cekme Stratejisi

Emme stratejisi olarak da bilinen ¢ekme stratejisi direkt olarak son tiiketicilere
yonelik yapilan iletisim calismalarmi kapsayan bir stratejidir. ’Uriin ya da hizmeti

2

miisteriye ulastir.”” anlayisiyla yapilmaktadir. Cekme stratejisinde amag son tiiketiciyi
giidiileyerek araci kurumlardan {iriinii talep etmelerini saglamaktir. Bu talep karsisinda
kalan araci kurumlar da iiretici markadan siparis verecektir. Bunun i¢in biitiinlesik bir
pazarlama iletisimi ¢abasi gergeklestirilmesi gerekmektedir (Mucuk 2010, 189). Bunun
icin de hem fiziki hem de maddi olarak kaynaklarin yiliksek olmasi1 gerekecegi icin

kiiciik isletmeler tarafindan yogun olarak kullanilmaz (Erginel 1997, 133).

Bu baglamda c¢ekme stratejisi geregi toptanct ve perakendeci gibi araci

kurumlarm ger¢ek anlamda araci bir rol oynadiklarini tiim cabalarin nihai tiiketiciye
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yonelik oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir. Aract kurumlar reklam ve diger
biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalar1 sonucu giidiilnen nihai tiiketiciye iiretici adina

urini tedarik etmektedirler.

Nihai Tiketici

ﬂ

= \Val Akisi = Tutundurma Cabasi «—Talep Akisgl

Uretici Toptanci Perakendeci

IR
IR
[ 4

Sekil 1.4. Cekme Stratejisi (Mucuk 2010, 189)

1.1.1.3 Itme — Cekme Stratejisi

Karma strateji olarak da bilinen bu strateji hem itme hem de ¢ekme stratejisin
birlikte kullanilmasma dayali; yani hem son tiiketiciyi hem de araci kurumlar1 hedef

alan reklam ¢aligmalarini kapsayan bir stratejidir (Firlar 2008, 62).

Hem aracilar1 hem de son tiiketiciyi hedef alan ¢ift yonli iletisim stratejisi
reklamin basaris1 biiylik oranda arttiracaktir ancak bunu yapabilmek i¢in oldukca
yilksek maliyet isteyecektir. Bu sebeple genellikle biiyiik isletmeler tarafindan

kullanilmaktadir.
1.1.1.4 Gegme Stratejisi

Bir markanin biitiinlesik pazarlama iletisimi c¢abalarmi gergeklestirdigi
donemde araya farkli faktorlerin girmesi ile uygulanan stratejidir. Cesitli baski gruplari,
sivil toplum kuruluslari, yasa koyucular ve yasalar gibi engellere takilan reklam ve diger
iletisim c¢abalar1 dncelikle bu engelleri asmaya calisip daha sonrasinda hedef kitlesine
ulagsmaya c¢alismaktadir (“Pazarlama ve Halkla Iliskiler” 2019). Bu stratejide uygulanan

iletisim ¢aligmasi cogunlukla lobicilik olmaktadir.
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1.1.2 Mesaj Stratejisi

Bir reklam kampanyasimin mesaj stratejisi reklamin hedef kitlesine neyi nasil
sOyleyecegini karsilamaktadir. Bir motto ya da slogan degildir ancak motto ve sloganin
temellerini atan 6nemli bir stratejidir. Mesaj stratejisi ayn1 zamanda marka kisiliginin ve

imajmin yaratilmasida da etkili olmaktadir.

Bu baglamda reklamda mesaj stratejisini, bir markanin ve iirliniin hedef
Kitlesine vaat ettikleri ya da rakiplerine oranlar istiinliiklerinin hedef kitleye hangi
mesaj icerigi ile hangi tonda, hangi yaklasim ve hangi anlatim formatiyla
aktarillacaginin belirlendigi stratejik asama olarak tanimlamak miimkiindiir (Elden,

Yeygel, ve Ulukdk 2015, 334).

Hedef kitleye verilecek temel mesaj ve bu mesajin verilis seklinin belirlendigi
asama oldugu i¢cin mesaj stratejisi asamasi reklam stratejileri arasinda en Onemli
asamalardan biri olmaktadir. Bu derece 6nemli bir strateji istege bagh bir sekilde degil

cesitli sorular sorarak ve bazi1 noktalara dikkat ederek belirlenmektedir.
Mesaj stratejisi belirlenirken su sorulara cevap aranmalidir (Can 2010, 61):

“Reklam tiiketiciye ne soylemelidir ki, tirtin hakkinda dogru olsun, tiiketiciyi

harekete gecirebilsin, rekabetten ayrissin ve reklam hedefleri ile ayni yonde olsun?’’

Bu baglamda reklam stratejisi belirlenirken asagidaki noktalara dikkat

edilmelidir (Simon 2001, 81).

Yaratict olmak icin fazladan caba gostermeyin. Mesaj stratejisi, kolay
anlagilabilir ve net olmalidir; cati mesaj ya da slogan bulur gibi diisiinmemek
gerekmektedir. Reklam mesaji hedef kitlenin reklamdan ¢ikarmasi istenilen seydir,

yaraticilarin reklama katkis1 degildir.

Sadece bir amaca odaklanin. Reklam kampanyalarinda sadece tek bir mesaj
iletilmelidir. Birden ¢ok mesaj iletilmeye c¢alisilmasi reklamin basarisiz olmasina neden

olacaktir.
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“Reklam, insanlara ne diistinmeleri gerektigini sdylemek yerine, anlami
hakkinda kendi kararlarini vermelerine firsat tanidigi zaman daha ¢ok ise yarar.
Reklami kendilerince anlamaya calisarak olaya katilirlar. Rich Silverstein, ¢ocukken
hepimizin yaptigi, numaralandirilmis noktalar arasinda ¢izgiler ¢izerek mesela bir
domuz resmi elde ettigimiz, noktalar1 birlestirme oyunuyla bir karsilastirma yapmay1
sever. Silverstein’a gore onun bir domuz oldugunu sdylemek reklamin gérevi degildir.
Reklam, seyircisi i¢in noktalardan sadece birkacini birlestirip geri kalanmi onlara

birakmalidir. Boylece onlara da olaya katilma sansi taninmis olur.”’ (Steel 2000, 23).

Mesaj stratejisi belirlenme asamasinda en 6nemli nokta reklam mesajinin
istenen sekilde algilanip algilanmadigidir. Mutlak esik olarak bilinen insan duyu
organlarinin algilama esigi giin gegtikge artmaktadir. Bir reklam mesaj1 hedef kitlenin
mutlak esiginden gectikten sonra uyarici olma 6zelligi kazanir. Uyarici olma 6zelliginin
kazanan reklam mesaji duyu organlarimiza hitap etme hakkini kazanir. Bunun igin
yapilmas1 gereken yiiksek bir dikkat diizeyi yakalayabilmektir. Bu noktada bir reklam
mesaj1 hedef kitlenin dikkatini kendisine ¢ekebilmis demektir (Nur 2009).

Mesaj stratejisi yukarida da belirtildigi gibi marka amag ve hedeflerinden hedef

kitlenin duyu esigine kadar bir¢ok unsur baglaminda olugsmaktadir.

Reklam kampanyalarinda mesaj stratejisi asagida belirtilen unsularin

bilesiminden olusmaktadir (Engel ve Warshaw 1991, 359):

Hedef Kitle: Reklam kampanyasinin sonucunda motive edilmesi amaglanan
markay1 tercih eden ya da tercih etme potansiyeli olan kitleyi olusturmaktadir. Bu
kitlenin tanimi tam ve gercekci bir sekilde yapilmalidir. Bunun i¢in de demografik,
sosyo-ekonomik, psikolojik ve kiiltlirel tiim degiskenlerinin en iyi sekilde analiz

edilmesi gerekmektedir.

Amaglar: Reklam kampanyasiyla ne yapilmak ve nereye varilmak istendigi ne

kadar dogru sekilde belirlenirse reklam mesaj stratejisi de o denli basarili olacaktir.
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Destek: Reklam kampanyasinin mesaj stratejisi reklamin énceden belirlenmis
olan amag ve hedeflerini nasil bagaracagi ile ilgili temel gerekgeleri de ortaya koyacak

sekilde olmalidir.

Dikkat ve Ilgi: Reklam kampanyasini olusturan gorsel ve isitsel unsurlarm nasil

olacagi da mesaj stratejisinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Ton: Reklam kampanyasinin mesaj stratejisi baglaminda mesajin1 hangi
yaklagimla ve hangi anlatim teknikleriyle vereceginin belirlenmesi reklam stratejisinin
onemli bir bolimiinii kapsamaktadir. Bir reklamin tonu iiriin, hedef kitle, marka algisi
vb. bir ¢cok degiskene gore farklilik gdsterecegi icin ¢ok ciddi de olabilecegi gibi ¢ok

mizahi de olabilecektir.

Yukarida siralanan tiim noktalar bir arada, eksiksiz ve gercekei bir sekilde
ortaya konursa reklamin stratejisinin ve mesajinin belirlenmesinde onemli bir rol

oynayacaklardir.

Reklam kampanyalarinda mesaj stratejisine etki eden bircok unsur
bulunmaktadir. Odabas1 ve Oyman (2004, 109) mesaj belirleyicileri olarak bilinen bu

unsurlar1 su sekilde siralamistir:
e Uriin ya da hizmetin 6zellikleri
e Tiiketicilerin ve hedef kitlenin 6zellikleri
e Rekabet sartlar1
e Sosyo-ekonomik sartlar
e Teknolojik sartlar
e Diisiinsel sartlar

Oyle ki endiistriyel nitelikteki iiriin ya da hizmetlerde daha akilct mesajlar
gelistirilmesi gerekirken tiiketim tirlinlerinde duygusal bir mesaj stratejisi izlenmesi

gerekmektedir. Toplum ekonomik baglamda gorece iyi konumdaysa daha ¢ok satin
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almay1 tesvik eden mesajlar verilmesi gerekirken toplumsal bir ekonomi siirecinde
tasarruf icerikli mesajlar verilmelidir. Bunun en bilinen 6rnegi 2018 yilinin sonlarinda
yasanan ekonomik sikintilardan dolay1 devlet tesvikiyle baslatilan ‘’Enflasyonla
Topyekln Miicadele’” kampanyasidir. Markalar bu kampanya ile indirime gittiklerini ve
satin alan tiiketicilerin tasarruf edecegini tiim reklam g¢aligmalarinda vurgulamistir.
Bunun yam sira teknoloji diinyasinda yasanan degisimler yeni reklam ortamlarinin

dogmasina bu da yeni reklam mesajlarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.

Bu baglamda etkin reklam stratejileri ve mesajlar1 belirlenirken 3 kural

gozetilir. Bu kurallar sunlardir (Atay ve Yiicel 2007, 167):

Hedef Kitlenin Bakis Agist: Bir reklam mesaj stratejisi reklam kampanyasinin
onceden belirlenmis hedef kitlesinin bakis agisina ve yasamina gore belirlenirse o hedef
kitlenin dikkatini biiylik oranda ¢ekecek ve etkileyecektir. Boylelikle reklam

kampanyasmin basarili olma olasilig1 artacaktir.

Satisa iliskin Mesaj Yollanmas1: Belirlenmis olan reklam mesajlar1 var olan
miisterilerin yan1 sira potansiyel miisterilere de gonderilmelidir. Boylelikle yeni

miisterilerin kazanilmasi saglanacaktir.

Hedef Kitle ve Fayda Ilkesi: Tiiketiciler iiriinlerin teknik ve diger
Ozelliklerinden c¢ok onlara sundugu islevsel ve duygusal faydalara bakarlar. Reklam
mesaj stratejisi de bu baglamda belirlenirse reklam kampanyasmin basarili olma

olasilig1 da artacaktir.

Buna gore reklam stratejisi, reklam mesajlar1 topluma arz edilirken belirlenmis
hedef kitleyi ikna edecek ve harekete gegirecek bigimde, genis sosyo-kiiltiirel bir
dayanagi olacak sekilde olmalidir. Bu baglamda olusturulan reklamlar nese, hiiziin,
cinsellik, sevgi, 6zlem, nostalji, aksiyon, dogum, o6liim ve diger yasamsal kesitlerin

kullanildig1 bir iletisim ¢abasi olarak orraya ¢ikacaktir (Bat1 2007, 3).

Reklam mesaj stratejisi asamasinda belirlenen mesajm hedef kitlenin bakis

acisina, diisiincelerine, duygularina, mantigina, yasam tarzina, sosyal statiilerine ve
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benligine uygun olmalidir. Bu baglamda

belirlenebilmektedir (Islamoglu 1996, 400):

Tablo 1.1. Bir Deterjan Reklaminin Mesaj S

bir deterjan reklam mesaji su sekilde

tratejisinin Belirlenmesi (Islamoglu 1996,

400)
Tiiketicinin Reklam Mesaj1
Mantiksal Cergevesi Camasirlari Iyi Temizler.
Duygusal Bakis Agisi Esiniz Bu Temizlige Hayran Kalacak.

Sosyal Konumu

Temizligini Herkes Fark Etsin

Isteyenlere. ..

Benlik Duygusu

Sahip Olmak Isteyeceginiz Giizel Bir Cilt
Icin

Bu baglamda reklam mesaj1 stratejisi ve bu stratejiye bagli olarak reklam

kampanyasmin ana mesaj1 belirlenirken hedef kitlenin tiim 6zellikleri net bir sekilde

belirlenmelidir. Bunun yani sira 6zellikleri dogru bir sekilde belirlenmis dogru hedef

kitlenin reklam kampanyasina konu olan iiriin ya da hizmet i¢in gergeklestirdigi satin

alma karar siirecinde hangi bireysel 6zelligini kullandig1 da belirlenmeli ve reklam

mesaji ona yonelik olmalidir.

Bir reklam kampanyas1 planlanma siirecini iistlenen yaratici ekibe iirliniin 6ne

cikarilacak 6zelligi, hedef kitlenin satin alma karar siirecinde etkili olan unsurlar, hedef

Kitleyi nelerin harekete gecirecegi, hedef kitlenin satin alma sekli net bir sekilde

verilmelidir. Bu baglamda reklam kampanyasinin mesaj stratejisinin belirlenmesinde

asagidaki noktalar dnem tasimaktadir (Unlii 1987, 90):

e Pazarn tiimii ya da belli bir kismina ulasabilmek

¢ Birincil talep ya da segici talep yaratmak

e Hedefkitlede dogrudan ya da dolayli davranis yaratmak
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e Mal reklami yapmak ya da kurumsal reklam yapmak
o Tiiketicilere ya da araci kurumlara yonelmek

Reklam kampanyasi ile markalar pazarm tamamma ya da sadece belirli bir
bolimiine seslenebilmektedirler. Bunun yani sira {iriinii pazarin farkli sosyo-ekonomik
ve kiiltiirel konuma ait kitlelere uygun sekilde uyarlamak da miimkiindiir. Ayni

zamanda tiriine farkli 6zellikler ekleyerek farkli pazar boliimlerine de sunulabilir.

Reklam kampanyasinin pazarin hangi bdliimlerine hitap ettiginin yaninda
reklam kampanyasi ile yaratilmak istenen talebin nitelii de mesaj stratejisinin
belirlenmesinde etkilidir. Eger reklam kampanyasina konu olan {iriin ilk kez piyasaya
stiriiliiyorsa ilk 6nce o iiriin kategorisine genel bir talep yaratilmaya c¢alisilir. Buna
birincil talep yaratma denilmektedir. Bir diger durumda rakip markalar arasindan

styrilip tercih edilmek isteniyorsa segici talep yaratma amaci glidiilmelidir.

Reklam kampanyasmin mesaj stratejisinin belirlenmesinde hedef Kitlede
yaratilmak istenen hard sell olarak bilinen dogrudan ya da soft sell olarak bilinen dolayh
davranis degisikli§i yaratma amaclanmasi da etkili olmaktadir. Eger soft sell yani
dolayli bir davranis degisikligi amaglaniyorsa mesaj stratejisi asamasinda marka imaji
yaratacak, tiiketiciye marka ve {iriin ya da hizmetle alakal1 bilgi verecek sekilde hedef
kitlenin giivenini kazanacak bir strateji izlenmelidir. Ancak hard sell olarak bilinen
dogrudan davramig degisikligi isteniyorsa hedef kitlenin satin alma karar siirecini
hizlandiracak ve onlar1 en hizli sekilde satin almaya yonlendirecek bir strateji

izlenmelidir.

Bunlarin yani sira bir reklamin kurum reklami olup olmamasi da reklam
kampanya mesaj stratejisinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Kurumsal
reklam kampanyalarmda daha ¢ok duygulara yonelik bir mesaj stratejisi izlenmektedir.
Bu tiir reklamlarda kurum imajmi arttiracak, kuruma yonelik pozitif bir bakis acgisi
olugsmasini saglayacak, giiven verici 6zellikler 6ne ¢ikmaktadir. Mal reklamlarinda ise
bunun tam aksine iirlin ya da hizmet 6zelliklerinin, faydalarmin, satis kosullarinin, fiyat

gibi detaylarin dogrudan ya da bir imaj ¢atis1 altinda verilmesi s6z konusu olmaktadir.

19



Reklam kampanyasmin hedef kitlesinin son tiiketiciler mi yoksa araci kurumlar
m1 oldugu da mesaj stratejisinin belirlenmesinde etkili olmaktadir. Mesaj, hangi
kanallar araciligi ile hedef kitlesine ulastirilacaksa strateji de o baglamda

olusturulacaktir.
1.1.3 Medya Stratejisi

Bir reklam kampanyasinin hedef kitlesine ne zaman ve nerede gosterileceginin
belirlenmesine dayali bir stratejidir. Reklam kampanyalarmin tiim ¢abalar1 hedef kitle
ile iirlin ya da hizmeti kitle iletisim araglarinda bir araya getirme amaciyla oldugu i¢in
onem tagimaktadir. Bu baglamda dogru hedef kitleye yonelik belirlenecek dogru mesaj

stratejisi reklam kampanyasinin basarili olmasina biiytlik katki1 saglamaktadir.

Reklam kampanyasi planlama asamalarindan biitgeleme asamasinin 6nemli
kalemlerinden birini olusturan medya stratejisi onceden belirlenmis hedef kitlenin
reklamla bulustugu mecralarin kararinin verildigi stratejik bir asamadir. Belirlenen
mesaj stratejisi dogrultusunda olusturulan biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarmin
oncelikle hangi mecralarda hedef kitleyle bulusturulacagi belirlenir. Sonrasinda ise
televizyon ise hangi kanalda, radyo ise hangi radyo kanalinda, dijital ise hangi internet
sitesinde vb. kanal secimi yapilir. Bu asamada verilen yanlis bir karar reklam
kampanyasmin hedef kitleyle bulusamamasima ve dolayisiyla basarisiz sonuglanmasima
neden olacaktir. Bu higbir markanin istemeyecegi zaman ve emek kaybi ile maddi kayip

demektir (Elden, Yeygel, ve Ulukok 2015, 355).

Giilsoy’a (1999, 321) goére “medya planlama; reklam kampanyasinin
amaglarma ulasmak i¢in kullanilmasi gereken medya stratejisinin saptanmasi

asamasidir’.

Bu amagclara ulagsmak adina medya kararlar1 ¢esitli agamalardan gecilerek

almmaktadir. Bu asamalar sekil 5’te sematize edilmistir:
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Pazar Analizi

N

Medya Hedeflerinin Saptanmasi

R 7

Medya Stratejisi

NS

Medya Stratejilerinin Uygulanmasi

NS

Performans Degerlendirme ve Olciimleme

Sekil 1.5. Reklama Rota Cizmek (Firlar 2008, 163)

Tabloda belirtilen her asamanin net ve dogru bir sekilde ortaya konmasi dogru
bir medya stratejisinin belirlenmesini dolayisiyla reklam kampanyasmin basaril
olmasini saglamaktadir. Bu asamalarin dogru ve net bir sekilde belirlenebilmesi igin

cesitli sorulara cevap aranmaktadir.

Bu agamalar baglaminda reklam kampanyasmin medya stratejileri belirlenirken
asagidaki sorularin net bir sekilde yanitlanmasi gerckmektedir (Sissors ve Baron 2010,
2);

e Ulasilmas1 amaglanan hedef kitlenin blyiikliigii nedir? Hedef kitlenin

demografik, kiiltlirel, ekonomik ve sosyal 6zellikleri nelerdir?

e Ulasilmasi amaglanan hedef kitlenin reklama maruz kalma olasilig1 mevcut

durumda nasildir?

e Ge¢mis reklam kampanyalarinda kullanilan medya ortamlar1 giliniimiiz

kosullarma uygun mudur?
e Reklam kampanyasi ne kadarlik siire zarfinda gerceklestirilecektir?

e Reklam kampanyast hangi cografi bolge ve hangi ekonomik pazarlar baz

almarak hazirlanmistir?
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e Reklam kampanyasi i¢in ayrilan biitgenin biiyiikliigli nasildir? Bu biitceden
medya planlama i¢in ayrilacak pay orani nasildir? Bu paydan hangi ortama

ne kadar ayrilacaktir?

e Medya stratejisi asamas1 olduk¢a zorlu ve detayli bir asamadir. Bu agsamada
reklam medya araglarinin se¢imi olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu
secim i¢in dikkat edilmesi gereken noktalar1 su temel basliklarda

Ozetleyebiliriz (Armstrong, Gao, ve Lei 2008, 435):

e Reklam kampanyasinin hedef kitlesine ulasilabilirlik, reklamlarin siklig1 ve

etkilerinin saptanmasi
e Temel medya araglarinin se¢ilmesi
e Spesifize edilmis medya araglariin secilmesi
e Medya planlamaya iliskinin zamanlamanin saptanmasi

Reklam kampanyas1 medya stratejisi asamasinda reklam veren marka 6nceden
belirledigi ve demografik, sosyo-ekonomik, kiiltiirel 6zelliklerini ortaya net bir sekilde
koydugu hedef kitlesinin ne kadarlik bir kismina ulasacagina, bu hedef kitlenin ne kadar
siklikta reklamla karsilasacagina ve bu dogrultuda olas1 etkilerin neler olacagma dair
kararlar1 dogru bir sekilde verebilirse amaglarina ulasmada onemli bir adim atmis
olacaktrr. Reklam kampanyasina etkili diyebilmek i¢in kampanya amaglarini ne

derecede gergeklestirebildigine bakilmahdir (Islamoglu 1996, 403).

Bir reklam1 asir1 siklikta yaymlamak demek kesin basarili olacaktir demek
degildir. Dogru hedef kitleye dogru zaman ve yerde yeteri oranda ulastirilabilirse
basarilt olacaktir. Asir1 siklikta yayinlanan bir reklam aksine hedef kitlede reklam ve

mesaj yigilmasina sebep olacak ve olumsuz etki yaratacaktir.

Bu baglamda temel medya araglarinin se¢imi de dnem tasimaktadir. Reklam
veren marka yoOneticileri ve kampanya siliresince birlikte calistiklar1 medya
planlamacilar temel medya araglarmin dzelliklerini iyi bilmelidirler. Ozellikle araglarm

hedef kitleye ulasma siklilarmin ve erisme potansiyelinin biliniyor olmast medya
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stratejisi i¢in Oonemlidir (Can 2010, 65) Bahsi gegen temel medya araglar1 sunlardir
(Kotler 1991, 608):

e Televizyon

o Gazete

e Dergi

e Radyo

e Acik hava

e Dogrudan posta
e Internet

Temel medya araclarmin se¢imi yapilirken asagidaki konular dikkate

almmalidir:

Ik olarak ‘Reklam kampanyamizin hedef kitlesi iizerinde temel medya
araclarindan hangisi ya da hangileri etkilidir?” sorusuna yanit aranmalidir. Ornegin
giinimiizde gengler iizerinden internet etkilidir. Ancak daha endiistriyel bir hedef kitle

icin dogrudan postalama, sergi ve fuar caligmalar1 etkili olabilecektir.

Bir diger konu ise biitgedir. Her medya aracinin kendi dinamikleri baglaminda
bir biit¢esi vardir. Burada sadece para odakli degil hedef kitlenin ne kadar bir bdliimiine

ne kadar bir maliyetle ulagilacaginin hesaplanmasi seklinde bakilmalidir.

Bir diger konuda reklam kampanyasinda ortaya ¢ikan yaratict iglerdir. Her
medya aracinin kendine 6zgii dinamikleri vardir. Bu dinamiklerin yaratici ekibin ortaya

koydugu fikre uygun olup olmadigi1 g6z dniinde bulundurulmalidir.

Temel medya aracinin secilmesinin ardindan spesifik medya kanali
belirlenmelidir. Yani mecra olarak televizyon secildiyse reklam kampanyasmin hangi

televizyon kanallarinda yaymlanacagi belirlenmelidir. Bu asamada da hedef kitle izleme
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aliskanliklar1 ve kisi basma ya da bin kisiye diisen medya maliyetleri g6z Oniine

almmalidir.

Giiniimiizde spesifik medya araglarinda yogun bir artis olmaktadir. Boylelikle
reklam verenler giin gegtikce artan medya araglar1 sayesinde hedef kitlesine en uygun

medya aracini bulmaktadir (Quelch 1994, 301).

Son olarak da medya planlamaya iliskin zamanlama belirlenmektedir. Bu
baglamda makro ve mikro planlama olmak {izere iki sekil zamanlama vardir (Tek 1999,
756):

Makro planlama, takvimleme olarak da bilinmektedir. Reklam kampanyasinin

1 yillik siire icerisinde belirli zaman dilimlerine ayrilmasidir.

Mikro planlama ise bir aylik reklam biit¢esinin secilen medya araglarina gore

ayin hangi giin ve saatlerinde reklamlarin yayinlanacagmin belirlenmesidir.

Basal’a (1998, 32) gore medya planlamasi zamanlamasi belirlenirken asagidaki

sorulara yanit aranmalidir.
e Uriin ne siklikla satin almiyor?

e Uriin baz1 mevsim ya da aylarda daha fazla mu tiiketiliyor? Ornegin;
dondurma yaz aylarinda daha ¢ok tiiketilen bir iiriin oldugu i¢in reklam

kampanya zamanlamalar1 da o mevsime yonelik olarak yapilmaktadir.
e Rakip reklam kampanyalar1 hangi donemlerde yogunluk kazaniyor?

Bu baglamda medya stratejisi agisindan bir reklam kampanyasmin basarisinin
en dogru hedef kitleye, en dogru yerde, en dogru zamanda ve en dogru siklikta reklam
mesajlarinin sunulmasina baglt oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir. Tiim bunlar
yapilirken rakiplerin medya stratejileri de goz Oniine alinmali ve farklilasmaya

caligilmalidir.
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1.2 Reklamda Yaratici Stratejiler

Reklam kampanyasi planlama siirecinde en dnemli asamalardan biri de 6nceki
asamalarda belirlenen stratejik kararlarin kisisel ya da ekipsel diizeyde reklam

kampanyasima evrildigi yaratici siiregtir.

Bu konuda oncelikle yaraticilik kavramimdan bahsetmek gerekir. (R. Yildirim
1998, 21), yaraticihig su sekilde tanmimlar; ““mevcut kavramlarin arasindaki iliskilerden

’

yeni kavramlar veya diistinceler tiretmektir.’

Yaratic1 olan belirli bir deneyime ve bilgi birikimine dayanan, 6zgiin, farkl,

ilgi cekici ve 6zenli olandir . (Ustandag, 2002; 5.28)

e Yaratici siire¢ asagidaki 4 asamada ortaya c¢ikar (R. Yildirim 1998, 43):

On Hazirlik Asamasi

Kulugka Asamasi

Fikrin Ortaya Cikis1

Yaratic1 Fikrin Gelistirilmesi ve Uygulanmasi

Bu baglamda yaratic1 fikrin genel olarak bu dort asamada ortaya ciktigini
sOylemek miimkiin olmaktadir. Ancak her disiplin kendi yaraticilik tanimmi ve

anlayisini ortaya koymakta ve yaratici fikirlerini o anlayisa gore sekillendirmektedir.

Reklamcilik agisindan bakildiginda ise yaraticilik, “halen akilda olan yani
mevcut iki veya daha fazla konseptten yeni kombinasyonlar iiretebilme becerisidir’’(Tek
ve Ozgiil 2007, 693). Yaraticilik bir reklamdan beklenen en dnemli unsurdur. Ancak
beklenen anlagilabilir bir yaraticiliktir. Hedef kitle tarafindan anlasilmayan bir fikrin
hi¢gbir degeri yoktur. Reklamin etkin sayilabilmesi yaratici ve hedef kitle {izerinde etki

ve izlenim birakir nitelikte olmasi gerekmektedir (Akarsu 2014, 42).

Yaraticilik, serbest dolasima dayali bir eylemdir. Ancak reklamcilik agisindan

yaraticilikta serbest dolasim alani belirli sinirlar icerisinde gergceklesmektedir. Basta
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biitge, reklam verenin bakis agilary, iirlin ya da hizmetin 6zellikleri, ajansin yonetim ve
reklam anlayis1, medya kurallar1 ve zaman sinirlamasi gibi konular reklamcilik alaninda

yaraticiligin alanini kisitlamaktadir (Soyer 2003, 23).

Bu sebeple reklamcilik agisindan yaraticiligin sanat ve benzeri disiplinler

acisindan yaraticiliktan ayrildigini soylemek miimkiin olacaktir.

Reklam kampanyasinda yaratici strateji kavrami bir reklam kampanyasinda
{iriin ya da hizmete ait olan mesajlardan olugsmaktadir (Yaylact Ozdemir 1999, 151).
Yaraticilara yol gosterilen, liriin ya da hizmetin tanimlandigi, rakiplerin ve hedef
kitlenin analiz edildigi, iiriin ya da hizmetin tiiketicinin hangi ihtiyacin1 giderdiginin
ortaya kondugu ve bunlarin hangi mesajlarla verileceginin belirlendigi bir asamadir
(Elden 2004, 59).

Bu baglamda cesitli sinirlarla ¢evrelenmis reklam yaraticiliinin ortaya
cikabilmesi i¢in bu smirlarin net ve dogru bir sekilde ortaya konmasi1 gerekmektedir.
Aksi takdirde ¢ok yaratic1 bir fikir dogru hedef kitleye seslenemedigi icin ya da dogru

medya stratejisi olmadigi i¢in basarisiz olmaktadir.

Reklamda yaratic1 strateji 5 asama ¢evresinde belirlenmektedir (Bozkurt 2004,
98):

1. Asama: Hedef kitlenin demografik, sosyo-ekonomik, kiiltiirel, psikolojik ve

cografik 6zellikleri belirlenir.

2. Asama: Medya ile hedef kitle karsilagtirmalar1 yapilir. Var olan medya

araclarina ve igeriklerine hedef kitlenin katilimlar1 belirlenir.

3. Asama: Hedef kitlenin rakip markalarm {irlinlerini kullanma durumlar1

analiz edilir.

4. Asama: Hedef kitle nasil, nerede, ne zaman, nigin satm aliyor? Ve nasil,
nerede, ne zaman, ni¢in kullaniyor? Sorularma yanit aranir ve yaratici

strateji ortaya konur.
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Asama: Onceki 4 asamada ortaya ¢ikan veriler 1s13inda yaratici fikir ortaya
konur. Bu fikrin hedef kitlenin anlayacagi dilde ve problemini ¢ozecek sekilde
kurgulanmasi, markayla uyumlulugu konular1 atlanmamalidir. Yani reklam fikri
pazarlama hedeflerine hatta genel isletme hedef ve stratejilerine de uyumlu olmalidir.
Bu baglamda reklam kampanyalarinda yaratici stratejilerin asagidaki unsurlar1 tasidigini

soyleyebiliriz (Akarsu 2014, 61):
e Reklam kampanyasiin amag ve hedeflerini ortaya koyan net bir ifade

e Bireysel ve ¢evresel tiim 6zellikleri net bir sekilde ortaya konmus bir hedef

kitle tanimi
e Tanimlanmis bu hedef kitleye ulastirilacak mesajlarin saglayacagi faydalar
e Reklam kampanyasimin tonu ve tarzi
e Medya planlamasina iligskin detaylar

Yaratic1 bir reklam kampanyasi ortaya koymak istiyorsaniz dogru bir yaratici
strateji belirlemeniz gerekmektedir. Dogru bir yaratici strateji hem dogru hedef kitleye
dogru sartlarda seslenecek hem de reklam yaraticilarinin yaraticiligmi en iyi sekilde

ortaya ¢ikaracak nitelikte olmaktadir.

Bunun i¢in reklam kampanyasmin yaratici stratejisi belirlenirken asagidaki

noktalarm g6z 6niine alinmasi gerekmektedir (Elden 2013, 341):

Yaratict Amaglar: Mesaj stratejisi neyi basaracak? Hedef kitlenin nasil

diisiinmesini ve nasil hissetmesini istiyoruz? sorularina verilen yanittir.

Hedef Kitle: Reklam kampanyas: kimleri hedefliyor? Bu kisilerin 6zellikleri

nelerdir? sorularma verilen yanittir.

Anahtar Fayda: Tiketiciler iiriin ya da hizmeti neden satin almalidir?
Tiiketiciler kendilerini iirlin ya da hizmetle neden 6zdeslestirmelidir? sorularina verilen

yanittir.
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Reklamin Tonu: Reklam kampanyas1 hangi tavirda olacaktir? sorusuna verilen

yanittir.

Anlatim: Reklam kampanyasinda neyi nasil sdyleyecegiz? Sorusuna verilen

yanittir.

Daha once de belirtildigi gibi reklam kampanyasinda yaratici strateji bu
unsurlarin disinda ajans ve reklam veren taraflarinin genel tutum ve davraniglarina gore
de sekillenebilmektedir. Bu baglamda sekil 6’da bir reklam kampanyasinda yaratici

strateji asamasinin belirleyici unsurlar1 sematize edilmistir:

iC KOSULLAR

* Reklam ajansina hakim olan genel yapi;
* Reklam ajansi yoneticisinin galiganlara
yoénelik tutumu;

* Yaratici grubun sahip oldugu yetenek ve
yeterlilik;

* Yaratici grubun motivasyon diizeyi.

Yeni
Degerlendirmeler

5 Yaratici Yaratic
DI$ KOSULLAR Distince > Strateji > REKLAM

» Reklamverenin talebi;

» Reklamverenin pazarlama iletigimi ve
reklam stratejisi; Geribildirim
* Reklam butgesi; e
* Rakip mal ya da hizmetlerin reklam
stratejiler

Sekil 1.6. : Reklam Caligmalarinda Yaratici Stratejinin Kullanilma Stireci (Emel Giirel
1999, 450)

Bu baglamda reklam yaraticiliginin ¢esitli ve i¢ dis sinirlar ¢ergevesinde olusan
ve gelisen yaratict diisiinceye bagli ortaya ¢ikan yaratici stratejiye bagli oldugunu
sOylemek miimkiin olmaktadir. Tiim bunlarin yan1 sira reklamm fikrine gelen
geribildirim ve degerlendirmeler de reklam yaraticilarinin yaratici diisiince kaliplarina

etki etmektedir.
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1.2.1 Reklam Kampanyalarinda Yaratict Strateji Asamasinda Cevap

Aranmast Gereken Sorular

Reklam kampanyalarinda yaratici stratejiler reklamim gorsel, isitsel ve metinsel
yapisinin belirlenmesinde yaratici ekibin kaynagi olmaktadir. Bu sebeple reklam

kampanyasmin basarisinda da 6nemli bir yeri oldugunu séylemek miimkiin olmaktadir.

Bu baglamda yaratic1 ekibe yol gosterici bir 6zellige sahip olmasi agisindan
biiyiikk 6nem tasiyan yaratici strateji belirlenirken su sorulara cevap aranmalidir (Elden

ve Kocabag 2013, 103):

e Aslinda ne satiliyor? Bu noktada cevap aranmasi gereken konu reklam
kampanyasi ile aslinda {riiniin kendisi mi yoksa marka adi mi, imaj mi1

satilmak istendigidir.

e Potansiyel tiiketici kimdir? Hedef kitle ve 6zelliklerinin net ve dogru bir

sekilde belirlenmesi gerekmektedir.

e Potansiyel tiiketicilerin problem ya da ihtiyaglar1 nelerdir? Reklam
kampanyasima konu olan iiriin ya da hizmetin hangi problemleri ¢dzecegi,

hangi ihtiyaclar1 giderecegi belirlenmelidir.

e Potansiyel tiiketicimiz ne yapsm isteniyor? Tiketicinin Ozelliklerinin,
problemlerinin yani sira {irline olan tutumunun ve bu tutumunun ne yonde

degistirilmesi gerektiginin de belirlenmesi gerekmektedir.

e Nasil bir satis yontemi kullanilacak? Yeni bir iiriin ya da pazar lideri bir
iriin icin geleneksel bir reklam yontemi kullanilabilir. Ancak giiniimiizde
genisleyen Pazar kosullarinda bircok marka rekabet¢i yontemleri

kullanmaktadir.

e En 0nemli vaat nedir? Reklam kampanyasinda verilecek {iriiniin tiiketiciler

i¢in ne yaptigidir.
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e Uriin ya da hizmetin hangi 6zellikleri en 6nemli vaadini desteklemektedir?
Uriinler bazen duygusal vaatlerde de bulunabildigi i¢in cevaplanmasi en giig

sorulardan biridir.

e Marka kimligi nasildir? Nasil olmasi istenmektedir? Reklam kampanyalar1
markanin kimligiyle uyum gostermelidir. Agirbaslh bir marka i¢in daha
saldirgan bir yaratici strateji kafa karisikligina neden olabilecektir. Bazi
durumlarda marka kimligi reklamlar araciligiyla belirlenmek ya da
degistirilmek istenmektedir. Bunun i¢in yaratilmak istenen kimlige uygun

olacak sekilde yogun bir reklam kampanyas1 yapilmasi gerekmektedir.

e Yardimci unsurlar nelerdir? Ozellikle satislar1 desteklemek igin temel iiriin

yararinin ortaya konmasi gerekmektedir.

Yukarida belirtilen sorular 1s181inda etkin ve dogru bir yaratici reklam stratejisi
belirlenecektir. Bu baglamda yapilan reklamlar reklam verenin isteklerine uygun ve
dogru hedef kitleye dogru sekilde seslenen reklamlar olmaktadir. Béylece reklamlar

hedef kitlenin daha fazla ilgi ve dikkatini ¢ekmektedir.

Elden’e (2004, 51) gore reklam kampanyasi yaratici stratejisi belirlenirken

cevaplanmasi gereken iki temel soru vardir:

e Ne soylenecek?: Reklamin temel mesaj fikri, temasi, yaratict fikri gibi

iceriklerinin belirlendigi asamadir.

e Nasil sdylenecek?: Reklamin gat1 metni, mesaji, mesajin uygulanmasi gibi

iceriklerinin belirlendigi asamadir.
1.2.2 Reklamda Yaratic1 Strateji Taktikleri

Reklam kampanyalarinda yaratici stratejiler olusturulurken reklam yaraticilari
reklamin hedef kitle nazarinda etkisini arttirmak amaciyla c¢esitli taktiklere
basvurmaktadirlar. Yaratici strateji taktikleri bazen hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeye

yonelik olabildigi gibi bazen de markaya olan giivenini arttrmaya yonelik olmaktadir.
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e Reklam kampanyalarinda yaratici strateji taktikleri temel olarak su {i¢ temel

sorunun cevabidir (Aktuglu 2013, 29):
e Reklam mesaji nasil sunulacaktir?
e Reklam mesaj1 nasil sdylenecektir?
e Reklam mesaj1 nasil gosterilecektir?

Bu sorular baglaminda belirlenen yaratici strateji taktiklerini reklamin stili,

bi¢imi ve tonu olusturmaktadir (Babacan 2015, 167-68):

Reklamin stili; glinliik yasamdan bir kesit, bir yasam bi¢cimi vb. gosterilmesine

dayanmaktadir.

Reklamin bigimi; tasarim, sekil, renk, desen, doku, fotograf, illiistrasyon vb.

sOzlii ve sOzsiiz iletisim unsurlarini kapsamaktadir.

Reklamin tonu; genis bir yelpaze igerisinden ciddi, mizahi, kanitlayici vb.

olarak se¢ilmesine dayanmaktadir.
1.2.2.1 Tanik Kullanim: Taktigi

Giinliik yasamda karsilasabilecegimiz tiirden, siradan bireylerin {iriin ya da
hizmete iligkin deneyim ve olumlu goriislerinin kullanildig1 taktiktir. Bu taktigin temel
amac1 giiven kazanmaktir. Atlanmamasi gereken en onemli nokta reklamda kullanilan
tanigin hedef kitleyle bircok agidan benzer 6zellikler tasimasi gerekliligidir (Sutherland
ve Sylvester 2003, 149).

1.2.2.2 Uzman ya da Unlii Kullanimi Taktigi

Bir reklam kampanyasinda inandiriciligi arttrmak icin hedef kitlenin giivendigi
bir uzman ya da hedef kitlenin merak ve takip ettigi, yasam tarzin taklit edebilecegi

inlii bir kiginin kullanildig1 yaratici taktiktir (Akarsu 2014, 85-86).
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1.2.2.3 Yasam Kesiti Taktigi

Bu taktige gore liriin ya da hizmetin gercek yasamda kullanimi ve bu kullanim

sonucu elde edilen faydalar hedef kitleye gosterilmektedir.
1.2.2.4 Karsilastirma Taktigi

Bir {iriin ya da hizmetin rakip iirlin ya da hizmetlerle karsilastirilarak rakip tiriin
ya da hizmetlerden farkliliklar1 ve iistiinliikleri gosterilerek yapilan taktiktir. Ulkemizde

dogrudan karsilastirmali reklamlar yasal diizenlemeler sonucu yasaklanmistir (Akarsu

2014, 85-86).
1.2.2.5 Miizik Kullanimi Taktigi

Reklam kampanyasinin tamamiyla miizik tizerine kuruldugu yaratici taktiktir.
Herkescge bilinen bir miizigin reklamda kullanilmasi oldukga ilgi ¢ekebilir. Bazen de
yeni yaratilan bir miizik ile hedef kitle zihnin yer edinmeye ¢alisilmaktadir. Bu tiir {irlin
yararlarin1 vb. anlatan reklam miiziklerine cingil adi verilmektedir (Sutherland ve

Sylvester, 2000; s. 149).
1.2.2.6 Fantezi Taktigi

Hedef kitle 6zelliklerine uygun olarak bir fantezi diinyasi olusturularak hedef
kitleye hedonik bir kosu bandi sunulan yaratici taktiktir. Uriin o fantezi diinyasini
canlandirmasa da hedef kitle ona ulasacagini diisiinerek satin almaya ve kullanmaya

devam etmektedir.
1.2.2.7 Bilimsel Kanit Taktigi

Uriin ya da hizmeti rakiplerden ayirmak {izere vaat edilen 6zellik ve faydalarin

cesitli aragtirma raporlar1 ve belgelerle kanitlandig: yaratici taktiktir (Tayfur 2010, 75).
1.2.2.8 Reklamda Yaratic1 Strateji Tiirleri

Reklam literatiiriine bakildiginda reklam kampanyalarinda kullanilan yaratici

stratejilere iligkin fazlaca arastirma yapildigini goérmek miimkiin olmaktadir. Genel
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olarak ¢ogu aragtirmaya gore 6ziinde ayni stratejiler ortaya ¢iksa da birgok arastirmaci

yaratici stratejileri farkl sekillerde siniflandirmistir.

Jewler reklamda yaratici strateji tiirlerini yedi ana baglikta toplamistir (Elden,

2013; s. 342):
e Genel (Jenerik) Strateji
e Once Satin Alma (Erken Davranma) Iddias1
e Yankilama Stratejisi
e Temel Satis Vaadi (USP)
e Marka Imaj1 Stratejisi
e Konumlandirma
e Duygusal Stratejiler
1.2.3 Genel (Jenerik) Strateji

Belirli bir iiriin ya da markadan ¢ok {iriin kategorisinin temel alindig1 yaratici
reklam stratejisidir. Bir iiriine ait 6zellikler vb. bilgiler de verilebilir ancak temel olan
iirin kategorisine yonelik kullanim ve satigin arttirilmasi ve pazarin genisletilmesidir
(Aktuglu, 2013; s.24). Bir markanin tekelinde ya da fazlaca baskin oldugu pazarlarda
kullanilmaktadir (Elden, 2013; s.343). Bu stratejinin  kullanildigi reklam
kampanyalarinda rekabet kabul edilmemektedir. Yani iirlin ya da hizmeti rakip {iriin ya
da hizmetlerden ayristirmak, istiinlestirmek, farklilastirmak cabasi giidiilmemektedir.
Jenerik stratejiyi ortaya atan marka en bilyiikk paya sahip olacaktir (Bozkurt, 2004;
5.225).

Solo markasmnin tuvalet kagidi kullanimma yonelik yaptig1 reklam c¢aligmalar:
bu stratejiye Ornek olacaktir. Markadan daha ¢ok tuvalet kagidi kullanimini bu

baglamda da “’Solo’” kullanimin1 igermektedir.
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1.2.4  Once Satin Alma (Erken Davranma) Iddias

Ana bir iddia olmasa da rakipleri zorlayan bir yaratici stratejidir. Reklam
kampanyasma konu olan iiriin ya da hizmetin bir yarar ya da 6zelligi ilk 6nce dile
getirilerek rakiplerin taklit etmesi zorlastirmaya ¢alisilmaktadir. Stratejinin temel amact
pazardaki bir a¢ig1 bulmak ve reklam kampanyasmi onun iizerine kurgulamaktir.
Aralarinda c¢ok fark bulunmayan rakip iirlinlerden daha ©Once herhangi bir marka
tarafindan once ¢ikarilmamig bir 6zellik 6ne ¢ikarilarak farklilasmaya calisiimaktadir

(Akarsu, 2014; s. 75).

Bu stratejinin en klasik orneklerinden biri Claude Hopkins tarafindan Schlitz
biralar1 i¢in hazirlanmis reklam kampanyasidir. Sclithz de dahil olmak iizere o
donemdeki bira markalar1 reklamlarinda biralarmin safligina vurgu yapmaktaydilar.
Reklam arasinda tek farklilik ’saf’’ s6zctligiiniin daha biiyiik yazilmasi, daha ilgi ¢ekici
fontlarla yazilmasi vb. idi. Hopkins reklam kampanyasina baglamadan énce mayalanma
vb. konularda bilgi almak i¢in bir biracilik okuluna gitmis ve Schlitz fabrikalarinda
gezintilere ¢ikmistir. Bu gezintilerinde biranin nasil damitildigi, sogutuldugu, hijyenik
kosullarin nasil olusturuldugu, siselerin buharla yikanmasi1 gibi siiregleri gérmiis ve
reklam kampanyasini1 bunlar {izerine kurgulamistir. “’Poor Beer vs. Pure Beer’’ ana
mottosuyla hazirladig1r reklam kampanyasinda rakiplerini ezmeye ¢alismis saf bira
olarak tanimladig1r Schlitz’in {iretim tekniklerini saflastrma yOntemleri olarak ©One
cikarmistir. “’Sicak Buharla Yikanmistir’’ slogani ile tiim bira fabrikalarmin yaptigi

ama kimsenin vurgulamadigi bir 6zelligi sahiplenmistir (Celik ve Hopkins 2014, 48).

Bu baglamda bu stratejide Onemli olanin rakiplerden 6nce davranmak
oldugunu séylemek miimkiin olacaktir. Rakiplerde de aslinda var olan ortak bir 6zelligi
once sahiplenen One ¢ikmakta ve rakiplerden ayrigmaktadir. Bu asamada rakip bir
markanin da ayn1 6zelligi 6ne ¢ikarip sahiplenmesi taklit algis1 yaratacagi i¢in oldukga

zor olmaktadir.
1.2.5 Yankilama Stratejisi
Tinlama ya da Ronesans stratejisi olarak da bilinen bu strateji tamamiyla hedef

kitleye odaklanmaktadir. Bu stratejinin kullanildigi reklam kampanyalarmda marka
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imajima ya da vaatlerine odaklanilmamaktadir. Hedef kitlenin iizerinde etkili olan, onlar1
mutlu eden, onlarda giizel duygular canlandiran noktalar1 temel alan bu stratejide

reklam kampanyasinin mesaj1 da bu noktalar tizerine kurulmaktadir.

Bu stratejiye gore reklam, hedef kitlenin yasadigi ya da yasamak istedigi
yasama odaklanmaktadir. Yani hedef kitlenin yasamsal tecriibelerini sunmaktadir

(Aktuglu, 2013; 5.27).

Bu stratejinin en bilinen 6rnegi Pioneer PD-M700 CD Opynaticist i¢in
hazirlanan reklam kampanyasidir. Uriiniin siirekli olarak cd degistirmeden birden ¢ok
cd’y1 otomatik olarak dinleme 6zelligini géstermek igin bir yandan ¢ocuguna bakan bir
yandan da miizik dinleyen bir babanin kullanildig: bir reklam kampanyas1 hazirlanmistir
(Tek, 1999; s.751) Boylelikle hedef kitlenin hem babalik duygusuna gonderme yapilmis

hem de miizik dinleme istegine ¢6ziim bulunmustur.
1.2.6 Temel Sans Vaadi (Unique Sellig Proposition/USP)

Temelleri Once Satm Alma Iddiasina dayanan Ted Bates reklam ajansmdan
Rosser Reeves tarafindan gelistirilen bir iiriin ya da hizmetin kendine 6zgii ve tek bir

Ozelligine odaklanan reklam stratejisidir.

Pazarda net bir farka sahip sadece birkac¢ iriiniin olmasinm reklamcilik
acisindan temel bir problem oldugunu ileri siiren Reeves, bir {iriin ya da hizmeti yahut
markay1 rakip iirlin ya da hizmetlerden ya da markalardan aywirt edebilmek iizere
“neden-ni¢in reklamciligr’’nin daha ileri bir versiyonu olan “Temel Satis Vaadi”
stratejisini gelistirmistir. Tiirk reklamciliginda “’Farkli Satis Onerisi’’, Benzersiz Satis
Onermesi’’, Biricik Satis Onermesi’’, *’Essiz Sanat Onerisi’’, ya da “’Tek Onermeli
Ana Tema’’ olarak da bilinen bu strateji markayi rakip markalardan ayiran 6zelliklerin

sadece o markaya 6zgii yararlar oldugu inancina dayanmaktadir (Giilsoy, 1999; s.566).

Reklam tarihi incelendiginde bu stratejinin Reeves’ten once de kullanildig:
goriilebilmektedir. Ancak bu kullanimlar {irlin ya da hizmet yararmin 6n plana
cikarilmast baglaminda daha temel bir bigcimde gerceklestirilmistir. Rosser Reeves’i

onceki nesillerdeki bu kullanimlardan ayiran en 6nemli nokta Temel Satis Vaadinin
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temelini olusturan tiim uygulamalar1 bir ¢ati altinda toplamasi ve bir strateji olarak

ortaya atmasi ve temel ilke ile kurallarini belirlemesidir (Emet Giirel ve Alem 2014).

Rosser Reeves’e gore Temel Satis Vaadi stratejisinin dayandigi 3 temel nokta

sunlardir (Emet Giirel ve Alem 2014, 72):

e Her reklam kampanyasi, hedef kitlesine bir fayda ya da ozellik vaat

etmelidir.

e Reklam kampanyasinda sunulan bu fayda ya da 6zellik markanin rakipleri
tarafindan teklif edilemeyecek ya da gerceklestirilemeyecek tiirden

olmalidir.

e Bu fayda ya da 6zellige dayali vaat ¢ok biiyiik kitleleri harekete gecirecek

ve markaya yeni miisteriler kazandiracak tiirden olmalidir.

e Bu stratejinin temeli bir reklam kampanyasinda iirin ya da hizmetle ilgili
onemli bir islevsel fayda ya da 6zellik hedef kitleye ilk, 6zgiin bir sekilde ve
satis mesajlariyla bigimlendirilerek verilmesine dayanmaktadir (Ozgiir

2006, 104).

Uriiniin  kendi organik yapisindan, iiretim bi¢iminden, paketinden,
ambalajindan, etiketinden vb. bir¢ok unsurundan yola ¢ikilarak rakipler tarafindan daha
once taklit edilmemis ve bir siire daha taklit edilmesi gli¢ ve 6zgiin bir 6zelligin ya da
faydanmn hedef kitlenin saptanmis sorununa ya da ihtiyacina ¢dziim olarak reklam
kampanyasinda sunulmasini icermektedir. Boylelikle hedef kitlenin satin alma davranisi
gostermesi i¢in bir sebep yaratilmig olunacaktir. Dolayisiyla reklam kampanyalarinda
tilketiciyi satin almaya tesvik edecek tek, benzersiz bir vaat uygun satig mesajlari ile
harmanlanarak verilmelidir. Burada 6nemli bir nokta {iriiniin vaadini karsilamasidir.
Reklam kampanyasinda vaat ettigi fayda yahut 6zelligi karsilamayan iirlin tiiketici

tarafindan sadece bir kez alinacaktir (Elden, 2013; s.346)

Bu baglamda bu stratejiye gore bir reklam kampanyasinda kullanilacak olan

yaratict bir ekip tarafindan bulunmus yaratict bir fikir iiriin ya da hizmetin hedef
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kitlesine saglamay1 vaat ettigi fayda, sundugu 6zelliktir. Aslinda {irliniin ya da hizmetin

kendisidir.

Kisaca Temel Satis Vaadi ‘’Hedef kitle ve tiiketiciler neden rakip markay1
degil de sizi tercih etsin?’’ sorusunun cevabidir. Bu sorunun dogru bir sekilde analizi ile
bu stratejiye rakiplerinizden farkli olarak miisterinin sizin markanizdan ne gibi yararlar
elde edecegini de net ve agik bir sekilde ortaya koymus olacaksmiz (Ramos ve Cota
2008, 152).

Temel Satis Vaadi bir reklam kampanyasinda karmasikliktan ¢ok belirlenen
mesajin net ve hizli bir bicimde hedef kitleye iletilmesine ve gorece daha kisa siirede
satig beklenmesine dayali hard sell olarak bilinen sert satis teknigine odaklanmaktadir.
Bu baglamda “’sert satis krali’’ olarak anilmaya baslayan Rosser ’e gore Temel Satis

Vaadi stratejisi li¢ temel kavramdan olusmaktadir:

Unique (Teklik, Farkhlik): Temel Satis Vaadinin ilk kavrami olan unique,
farklilik kavramina dayanmaktadir. Farklilik, bir kavram olarak sosyal, natiirel ve biling
odakli olgu ve olaylar1 diger benzerlerinden aywran ozelliktir. Temel Satis Vaadi
acisindan farklilik ise bir iirlin ya da hizmetin sahip oldugu rakipleri tarafindan taklit
edilemeyecek bir fayda ya da Ozelliktir (Akarsu, 2014; s.67). Ortaya atilan bu teklik
vaadi mutlaka marka tarafindan kanitlanabilir olmalidir (Elden, 2013, s. 347)

Selling (Satis): Temel Satis Vaadinin ikincil kavrami olan selling, satis
kavramina karsilik gelmektedir. Bir kavram olarak satis; bir iirlin ya da hizmetin bedeli
karsiliginda degis tokusunu ifade etmektedir. Temel Satis Vaadi agisindan selling yani
satis kavrami reklam kampanyasi ag¢isindan kullanilacak satis mesajlarmi ifade
etmektedir. Bu mesajlar hedef kitlenin temel ihtiyaglarina yonelik ve hedef kitleyi
harekete gecirecek tlirden olmalidir. Ancak bdylelikle giiclii ve inanilabilir olacaktir

(Giirel ve Alem; 2014; s.71)

Proposition (Oneri, Vaat): Temel Satis Vaadinin son temel kavrami proposition
vaat ve Oneri kavramlarma dayanmaktadir. Kavramsal olarak vaat ya da Oneri bir
probleme ¢6ziim olarak sunulan fikir, teklif ya da umuttur. Temel Satis Vaadi

stratejisine gore bir reklam kampanyasinda hedef kitleye reklama konu olan iiriin ya da
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hizmeti satin aldiginda vaat edilen spesifik iiriin 6zelligi ya da yararma ulasacagi

verilmektedir (Gtirel, 1999; s.451).

Bu baglamda ii¢ temel kavram dahilinde Temel Satis Vaadini 0zetlemek
gerekirse, bir reklam kampanyasinda kampanyaya konu olan iiriin ya da hizmetle alakal
fiziksel ya da islevsel bir 6zellik yahut faydanin ’ilk’’ olarak 6zgiin bir bi¢imde, dogru

satig icerikleri ile birlestirilerek verilen bir reklam stratejisi oldugu soylenebilmektedir.

Reeves, markalarin irettikleri tirlin ya da hizmetlerin igerisine bir fikir
koymalar1 gerektigi savunur. Bunu yapmayan markalarin reklam yaraticilarindan pek
bir sey beklememeleri gerekir. Uriiniin ya da hizmetin 6ziinde bir fikir varsa reklami
yazacak kisi yeni bir seyler aramak i¢in ¢abalamaz, yapmasi gereken tek sey tiriiniin ya
da hizmetin hedef kitleye en dogru sekilde nasil verilecegini bulmaktir (Ordas 1992,
96).

Temel Satis Vaadinin ilk 6rneklerinden biri Rosser Reeves tarafindan Viceroy
icin yapilan reklam g¢alismasidir. Reeves Temel Satis Vaadi kapsaminda iiriin ya da
hizmetin stiinliigliiniin ve farkliligimm bilimsel ve akilsal bir kaynaga dayanmasi
gerektigine inanmaktadir. Bu baglamda hedef kitlesine Viceroy ozelinde sigara ile
bilimsel bir ¢erceve sunmustur. 1936 yilinda British Tobacco Company tarafindan
iretilen ilk mantar tikali filtreye sahip sigara Viceroy’un ‘“’Sadece Viceroy size her
sigarada 20.000 filtre noktast sunar’’ baslikli kampanyasiyla farklilik ve iistiinligiinii

One slirmiistiir (Gtirel ve Alem; 2014; s.73).

Rosser Reeves tarafindan gerceklestirilen Temel Satis Vaadi reklamlarmin
bilinen bir diger 6rnegi de M&M’s sekerlemeleri i¢in yapilan reklam kampanyasidir.
1954°te yapilan bu kampanya ¢esitli arastirmalarda en basarili reklam kampanyalari
listelerinde de yer almistir. O donemde reklama konu olan M&M’s sekerlemeleri
ABD’de sekerle kaplanmis tek bonbon seklinde ¢ikolatadir. Rosser Reeves’e gore bu
noktada yapmasi gereken tek seyin bu benzersiz 6zelligi bir slogan olarak hedef kitleye
sunmaktir. Rosser Reeves firma yetkilileri ile yaptigi kisa bir goériisme sonrasinda
CM&M’s siitli - ¢ikolatalar: elinizde degil, agzimizda erir’’ sloganiyla reklam

kampanyasmi baglatmis ve {riiniin benzersiz 6zelligini en net sekilde koymustur.

38



Reeves bu reklamin basarismi “’Sadece sekerin kendisinden ilham aldik.’” 1fadesiyle

aciklamistir (Giirel ve Alem; 2014; s.75-76).

Temel Satis Vaadi hedef kitlenin sadece rasyonel tepkiler verdigi varsayimina
dayanmaktadir ve 50°1i yillara damgasin1 vurmustur. Fakat hedef kitle sadece edilgen
bir satin alict degil duygulari, diisiinceleri olan bir insandir. Bu baglamda bu vaadin ¢ok

da mantikli oldugu sdylenememektedir.

Ayrica Temel Satis Vaadinin uygulandigi bu donemde reklam yaraticilarinin
tim dikkatinin triin ya da hizmetin 6zellikleri ve hedef kitleye sagladigi yararlara
odaklandig1 goriilmektedir. Bu durum siirekli birbirini taklit eden ve birbirinin {istiine
cikmaya c¢alisan ve daha siirekli daha iyilerini lireten markalarin dogmasina yol
acmistir. Boylece iirline dayali bu dénemin sonu “’ben de varim’ diyen iirlinlerin
pazarda artmasiyla gelmistir (Ogilvy, 2008)(Ries ve Trout, 1993; s.23’den aktaran
Elden, 2013; 5.348).

Bunun bir sonucu olarak reklamcilarin yeni bir strateji arayisina girdikleri
goriilmiistiir. Boylece Ogilvy (2008) tarafindan ortaya atilan markaya bir kisilik ve
kimlik kazandirmaya dayali hedef kitleye psikolojik olarak yakinlasan Marka Imaji

devri baslamustir.
1.2.7 Marka Imaji Stratejisi

Hedef kitlenin edilgen bir satin alict olmadiginin fark edilmesiyle Ogilvy
onciiliigiinde psikolojiye odaklanan 1960’1 yillarin imajlar donemi baglamustir.
Ogilvy&Mather reklam ajansi kurucularindan David Ogilvy tarafindan gelistirilen
marka imaj1 stratejisi irtin ya da hizmeti g¢esitli imgelerle 6zdeslestirerek bir imayj

yaratma temelinde olugmaktadir (Akarsu, 2014; s.68).

Temel Satis Vaadi stratejisi liriin ya da hizmetin fiziksel 6zellikleri, faydalar
ve rekabet kosullarina dayanirken marka imaj1 hedef kitle bazinda iiriin ya da hizmetin

psikolojik farkliliklarima dayanmaktadir (Ertike 2009, 52).

Birbirine ¢ok benzeyen hatta tiimiiyle ayni 6zellikleri tagiyan {riin ya da

hizmetlerin oldugu pazarlarda marka imaj1 stratejisi, iiriin ya da hizmetin rakiplerden
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farklilagmasimi saglayacak sembol, sekil, isim, karakter vb. d6zellikleri icerir. Boylece
iirlin ya da hizmet baglaminda markaya insanmis gibi bir kisilik kazandirmakta ve onu
dogup biliyliyen gelisen yani yasayan bir varlik haline getirmektedir. Bu baglamda
marka imajinin hedef kitlenin ¢esitli kistaslarla markayr nasil algiladigr ve
yorumladigidir denilebilmektedir. Bu kistaslar hedef kitlenin yasam bi¢imi vb. gibi
ozellikler olabilecekken iiriine 6zgii fiyat, sunum bigimi vb. 6zelliklerde olabilmektedir
(Elden, 2013; s. 348).

Tiiketiciler artik tirlinler ya da hizmetlerden ziyade imajlar1 satin aliyor olsalar
da esas satilmak istenenin {iriin ya da hizmet oldugu unutulmamalidir. Bu sebeple
reklam kampanyasinda gergeklestirilen yaratici c¢alismalarda {irtiniin  6zellikleri
psikolojik farkliliklarla harmanlanarak verilirse kampanyanin basarili olma olasiligi

artacaktir (Firlar, 2008; s.150).

Ogilvy’e gore bir marka imaj1 iirlin ya da hizmetin fiziksel yarar, 6zellik ya da
0z yapisindan ¢ok hedef kitlesinin zihninde canlandirdigi noktalarla olusmaktadir.
Ogilvy bu durumu “Uriinler fabrikada markalarsa zihinlerde iiretilir.”” soziiyle
aciklamaktadir. Yani marka, hedef kitle zihninde gerceklesen algilamalar sonucu

yaratilmaktadir (Dogru ve Ogilvy 2014, 306).

Kisaca marka imajz1 stratejisi liriin ya da hizmetlerin fiziksel 6zellik ve faydalar1
disinda kalan tistilinliikleri disinda kalan unsurlara bagl olan farklilik ve istlinliiklerini
ifade etmektedir. Bu farkliliklar ¢ogunlukla psikolojik ve sosyaldir (Bozkurt, 2004; s.
223).

Ogilvy marka imaj1 ile drliniin kisiligini, ambalajini, dogasini, fiyatim
kastetmigstir. Ona gore marka imaj1 hedef kitlenin {irlinleri sadece fiziksel 6zellikleri
acisindan degil markaya yiiklenmis olan anlamlardan dolay1 da satin aldiklar1 goriisiiyle

sekillenmektedir (Dogru, 2014; s. 307).

Dobni ve Zinkhan marka imajinin temel 6zelliklerini su sekilde Ozetlemistir
(1990, s. 110-120):
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strateji

Marka imaji, bir markaya hedef kitlesi tarafindan yiliklenen anlam ve

kavramdir.

Marka imaji ne kadar mantiga dayandirilirsa dayandirilsin sonug olarak
hedef kitle algi ve yorumlariyla olusmakta ve bazen goreceli olarak ortaya

cikmaktadir.

Marka imaj1 irlniin fiziksel, islevsel ya da fonksiyonel yarar ya da
ozellikleriyle alakali degildir, biitiinlesik pazarlama iletisimi g¢abalar1 ile

sekillendirilmis kisisel alg1 ve yorumlar biitiiniidiir.

Marka imajinda esas olan gercek degil ger¢egin hedef kitle tarafindan nasil

algilandigidir.

Bu baglamda marka imajinin aslinda markadan ziyade hedef kitle nezdinde bir

oldugunu soylemek miimkiin olmaktadir. Marka tamamen gormezden

gelinmemekte ancak s6z konusu markaya yonelik hedef kitlede olusan duygu ve

diisiinceler toplulugu oldugu ortaya konmaktadir. Dolayisiyla marka imaji stratejisi

hedef kitle bazinda ¢esitli kurallar ¢ergevesinde sekillenmektedir.

Ogilvy marka imaj1 stratejisin kullanilirken gézetilmesi gereken kurallar1 su

sekilde siralamistir (Elden, 2004; s.70):
Ne soylediginiz nasil s6ylediginizden daha 6nemlidir.

Biiyiik fikir (big idea) lizerine kurulmayan her reklam kampanyasi basarisiz

olacaktir.
Gergekleri sdyleyin. Miisteri aptal degildir; o sizin karinizdir.

Satin almalar1 i¢in insanlarin canimi sikamazsiniz. Insanlarin okumak

isteyecekleri reklamlar yapmaliyiz. Bos kiliselerde ruh kurtarilmaz.
Kibar olun ama sarlatan olmayin.

Modern reklamlar yapin.
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e Reklamlar elestirebilirler ama onlar1 yazamazlar.

e Eger iyi bir reklam yazacak kadar sansliysaniz kaybedene kadar yazmaya

devam edin.
¢ Ailenizin okumasini istemeyeceginiz bir reklami asla yazmayin.
e Taklit etmeyin.

Ogilvy siraladigi bu kurallar baglaminda hazirladigi yaratici reklam
kampanyalar1 ile s6z konusu markalarin imajin1 yaratmis onlara bir kisilik ve yasamsal
ozellikler kazandirarak yiikledigi imgelerle imaj yaratmistir. Ozellike Hathaway
gomlekleri, Schweppes icecekleri, Dove sabun i¢in hazirladigi kampanyalar bu

stratejinin reklam tarihi agisindan 6nemli 6rnekleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ogilvy’nin marka imaj1 yaratma amaciyla yaptig1 reklam kampanyalarindan en
onemlilerinden biri Hathaway gomlekleri i¢in hazirladigi kampanyadir. Kampanya 50’11
yillarda “’Hathaway Goémlekli Adam’’ bashgiyla ¢ikmis ve temel amaci rakip marka
Arrow’u gegmektir. Ogilvy bu kampanya i¢in tek gozde duran zarif bir bant fikri ile
yola ¢ikmistir ve Hathaway gomlek giyen tek gdziinde bant olan bir adam yaratmistir.
Reklam kampanyasinin kaliteli bir alg1 yaratmasini isteyen Ogilvy ilgi ¢ekici ve gbrece
farkli bir tipte olan model George Wrangell ile anlasmustir (Tungate 2008, 247). Reklam
kampanyasindaki fikrin kokeni balik avlama esnasinda goziinii yaralayan biiyiikelginin
fotografi oldugunu belirten Ogilvy bdylece hikayede ¢ekicilik yaratmayr ve Hathaway
gomleklerine yiiksek kalite degeri katmay1 amaglamistir. G6zde bulunan bandm {iriinle
bir alakasi olmamasima ragmen hikayede yaratilan bu ¢ekicilik ile hedef kitle ve marka
arasinda duygusal bag kurulmus ve aralarindaki iligki giiclendirilmistir. Yardimct 6ge
olan g6z bandi, karakterin pozu, ortamda bulunan aksesuarlar donemin zenginlik, refah
ve aristokrat havasini yansitmaktadir. Bu sembollerle Hathaway hedef kitlenin siziksel
ihtiyaglarindan ote psikolojik ihtiyaglarma ¢6ziim sunan bir marka haline gelmistir

(Dogru, 2014; s. 312-313).

Ogilvy’nin marka imajina odaklanan bir diger reklam kampanyas1 Schweppes

icin hazirladig1 kampanyadir. Kampanya slogan1 “’Schweppes ‘deki Adam Burada’’ iken
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reklam kampanyasinin yiizii ise markanin yOneticisi ayn1 zamanda 2. Diinya Savasi
emekli kumandan1 Edward Whitehead’dir. Whitehead yakisikli, dikkat ¢ekici, giir kizil
biyiklari olan ilging gériiniimlii bir insandir (Roman 2010, 134). Ogilvy, reklam yiiziinii
sik bir sapka ve semsiye ile Ingiliz ugagindan inen gériintiisiiyle kullanmistir (Roman,
2010; s.135). Reklamda kullanilan bu karakter ekonomik ve toplumsal olarak yiiksek
statiilii, elit bir sinifa ait bir karakter olarak yansitilmak amaciyla donemin zenginlik ve
refah belirtileri olan giysiler, ucak, kirmizi hali, duruslar, Rolls Royce markali bir araba
kullanilmistir. Reklamda kullanilan bu seckin karakter ile marka imaj1 6zdeslestirilmis

ve psikolojik satm alima gondermeler yapilmistir (Dogru, 2014; s. 313).

Ogilvy’nin marka imaj1 yaratmak amaciyla yaptigi bugiin bile diinyanin en ¢ok
satin alinan tirlinlerinden biri haline getirdigi Dove sabun reklami da bu stratejinin en
bilinen 6rneklerinden olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dove’un lansmani i¢in marka imaji
yaratmak isteyen Ogilvy lriiniin i¢inde asit maddesinin bulunmadigi noktasma vurgu
yapmak ister ve “’Dove Dértte Bir Nemlendirici Krem Icerir, Cildinizi Temizlerken
Nemlendirir’’ sloganiyla kampanyasini baglatmistir (Roman, 2010; s.143). Reklamda
kiivette bir kadin bir elinde Dove sabun diger elinde de telefon kopiikler iginde
yikanmaktadir. Yiiziinde gililimseme olan kadinin konusmasi da ilanda verilmistir:
“Sevgilim, su anda olaganiistii bir deneyim yasiyorum. Bastan asagi Dove i¢indeyim.’’
Giizellik olgusuna ve banyoda bulunan telefon ile zenginlige vurgu yapilarak 6zellikle
kadin hedef kitlenin duygusal istek ve ihtiyaclarina gondermeler yapilmistir. Ayrica
markanm reklamlarinda uzun siire boyunca ayni karakter ve ayni yardimci 6geler
kullanilmistir. Bu durumda marka imajmin giiglenmesine ve markanin uzun siire
boyunca unutulmamasina katki saglayan bir 6zellik olarak karsimiza g¢ikmaktadir

(Dogru, 2014; s. 314-315).

Tiim bu 6rnekler baglaminda da goriildiigii gibi marka imaji stratejisinde hedef
kitleye erigmeyi isteyecegi bir yasam tarzi sunulmaktadir. Hedef kitle bu yasam tarzina
erisebilmek i¢in s6z konusu iirlin ya da hizmeti satin almaktadir. Bu noktada hedef
kitlenin {iriin ya da hizmeti sadece o imaj igin satin almadigmi unutmamak tiriiniin diger
islevsel ve fonksiyonel 6zelliklerini de o hedef kitleyi tatmin edecek sekilde belirlemek

gerekmektedir.

43



1.2.8 Konumlandirma Stratejisi

Tiiketicilerin her {iriiniin karar alma siireci i¢in bilgi toplama, arastirma,
kargilastirma vb. gibi siiregleri yapmak i¢in yeterli zamanlar1 olmamaktadir. Boyle
durumlarda hedef kitleyi satin almaya tesvik eden sey iiriin ya da hizmetin hedef

kitlenin aklinda edindigi yerdir (Uzunoglu 2007, 21).

Bu baglamda 1970’11 yillarda Jack Trout ve Al Ries tarafindan konumlandirma
stratejisi ortaya atilmistir. Bu strateji liriin ya da hizmetin tiiketici zihninde belli bir yere
yerlestirilmesine, ana tiiketici zihninde s6z konusun iiriin ya da hizmet i¢in bir konum

kazanma temeline dayanmaktadir.

Trout ve Ries tarafindan gelistirilen bu stratejiye gore pazarda iiriin ya da
hizmete iliskin kategoride rakip markalar bazinda markanin tiiketicilerde sahip oldugu
imajlarm tamami olarak tanmimlanabilmektedir. Konumlandirmanin 6ziinii markanin
sahip oldugu farkhliklarn rekabet baglaminda islenmesine dayanmaktadir. Bu
baglamda temel bir satis fikri ortaya atilmakta ve bu fikir ile marka hedef kitlenin
zihninde bos olan ya da reklamcilar tarafindan yeni vyaratilan bir alana
yerlestirilmektedir. Bu agidan konumlandirma stratejisinin temel satis vaadi stratejisi ile
ortlistiigii soylenebilmektedir. Ancak konumlandirma marka imajmi1 da i¢ine alan genis
bir stratejidir. Cilinkii hedef kitlenin bir markay1 nasil algiladiginin 6tesinde bu algiya

yonelik olarak zihinde bir konum kazanmay1 da i¢ine almaktadir (Elden, 2013; s.351).

Konumlandirma stratejisi reklamcilikta siklikla kullanilan bir strateji olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin ya da hizmetlerin ve markanin hedef kitle bazinda nasil
algilandig1 ile ilgili olan bu stratejide temel amag iirlin ya da hizmetin rakipleri
karsisinda farkli algilanmasini saglamaktir (Firlar, 2008; s.151). Bunun i¢in markanin
giiclii yonlerini ortaya koymak 6nem tasimaktadir. Ancak bir marka her agidan gii¢lii
olamaz. Bu yiizden markanin gii¢lii ve zayif tiim yonleri net bir sekilde ortaya konmali
ve konumlandirmaya olumsuz etki yaratacak unsurlar stratejinin islenme agamasindan

cikartilmahidir (Ar 2007, 154).

Reklam kampanyalarinda konumlandirma stratejisinin kullanilmasmin nedeni

su iki temel nedene baglanabilir (Can, 2010; s. 72):
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e Giliniimiiziin gelismis toplumlarinda ¢ok fazla iletisim mesajina maruz
kalmig hedef kitlenin sinirli kapasitesinin yeni mesajlar1 artik kabul etmiyor

olusu

e Buna bagl olarak yogun rekabet ortaminda olan markalarin tiim pazarlama

iletisimi ¢abalarini tek bir strateji tizerinden ilerletmeye ihtiya¢ duymalari

Bu baglamda konumlandirma stratejisinde kullanilacak teknikleri en dogru
sekilde belirlemek 6nem tasimaktadir. Bunu yapabilmek i¢in dogru bir i¢ ve dis ¢evre
analizi dogrultusunda asagidaki siirecleri net bir sekilde ortaya koymak gerekmektedir

(Can, 2010; s. 73)
e Rakipleri dogru tanimak,

e Rakiplerin hedef kitle tarafindan nasil algilandigini ve degerlendirildigini
bilmek,

e Rakiplerin konumlarmi belirlemek,

e Hedef kitleyi dogru bir sekilde analiz etmek,

e Hedef kitle zihninde kendi markamiz i¢in dogru konumu segebilmek,

e Secilen bu konumun hedef kitle nezdinden nasil algilandigini takip etmek

Rakip ve hedef kitleye yonelik yapilan analizleri sonucu ortaya ¢ikan bu siire¢
konumlandirmanin temelini olusturmaktadir. Ozellikleri, giiglii ve zayif ydnleri dogru
bir sekilde ortaya konmus rakipler arasinda, 6zellikleri dogru sekilde belirlenmis hedef
kitleye yonelik yapilacak konumlandirma stratejisinde bu Ozelliklere gore farkl

yontemler izlenebilmektedir.

Bu siireg islerken gerceklestirilen konumlandirma stratejisinde uygulanan bazi

genel yaklagimlar vardir. Babacan’a gore bu yaklagimlar sunlardir (2012; s.167):

e Uriiniin rakiplerden farkli bir 6zelligini temel alma
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e Uriiniin hedef kitlece dnemli goriilen bir yararmi esas alma

e Uriinii kullananlar1 esas alma

e Uriiniin kullanim seklini ya da kullanildig1 alanlar1 esas alma
e Farkli bir {irlin grubunu esas alma

e Rakip iirtinleri ya da rakip tiriin gruplarini esas alma

e (Cagrisim yaratarak konum edinme

e Hedef kitlenin bir problemini esas alarak konumlandirma

Gilinlimiiz biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalar1 baglaminda konumlandirma
stratejisini sadece bir reklam stratejisi olarak degil bir isletmenin iletisim stratejileri
hatta genel isletme stratejileri ile biitiinsel diisiinmek gerekmektedir. Konumlandirma bu
acidan reklamdan ve reklam yaraticilifindan 6te bir kavram olmak durumundadir
(Bulug 2016, 164). Bu duruma giin gectik¢e artan {iriin ve marka sayismin dogurdugu
rekabet hacmi de eklenince konumlandirma i¢in de farkli yontem ve teknikler ortaya
cikmistir. “’Yeniden Konumlandirma’’ olarak bilinen yeni teknige gore lriin ya da
hizmetin marka 0ziine bagli kalinarak fiziksel goriiniisiinde ya da imajinda degisiklikler

yapilmasina dayanmaktadir (Firlar, 2008; s.151).

Elden konumlandirma stratejisinde kullanilan yOntemleri su sekilde

tablolastrmustir (2013; s. 354):
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Tablo 1.2. Konumlandirma Y o6ntemleri (Elden, 2013; s. 354)

Bir mal ya da hizmetin | Yeniden konumlandirma
konumlandirilmasi
Pazarda ilk olmak Uriin ieriginde degisiklik yapmak

Pazarda iiriin ya da hizmeti tek hale | Uriinde fiziksel degisiklik yapmak
getirmek

Pazar lideri olmak Uriiniin kullanim alanimi degistirmek

Rakiplerin konumlarina gore karsit bir | Imaj degisikligi yapmak
yerde konumlanmak

Rakibi yeniden konumlandirmak

Uretici firmanin marka imajin1 kullanmak

Uriin ya da hizmeti adlandirmak

Bu baglamda konumlandirma stratejisinin iirlin, hizmet, pazarin durumu,
rakipler, imaj gibi bir¢ok degiskene bagl olarak yapilabildigi goriilmektedir. Bu sebeple
dogru konumlandirma yontemini bulabilmek i¢in dogru Pazar analizi, dogru hedef kitle
analizi, dogru iirlin ya da hizmet ve marka analizi yapmak 6nem tasimaktadir. Bu
analizler sonucu goriilen bir acgik ile gerceklestirilecek konumlandirma stratejisinin

markaya basar1 saglama olasilig1 yiiksek olmaktadir.
1.2.8.1 Konumlandirma Stratejisinde Kullanilan 7 Temel Yaklasim

Konumlandirma  stratejisinin =~ kullanmildigi  reklam  kampanyalarinda
gergeklestirilen yaratici ¢alismalarda 7 farkli yaklasim kullanilmaktadir. Bunlar (Elden,
2013; 5.352-353):

e Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yaklasimi
e Fiyat ve Kalite Yaklasimi1

e Kullanim ve Uygulama Yaklagimi

e Uriin ve Kullanici Iliskisi Yaklasim1

e Uriin Smifi Yaklasimi

e Kiiltiirel Simgeler Yaklasimi
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e Rakip Yaklagimi

Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yaklasimi: Uriin ya da hizmetin temel dzellikleri
baz alinarak hedef kitlenin ihtiyaglar1 dogrultusunda gerceklestirilen konumlandirma
yaklasimidir. Hedef kitle i¢in son derece Onem tasiyan {iriin ya da hizmet 6zelligi
iizerinden konumlandirma ¢abalar1 gergeklestirilmektedir. Bu baglamda iiriin 6zellikleri

3 tiirde incelenebilir (Kobitek 2019) :

e Uriiniin fiziksel 6zellikleri: Olgiilebilir, kanitlanabilir 6zelliklerdir. Is1, renk
vb.

e Eklenmis 6zellikler: Bunlar daha goreceli, 6l¢ciilmesi ve kanitlanmasi gii¢

ozelliklerdir. Kivam, yogunluk vb.

e Yararlar: Tiiketiciye verilen {iriin vaatleri ve bu vaatleri karsilayan {iriin ya

da hizmet 6zellikleridir. Genglestirme, kalp saglig1 vb.

Bu ozellikler iiriin ya da hizmete iligkin olmali ve hedef kitlenin istek ve
ihtiyaclarini giderecek tiirden olmalidir. Bu acidan zaman zaman bu yaklasimda

USP’den de yararlanildig1 goriilebilmektedir.

Fiyat ve Kalite Yaklasimi: Bu yaklasim 2 sekilde goriilebilmektedir (Elden,
2013; s.352):

1. Baz iiriin ya da hizmetler icin yiiksek kalite karsiliginda yiiksek fiyat
politikas1 ile konumlandirma yapilmaktadir. Burada Onemli olan fiyatin yiiksek

tutulmasina sebep olarak vaat edilen kalitenin {iriin tarafindan karsilanmasidir.

2 Bazi iriin ya da hizmetler i¢cin de daha standart bir kalite i¢in gorece daha
uygun bir fiyat politikasi izlenmektedir. Ornegin, Ipek sampuan birgok o6zelligin
sahiplenildigi iiriin kategorisinde ‘’Sampuammniza Servet Odemeyin’’ slogamyla

ekonomiklik ve marka imajiyla da standart bir kalite vaat etmistir (Kobitek 2019).

3. Kullanim ve Uygulama Yaklasimi: Bu yaklasima iirlin ya da hizmete ait

farkl bir kullanim alan1 ya da farkli uygulama sekli 6n plana ¢ikartilarak hedef kitlenin
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zihninde konum kazanmaya calisilmaktadir. Ornegin, pazara ilk siiriildiigiinde misir
gevreginin kullanim alani belirsiz kalmist1 ancak ’kahvaltilik misir gevregi’’ ile bu

belirsizlik giderildi (Bulut 2018).

4. Uriin ve Kullanict Iliskisi Yaklagimi: Bir iiriin ya da hizmetin o iiriin ya da
hizmeti kullanan fikir 6nciisii gibi insanlarin 6zendigi, merak ettigi bir karakter ile
Ozdeslestirilerek konumlandirildig: yaklasimdir. Bazen de tek bir kisi ile degil bir grup
kisi ile 0zdeslestirme yapilmaktadir. Her ne olursa olsun 6zdeslestirilen bu kisi ya da

gruplar hedef kitle tarafindan merak ve takip edilen kisilerden olugsmaktadir.

5. Uriin Smifi Yaklasimi: Reklam kampanyasina konu olan iiriin ya da
hizmetin bir iiriin smift ile iligkilendirilerek konumlandirildigi yaklasimdir (Elden,
2013; s.353). Bu yaklasimda bazi durumlarda iiriin ya da hizmet rakip bir {irlin sinifi ile
de iliskilendirilerek konumlandirilmaya calisilabilmektedir. En bilinen 06rnegi,
Teremyag isimli margarinin “’Tereyaginin lezzet ikizi’’ sloganiyla tereyagi ile

iliskilendirilmesidir (Kobitek 2019).

6. Kiiltiirel Simgeler Yaklagimi: Giiniimiiz pazarlarinda oldukca karsilasilan bu
konumlandirma yaklasiminda bir markay1 rakip markalardan farklilagtirmak i¢cin hedef
kitlenin zihninde bulunan kiiltiirel simgeler kullanilarak konumlandirma yapilmaktadir.
Rakip markalara ait belirgin farkliliklarin olmadigi durumlarda kullanilan bu
yaklasimda marka kisiligi gelistirilerek ayrismaya ¢alisilmaktadir. Kullanilan kiilttirel
simgelerin hedef kitle nezdinden gecerli olmas1 g6z ardi edilmemelidir. Bu yaklagimin
en bilinen 6rnegi: Marlboro Man’dir. insanlarda baslayan doga ve 6zgiirliik meraki bu

kovboy karakter ile hedef kitleye sunulmustur.

7. Rakip Yaklasimi: Aslinda tiim konumlandirma yaklagimlarinin temelinde
acik ya da gizil bir sekilde rekabet unsuru bulunmaktadir. Konumlandirma, 6zt geregi
rekabete dayali bir yaratict stratejidir. Rakip markalarin belirledigi dahilinde
konumlanmay1 temel almaktadwr. Rakip markalarm iirlin ya da hizmetleri igin
sunduklar1 vaatler, Ozellikler faydalar temel alinarak hedef kitle zihninde bir yer

edinmeye ¢alisilmaktadir (Elden, 2013; s. 353).
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1.2.8.2 Konumlandirma Hatalar

Reklam kampanyalarinda yaratici bir strateji olarak konumlandirma stratejisi
kullanilirken markalar bazi hatalar yapabilmektedirler. Bu hatalar sunlardir (Tek ve

Ozgiil, 2007; 5.285):

1. Eksik Konumlandirma: Hedef kitleye tiriin ya da hizmet yahut marka

hakkinda yeterli bilginin verilmemesine dayali konumlandirma hatasidir.

2. Asir1 Konumlandirma: Eksik konumlandirmanin aksine hedef kitlenin iiriin
ya da hizmet ve marka hakkinda asir1 bilgiye maruz birakilmasidir. Béyle durumlarda
beklenenin aksine hedef kitle marka hakkinda dar bir ger¢eve dahilinde bilgi sahibi

olmaktadir.

3. Kafa Karistiric1 Konumlandirma: Markanin hedef kitleye stirekli farkli bir
sey vaat etmesi, siirekli olarak konum degisikligi yapmaya caligmasi, marka imajini tam

oOlarak oturtamamis olmasi gibi durumlarda ortaya ¢ikan konumlandirma hatasidir.

4. Siipheli Konumlandirma: Uriin ya da hizmetin vaatleri ve fiyati arasindaki
iligki, tretici ve dagitict isletmelerin belirsizligi gibi durumlarda hedef kitlenin

konumlandirmaya yiiksek inan¢ duymamasina dayali konumlandirma hatasidir.
1.3 Reklamda Duygusal Yaratici Stratejiler

Insanlarm diisiincelerini duygularindan bagimsiz olarak diisiinmek oldukca zor
olmaktadir. Bu sebeple ne kadar olgusal goziikse de her reklam kampanyasi ortiik ya da
acitk bir sekilde icinde duygusal ogeler barindrmaktadir. Ancak bazi reklam
kampanyalar1 ¢esitli ¢ekicilikler kullanarak tamamen duygulara seslenerek, hedef kitleyi
duygusal acidan etkilemeye calismaktadir. Ancak burada tipki insanlarin diislincelerini
duygularindan ayirt edemedigimiz gibi bu baglamda da iriiniin duygusal fayda ve
ozelliklerini islevsel ve fonksiyonel fayda ya da Ozelliklerden bagimsiz

diisiinmeyecegimizi unutmamak gerekmektedir.

Reklam ¢ekicilikleri olarak da bilinen duygusal stratejiler; reklam

kampanyalarinda tamamen duygusal temalarin 6ne ¢ikarildigi, hedef kitleyle duygusal
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diizeyde iletisim kurmanin amag¢ edindigi reklam stratejileridir. Hedef kitlenin {iriin ya
da hizmete karsi olan diisiince ve algisin1 duygusal igerikler ile degistirmek ya da
yonlendirmek amacglanmaktadir. Bu stratejilerin kullanildig1 reklam kampanyalarinda
satis icerikli mesajlardan ¢ok mizah, cinsellik, gegmise duyulan 6zlem gibi hosa giden
ve duygulara seslenen mesajlarla ilgi ¢ekilmeye ¢alisilmaktadir. Bu stratejiler bilimsel
kanitlar vb. dayanaklardan cok yaraticilik, estetik ve Onsezilere dayanmaktadir. Bu
baglamda rakip markalar tarafindan taklit edilmesinin de kolay oldugunu sdylemek

miimkiin olacaktir (Elden, 2013; s. 343-344).

Bu tir stratejilerin  kullanildigi reklam kampanyalar1 hedef Kkitley1
disiindiirmekten ¢ok hissettirmeye yonlendirmeyi amaglamaktadir. Duygulara hitap
eden reklam mesajlar1 ile marka i¢cin samimiyet, sicaklik, sempati gibi duygular
yaratilirken hedef kitleye ge¢cmiste yasadiklar1 ya da yasamayi arzuladiklari mutluluk,
cinsellik, eglence gibi duygusal deneyimler sunularak ilgileri ¢ekmeye calisilmaktadir
(Tosun, 2003; s. 143-144). Giiniimiiz reklam kampanyalarinin biiyiik kismi rekabetten
styrilabilmek amaciyla duygusal stratejileri kullanmaktadirlar. Dogru hedef Kitle
iizerinde dogru bir sekilde kullanilan duygusal bir reklam stratejisi oldukga basarili
olacaktir (Bozkurt, 2004; s. 225). Bu noktada unutulmamas1 gereken en 6nemli nokta,
duygusal bir reklam stratejisi ile etkilenmek istenen hedef Kitlenin sosyo-kiiltiirel,
demografik ve ekonomik 6zelliklerinin en dogru sekilde ortaya konmasi gerekliligidir

(Karagor 2000, 183).

Bu baglamda reklam kampanyasmin asil muhatabi olan hedef kitlenin tiim
ozellikleri dogru ve net bir sekilde ortaya konursa dogru duygusal stratejinin olusacagmi
sOylemek miimkiin olmaktadir. Ancak hedef kitle analizi dogru yapilamamis ve hedef
kitle 6zellikleri net bir sekilde ortaya konmamissa ortaya atilan duygusal yaratic strateji
hedef kitlede herhangi bir duygunun uyanmasina sebep olmamakta dolayisiyla hedef

kitleyi s6z konusu {iriin ya da hizmeti satin almasi i¢in giidiilememektedir.

Reklam kampanyalarinda duygusal yaratici stratejilerin temel Ozellikleri

sunlardir (Elden ve Bakir, 2010; s.76):
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e Hedef kitlenin bir {irlin ya da hizmeti satin alarak ya da almayarak elde
edecegi yahut kaybedecegi soyut ve bazen de somut yararlar temeline

dayanir.
e Hedef kitlenin sosyal, psikolojik ve fiziksel ihtiyaglarina dayanir.

e Hedefleri, reklam kampanyasina konu olan iirlin ya da hizmetlere ilgi ve
dikkat cekmek, hedef kitlede satin alma arzusu yaratmaktir. Boylelikle

hedef kitlede tutum ve davranig degisikligi yaratmak amaclanmaktadir.

e Reklam kampanyasina konu olan {iriin ya da hizmetin rakip markalarn {iriin

ya da hizmetlerden farklilasmasina yardimci olmaktadirlar.

e Reklam kampanyasmin 6ziinii ve benimsenen reklam yaklagimini ortaya

koyarlar.

Duygusal reklam stratejileri g¢ekicilik olarak kullanildigi reklamin temelini
olustururlar. Reklam kampanyasinin yaratici boyutu onceden belirlenmis duygusal

reklam cekiciligine gore ortaya ¢ikmaktadir.

Duygusal reklam stratejileri; hedef kitlenin demografik, psikolojik, sosyal ve
ekonomik Ozellikleri, marka imaji, isletme politikalari, medya stratejileri, reklam

stratejileri gibi konularla biitlinlesik olmalidir.

Bu baglamda reklamda duygusal yaratici stratejiler i¢in hedef kitlenin ortak
arzu ve isteklerini reklam kampanyasi mesajlarina tasiyarak hedef kitlenin ilgi ve
dikkatini s6z konusu iiriin ya da hizmete ¢cekmek ve hedef kitleyi harekete gecirmek i¢in
tasarlanan ikna giidiileri demek miimkiin olmaktadir (Sener 2007, 9). Aristoteles’e gore
bu ikna siireci sadece ortaya konan bilimsel bir kanitla degil ahlaki ve duygusal kanitla
da basarili olacaktir. Ortaya koydugu tema ve konu ile kendisi hakkinda olumlu
duygular yaratan reklamlarin ikna giicii de o oranda artacaktir (Elden ve Bakir, 2010;
s.77). Ancak bu tema ve konu belirlenirken unutulmamalidir ki bu strateji hedef kitlenin
sosyal ve psikolojik gereksinimleriyle alakalidir ve hedef kitlenin duygular1 iiriin ya da

hizmetin 6zellik ve niteliklerinden daha 6nemlidir (Uztug 2005, 206).
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Sakalli’ya (2001, 137) gore duygusal reklam stratejisinde mesaj OGgrenme
yaklagimi baglaminda hedef kitle tutum ve davranis degisikligi iic asamada

gerceklesmektedir:

e Reklam mesajmin hedef kitlenin dikkatini ve ilgisini ¢ekecek nitelikte

olmasi
e Reklam mesajinin hedef kitle tarafindan anlagilmasi
e Reklam mesajmin hedef kitle tarafindan hatirlanmasi ve kabulii

Bu ii¢ temel asama baglaminda hazirlanan duygusal stratejiye ait reklam

kampanyalarinin ii¢ temel ilkesi bulunmaktadir (Elden ve Bakir 2010):
e Her kelime bir duygu ile ilgilidir ve bir hikaye anlatmaktadir.

e Her basarili reklam kampanyasi duygularin, deneyimlerin duygusal sekilde

vurulmus halidir.

e Duygularla satig yapabilirsiniz ancak satin alma islemini mantiksal olarak

hakl1 gosterebilirsiniz.

Bu ¢ temel ilke baglaminda insanlar aslinda iiriin ya da hizmetin yani sira
duygular1 da satm almaktadirlar. Ornegin; Mercedes marka bir otomobil almak isteyen
birisi bir yandan toplumsal statii de satin almak istemektedir. Bu baglamda tiiketici
oncelikle duygusal olarak kendisini tatmin edecek iirline yonelmekte ve o iiriinii almak

icin kendisine mantiksal bir ¢er¢eve ¢izmektedir.

Reklam kampanyalarinda duygusal stratejilerin kullanimu tiiketici davranislari
iizerinde etkili oldugu sdylenmektedir. Farkli reklam mesajlar1 farkli duygusal tepkiler
dogurmaktadir. Ayrica farkli bireyler ayni reklamlara farkli duygusal tepkiler
vermektedirler. Duygusal olan ve duygusal olmayan uyaricilar tepkiler baglaminda da

farklilar dogurmaktadirlar.

Zira Insan beyni hislere ve diisiincelere dayali iki farkli bdliimden

olusmaktadir. Bu iki bolim ahenk i¢inde c¢alismaktadir. Ancak duygusal taraf
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sireclerini daha hizli tamamlamakta hatta bazen diisiincesel tarafi himayesi altina
almaktadir. Bu sebeple giliniimiizde pazarlama iletisimi g¢abalar1 gergeklestirilirken
duygusal stratejilerin agir bastig1 goriilmektedir. Yine de bu iki tarafin birbiriyle
esgiidiimlii olarak calistig1 ve muhakeme agisindan kararin diisiincesel tarafta oldugunu
unutmamak gerekmektedir. Her zaman agik olarak gozilkmese de her satin almada
akilsallik vardir. Insanlarin satm alma karar siirecinde tutum ve davrams degisikligini
gitmek icin bazen bahaneler aradigini ileri siiren Mary Stow bu durumu su sekilde

ozetler (Aitchison 2006, 57):

“Bence reklami ya mantikli olmali ya da mantikli gibi goriinmelidir, ¢iinkii
insanlar bir malr etrafindaki siislii ambalaja bakarak almayacak kadar pazarlamadan
anliyorlar. Tiiketiciler bir malda gercekten farkli bir sey oldugunu hissetmeliler. Iste
mesele, o farkin ne kadar ger¢ek oldugudur. ‘Ger¢ek Portakalin Basarisi” deyimi meyve
suyu markasi Tango’nun fonksiyonelliginin hedefidir. ‘Tango i¢ciyorum, ¢iinkii i¢inde
gercek portakal var.’ Ifadesiyle tiiketicilerin Tango’yu se¢meleri saglanir. Ashinda
muhtemelen satin aldiklar: sey isin eglenceli yani olan devasa portakal adamdir, hatta

Amerikali degil de Ingiliz olusudur.”’

1.3.1 Reklamlarda Duygusal Yaratici Strateji Kullanimina Neden Olan
Insan Intiyaclar

Insanlarin fiziksel ve islevsel ihtiyaglarmm yani swra duygusal olarak da
ihtiyaclarinin olmasi sebebiyle reklam kampanyalarinda duygusal yaratici stratejiler
kullanilmaktadir. Reklam kampanyasmin hedef kitlesinin yogun olarak hissettigi
duygusal ihtiyac belirlenerek gergeklestirilecek bir duygusal strateji reklamin basarili

olmasinda da biiyiik oranda etkili olmaktadir.

Fowles’e gore reklamlarda duygusal cekiciliklerin bir strateji olarak

kullanilmast su sebeplere dayanmaktadir (2007; 73-90):
1.3.1.1 Cinsellik Ihtiyact

Rekabetin yogun oldugu giliniimiiz pazarlarinda en ¢ok kullanilan duygusal

ihtiyaglardan biridir. Kullanim sekli, kullanim alani, etkileri reklam ¢evrelerince halen

54



tartigilmaktadir. Genel olarak cinsel ¢ekicilik, cinselligi yasama, cinsel 0z saygi gibi

vaatlerle kullanildig goriilmektedir (Elden ve Bakir, 2010; s.158-159).
1.3.1.2 Ait Olma Ihtiyac

Giliniimiiz reklam ve pazarlama iletisimi ¢abalarinda en sik kullanilan bir diger
ihtiyactir. Bunun sebebi giliniimiizde sosyal yasantida bireysel yalnizlasma olarak
gosterilmektedir. Sosyal yasantisinda yalnizlasan bireye {iriin ya da hizmeti satin
almasinin karsiliginda 6zenilen bir gruba ait olacagi vaat edilmektedir. Bu baglamda
ortaya c¢ikan sevmek, sevilmek, arkadaslik, sadakat gibi ihtiyaglar reklamlarda aile,
arkadaslik, sevgili olma gibi unsurlarla bulunmaktadir. Baz1 reklam kampanyalarinda da
bunun tam tersi olarak iirlin ya da hizmeti satin almama yahut kullanmama karsiliginda

aidiyeti kaybetme riskine dayanmaktadir.
1.3.1.3 Ilgi Gosterme Ihtiyact

Ait olma ihtiyactyla benzer 6zellik gosteren bir ihtiyactir. Cocuklar, hayvanlar
gibi yardima muhta¢ canlilara kars1 hissedilen setkat duygusunu karsilamaktadir. Bu
ihtiyaca yonelik yapilan reklam kampanyalarinda hayvanlar, ¢cocuklar, bebek dis sesler

siklikla karsimiza ¢ikmaktadir.
1.3.1.4 Rehberlik Ihtiyaci

Ilgi gdsterme ihtiyacinin tersi olarak insanlarm baska insanlardan bekledigi
yardim ve rehberlik ihtiyacidir. Bu ihtiyaca yonelik hazirlanan reklamlarda uzman,

bilgili kisiler, fikir dnciileri, iinliiler ve hatta animasyon karakterler kullanilmaktadir.
1.3.1.5 Ozerk Olma Ihtiyact

Rehberlik ihtiyacinmn aksine diger insanlardan ayri ve bagimsiz olmayi tercih
eden insanlara yonelik yapilan reklam ¢aligmalar1 6zerk olma ihtiyacina seslenmektedir.

“’Sana 6zel”” bagligi bu tarz reklam kampanyalarmin en sik kullanilan 6rneklerinden

biridir.
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1.3.1.6 Saldirganhik Ihtiyac

Bireylerin  sosyal giindelik yasamlarinda  gideremedigi otke ve
saldirganliklarini kargilamaktadir. “’Kirlerin Kokiinli Kaziymn’’ gibi saldirgan baglik ve
sloganlarla yapilan reklamlarin bu ihtiyaca yonelik olarak yapildigmi soylemek

miimkiin olacaktir.
1.3.1.7 Giivende Hissetme Ihtiyaci

Insanlar ve hatta tiim canlilar hayatlarmi devam ettirebilmek icin giivende
olmak ve sevdikleri de giivende olsun istemektedirler. Bu baglamda hazirlanan reklam
kampanyalarinda iirlin ya da hizmeti satin alma karsiliginda hissedilecek giiven ya da

potansiyel tehlikeler verilemektedir.
1.3.1.8 Basari Ihtiyaci

Basar1 ihtiyaci, bireyleri harekete geciren bir ihtiyactir. Ozellikle rekabet
bireylerin gayretle ¢alismasina, kariyerleri ve yasamsal faaliyetleri i¢in ¢abalamasina
sebep olmaktadir. Bu ihtiyaca yonelik yapilan reklam kampanyalarinda iiriin ya da

hizmeti satin almak basariy1 kapisini acan tek anahtar olarak verilmektedir.
1.3.1.9 Hiikmetme ve Ihtiyaci

Birgok insan diger insanlar iizerinden hakimiyet kurma ihtiyaci
duymaktadirlar. Iginde bulundugu ortamlarda lider ve baskin olmak isteyen kisilere
yonelik yapilan reklam kampanyalarinda ’ Alaninin en iyisi’’, ’En iyilerin se¢imi’’ gibi

sloganlarin kullanildig1 gériilmektedir.

1.3.1.10 Dikkat Cekme Ihtiyact

Giyim ve Kkozmetik gibi sektorlerde “’Fark Edilirsin®® gibi sloganlarla

hazirlanan reklam kampanyalarin temel aldig:1 insan ihtiyacidir.
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1.3.1.11 Uzaklasma Ihtiyaci

Glinlimiiz modern ve kurumsal yasamindan ve bu ortamlarmn dogurdugu
gerilimden kagmak isteyen kisilere yonelik 6zgiirliik, kagma gibi konularla hazirlanan

reklam kampanyalarinin uzaklagma ihtiyacina yonelik oldugunu sdylemek miimkiindiir.
1.3.1.12 Merak Giderme Ihtiyaci

Insanlar var oluslar1 geregi cevrelerinde olan biten bircok seyi merak
etmektedirler. Buna yonelik yapilan reklam kampanyalarinda soru — cevaplar,

bilmeceler vb. kullanilmaktadir.

1.4 Reklamda Duygusal Yaratici Stratejilerin Kullamm Alanlan ve

Kullanim Sekilleri

Reklam kampanyalarinda duygusal strateji olarak cesitli reklam ¢ekicilikleri
kullanilmaktadir. Bu cekicilikler gorsel, isitsel ya da baska formlarda olabilmektedir.
Bir reklam kampanyasinda hangi ¢ekiciligin kullanilacaginin karar1 {iriin ve markanmn
Ozelliklerinden hedef kitlenin 6zelliklerine reklam mecrasma ve biitgesine gore birgok

degiskenlik baglaminda verilmektedir.
1.4.1 Reklamda Nostalji Kullanimi

Nostalji kavrami Yunanca eve, yuvaya, vatana doniis anlamia gelen nostos ile
ac1, ac1 ¢ekmek anlamma gelen algos kelimelerinin bir araya gelmesiyle olugsmustur.
Kisilerin gegmislerinde yasadiklar1 yerler, iliski icinde olduklar1 baska kisiler, esyalar
vb. kisi ya da seylere kars1 biriktirdikleri duygusal tepkilerdir. Kisaca nostalji kisilerin
gecmis yasamlarina duyduklari asir1 6zlem ve sevgidir (Phelps vd. 2004, 12).

Sosyoloji, antropoloji, tarih vb. bir¢ok bilim dali kendi prensip ve anlayislarina uygun
olarak tanimlarken, pazarlama agisindan nostalji bir koku, bir obje, bir miizik ya
da bir sahne ile gegmise donme arzusu yaratma olarak tamimlanmugtir. (Demir

2008, 30).
Nostalji  kisisel deneyimlere dayanabilecegi gibi uzak ge¢mise de

dayanabilmektedir. Hatta bunun da oOtesinde bireyin atalarmin deneyimlerine ve

yasantilarina dayanabilmektedir. Bu baglamda nostalji kavrami kigisel nostalji,
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kisileraras1 nostalji, kiiltiirel nostalji ve canlandirilmis nostalji gibi farkli boyutlarda ele

alinmaktadir(Dagdas 2013, 10).
Nostalji kavrami ¢aligmanin ikinci béliimiinde detayli bir sekilde alinacaktir.
1.4.2 Reklamda Miizik Kullanimi

Gliniimiiz reklam kampanyalarmin 6nemli bir unsuru haline gelen melodiler ve
genel olarak miizik reklamin duygusal tonunu gii¢lendirmede dnemli bir oynamaktadir.
Reklam kampanyasina konu olan markaya tek ve biricik olma 6zelligi katan miizik bu
sayede reklam kampanyasina iliskin mesajm akilda kalmasini ve duyuldugu her an yer

yerde o markay1 ¢agristirmasini saglamaktadir (Ozgiir 1994, 80).

Reklam kampanyalarinda miizik reklamin ana 6gesi olabilecegi gibi yardim
0ge olarak da kullanilmaktadir ve su maddelere destek saglamaktadir (Elden ve Bakair,

2010; s. 97).
e Hedef kitlenin dikkat ve ilgisini reklama ¢ekmektedir.

e Reklam kampanyasmin ve kampanyaya konu olan markanin akilda

kalmasini saglamaktadir.
e Reklam kampanyasia iliskin mesajlar1 duygularla birlestirmektedir.

e Hedef kitlenin hatira ve deneyimlerine gonderme yaparak etkilemeye

calismaktadir.

Reklam miiziklerinde en temel amag; hedef kitleye iiriin 6zellikleri ve faydalari
gibi reklam kampanya vaatlerini miizik yoluyla anlatip onlar1 satin almaya tesvik
etmektir. Ozellikle radyo, televizyon gibi kulaga da hitap eden kitle iletisim araglarinda
yaymlanmak amaciyla hazirlanan reklam kampanyalarinda miizik 6nemli bir yer

tutmaktadir (Geng 2012, 47).

Reklam miizigi segilirken hedef kitlenin tiim 6zellikleri, reklamin mecrasi,
marka kisiligi ve karakteri gibi degiskenler g6z Oniine alinmali ve asagidaki sorulara

yanit aranmalidir (Clow ve Baack 2005, 114):
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e Reklam kampanyasinda miizik nasil bir rol oynayacaktir?

e Herkesge bilinen, popiiler bir miizik ya da sarki m1 kullanilacak yoksa yeni

bir beste mi yapilacaktir?

e Reklam kampanyasinda kullanilacak miizik ile hedef kitle duygusal olarak

nasil etkilenmek istenmektedir?

Kampanyada kullanilacak miizik reklamin mesajmi nasil destekleyecektir?

Bu sorular baglaminda bir reklam kampanyasinda kullanilacak sarki ve ya
cingil hedef kitle {izerinde oldukca etkili olmakta ve bazen bir popiiler Kkiiltiir

yaratmaktadir.
1.4.3 Reklamda Cinsellik Kullanimi

Reklam kampanyalarinda duygusal ve hedonik bir strateji olarak cinselligin
kullanilmas1 kampanya mesajinin ve kampanyada yer alan gorsel, isitsel ve metinsel
Ogelerin hedef kitlenin cinsel diirtii ve arzularin1 uyaracak sekilde kurgulanmasina

dayanmaktadir (Elden ve Bakir, 2010; s. 98).

Reklamlarda cinsellik kullanimi ¢ok farkli sekillerde olabilmektedir. Bazen
yar1 ¢iplak karakterler tek baslarina ya da bir grup ile birlikte gosterilirken bazen de
imal1 bakiglar, anlamsal olarak ucu ag¢ik birakilmis sozler, bilingaltina yonelik ¢esitli
mesajlarla reklamlarda cinsellik kullanimi goriilmektedir. Bu tarz igeriklerin
kullanilmasiyla hedef kitlenin cinsel yoldan kigkirtilmasi ve romantik duygularinin

uyandirilmasi saglanmaktadir (Dal ve Sener 2006, 2).

Reklamlarda cinselligin bu kullanim yOntemlerini su sekilde siralamak

miimkiin olacaktir (“Cinsellik ve Reklam | Pazarlama Makaleleri” t.y.):

e (Ciplaklik ve Giyim: Nasil giyinildigini ve ne kadar ¢iplak olundugunu ifade

etmektedir.
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e Cinsel Hareketler: Bireysel, iki kisi arasinda ya da bir grup i¢indeki cinsel
hareketleri ifade etmektedir. Imali bakismalar, opiisme, siirekli izleme vb.

gibi davraniglar buna 6rnek olarak verilebilir.

o Fiziksel Cazibe: Reklam kampanyasinda kullanilan objenin yiiz ve viicut
giizelligi, ten rengi, sag1 gibi acilardan fiziksel olarak c¢ekiciligini ifade
etmektedir. Bu obje bazen bir insan degil iriiniin kendisi olmaktadir. Bir
irlinlin yuvarlak ya da keskin hatlar1 cinsel ¢ekicilik baglaminda

verilebilmektedir.

e Cinsel Anlam: Cinsel duygu ve diisiinceleri harekete gegirecek gorsel, isitsel
ve metinsel icerigi ifade etmektedir. Reklam kampanyasinin hedef kitlesine
gore degiskenlik gosteren kamera acgilar1 ve efektleri, 1sik kullanimi, slogan

vb. ornek olarak verilebilmektedir.

e GOmiilii Mesajlar: Hedef kitlenin bilingalt1 ile algilayabilecegi cinsel
icerikleri ifade etmektedir. Cesitli kelime ve sekillerin gizil olarak reklam

icine yerlestirilmesi yoluyla yapildig1 goriilmektedir.

Lambiase ve Reichert’e gore cinselligin yaratici bir strateji olarak kullanildigi
reklam kampanyalarinda hedef kitleye ii¢ temel vaat verilmektedir (Lambiase ve
Reichert 2003, 253) :

Cinsel cazibe: Bunu giy, bunu tiiket, bunu i¢, bunu uygula; boylelikle diger

insanlarin goziinde daha fazla cinsel cazibeye sahip olacaksin.

Cinsellik yasama ve daha ¢ok zevk alma: Bunu giy, bunu tiiket, bunu i¢, bunu
uygula; boylelikle cinsel iliski yasama ihtimalin artacak ve yasadigin cinsel iliskinden

daha fazla zevk alacaksin.

Cinsel 6z-saygt duygusu: Bunu giy, bunu tiiket, bunu i¢, bunu uygula;

boylelikle kendini daha seksi ve sehvetli hissedeceksin.

Bu vaatler dogrultusunda hazirlanacak reklam kampanyalarinda cinsellik

kullaniminin amaglari su sekilde siralanmaktadir (Elden ve Bakir, 2010; s. 171):
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e Hedef kitlenin dikkat ve ilgisini cekmek

e Marka imaj1 yaratmak ve bu yolla marka konumlandirmasina destek olmak
e Kampanyaya konu olan {iriin ya da hizmetin satiglarini arttirmak

e Fiyat politikasinda ytlikseltmeye gidilse bile satis yapmaya devam etmek

e Reklam kampanyasina iliskin mesajlarin akilda kalic1 olmasini saglamak

e Giindem yaratmak, hedef kitlenin giindelik yasaminda konusulabilir olmak
e Uriin 6zellik ve faydalarin1 sunmak ve vaatler vermek

e Hedefkitleye yasam tarzi satmak

e Nis pazarlara ulasabilir olmak

e Duygusal yarar saglamak

Bu amaglara ulasmak isteyen ve hedef kitlesinde cinsellige yonelik duygusal
bir ihtiya¢ oldugunu belirleyen markalar reklam kampanyalarinda cinselligi farkli boyut

ve sekillerde kullanmaktadirlar.
1.4.3.1 Reklamlarda Cinsellik Kullaniminin Boyutlar

Yukarida da belirtildigi gibi reklam kampanyalarinda cinsellik kullaniminin

cesitli vaatlerinin olmasi farkli kullanim sekillerinin var olmasina neden olmaktadir.

Richmond ve Hartman’in Journal of Advertising Reserach’te yaptiklari

aragtirmaya gore reklamlarda cinsellik su boyutlarda kullanilmaktadir (1982, 53-61):

Islevsel Boyut: Reklam kampanyasma konu olan iiriin ya da hizmet
baglaminda reklamda cinsellik kullanilmas islevsel bir boyut tagimaktadir. I¢c camasiri,
cinsel ve kisisel bakim iriinleri gibi Urlinlerin reklamlar1 bu boyuta 6rnek olarak

verilebilmektedir. Bu boyut baglamimda yapilan reklam kampanyalarinda kampanyaya
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konu olan {iriin ya da hizmet ile kampanyada kullanilan cinsellik unsuru arasinda uyum

olmasi saglanmaktadir.

Fantezi Boyutu: Psikolojiye gore fantezi cinsel giidiilerin hayal olarak giin
yiiziine ¢ikmasini ifade etmektedir. Bu baglamda fantezi her zaman bireylerin istedigi
ve onlar1 tatmin eden bir unsurdur. Yapilan arastirmalarda erkeklerin ve kadinlarin
biiylik kismi cinsel fanteziye sahip olduklarini ya da bir cinsel fanteziyi denemek
istediklerini belirtmislerdir. Bu sebepledir ki yapilan reklam kampanyalarinda bireylerin

fantezi giidiilerine seslenen agik ya da ortiik gesitli 6geler kullanilmaktadir.

Sembolik Boyut: Reklam kampanyalarinda herhangi bir kiiltiirel ya da cinsel
semboliin kullanilmas1 hedef kitle algisini, tutum ve davramiglarimi etkilemektedir.
Ancak burada s6z konusu olan sembolizm bilincaltina gonderilen gizil sembolleri degil
toplumsal cinsiyet rollerini ifade etmektedir. Mavinin erkek, pembenin kadin rengi gibi
“gender’’ rolleri giinlimiizde kadin haklar1 baglaminda azalmaya baslasa da pazarlama
iletisimi ¢abalar1 i¢in hala gegerliligini koruyan ve kullanilan unsurlar olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Uygunsuz Boyut: Reklam kampanyasina konu olan iiriin ya da hizmetle
kampanyada kullanilan cinselligin higbir alakasinin olmadig1 boyuttur. Tamamen ilgi
cekmek ve giindem yaratmak icin kullanilan cinselligi ifade etmektedir. Bu baglamda

yapilan reklam kampanyalar1 ¢esitli cevrelerce yogun elestirilere maruz kalmaktadir.

Reklamcilar Dernegi’nin eski genel baskanlarindan Nesteren Davutoglu bir

roportajinda konuyla ilgili su yorumu yapmaktadir (Ozsoy 2015, 40):

“Cinsellik reklam iginde ge¢iyorsa, bu mutlaka baglam icinde olmali; reklam
ogelerinin iginde kullanilmasini hakli gosterecek bir isleve sahip olmali. Yeri yokken
ortaya ¢ikmasi, laf olsun diye kullanilmamas: gerekiyor. Ornegin, bir banyo kopiigii
reklaminda, kadimin banyo kopiigiinii kullanirken makul olgiide goriinmesinde ben bir
sorun gormiiyorum. Ama bir banka reklaminda ya da ne bileyim alakasiz bir seyde yerli
yersiz bu 6genin kullanilmasint liizumsuz ¢ekilmis bir joker olarak gériiyorum. Denge

’

bozucu yani rabitayr kagirict bir sey olarak goriiyorum.’
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Kadin — Erkek Oryantasyonu: Bazi iiriinler kadmlarin kullanimina yonelikken
baz1 tiriinler de sadece erkeklerin kullanimina yoneliktir. Bu tarz {iriinler i¢in hazirlanan
reklam kampanyalarinda kullanilan cinsel gondermeler ile triiniin hedef Kkitlesini

anlamak miimkiin olmaktadir.
1.4.4 Reklamda Mizah Kullanim:

Tiirk Dil Kurumu Sozliigii’ne gore mizah kavrami “’giilmece’ olarak
tanimlanmaktadir (“Tiirk Dil Kurumu Ana Sayfasi” t.y.). Bu baglamda mizah ve giilme,
insana ait duygusal bir durum ve bu duruma bagli ortaya ¢ikan davranis1 ifade

etmektedir (Elden ve Bakir, 2010; s. 211).

Bir kisi ya da grubu ikna etmek i¢cin mizahin kullanilmasi ¢ok etkili ve eski bir

yontemdir. Oyle ki Platon bu durumu sdyle dile getirmistir (Sanders 2001):
“Giilmek, ciddi bir savi kabul edilebilir kilmak icin kullanilabilir.””

Elden ve Bakir’a gore biitlinlesik pazarlama iletisimi cabalar1 baglaminda

bakildiginda reklamlarda mizahin kullanilmasi: (2012; s. 215)

e Reklam kampanyasinda bulunan kaynagin sempati kazanmasini ve

sevilmesini

e Reklam kampanyasma konu olan markaya, {iriine ya da yahut direkt

kampanyanin kendisine pozitif duygular yaratilmasini
¢ Reklam kampanyasmin dikkatleri gekmesini
e ikna i¢in gerekli duygusal ortamn olusturulmasini
e Reklam kampanya mesajinin akilda kalict olmasini
e Tiim bunlar paralelinde satiglarn arttirilmasini saglamaktadir.

Reklam kampanyalarinda mizahin kullanilmas: dikkatleri ¢eker ancak bazi

durumlarda mesajin yanlis anlagilmasina sebep olmaktadir (Zengin 2018, 419). Bu
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sebeple karigiklik ve yanlis anlagilma olmamasi i¢in mizah kullaniminin dogru sekilde
olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Aytemur reklamda mizahin yanlis kullanimini

su sekilde elestirmektedir (2002, 28-29):

“Reklam bir aragtir. Bir amag degildir. (...) Kimse i¢ ¢amasirt markasini
komik oldugu i¢in se¢mez. Kimse bankasini komik oldugu icin se¢mez. Kimse pastasini
komik oldugu icin yemez. Kimse otomobilini komik oldugu i¢cin almaz. (...) Her seyin
yeri ve zamanit vardir. Konumlama —tiiketiciye sunulan fayda- net bir sekilde tarif
edildikten sonra, markamn hedef kitlesine uygun bir kimlik ¢ercevesinde mizah ve
eglence kullanilabilir. Ama bu is sadece ‘eglence diinyasi’ degildir. Bu bakis agisi,
reklamin katma degerini azaltir. Reklami ucuzlatir. Reklamcuyi fikraci haline getirir.
Sonucta, reklamcilar isi mizah olanlarin karsisinda hezimete ugratir. Markalar: da

oldiiriir. Markalar: kalitesizlestirir.”’

Bu baglamda reklam kampanyalarinda dogru bir mizah kullanimi i¢in su

noktalara dikkat edilmelidir (Odabas1 ve Baris 2011, 176):

e Hedef kitle kendisiyle dalga geciliyor hissine kapilmamalidir. Bu ylizden
reklam konu olarak hedef kitle alinmadan seviyeli ve kaliteli bir mizah

kullanilmalidir.

e Reklam kampanyalarinda tek basina mizah yapilmamalidir. Mizah bir arag

olarak markay1 on plana ¢ikartmalidir.

e Amag sadece mizah yapmak olmamalidir, satis1 gerceklestirecek igerikleri

de tasimalidur.

Reklamda mizah kullanimi iizerinde etkili olan en 6nemli 6gelerden biri hedef
kitledir. Reklam kampanyasmin hedef kitlesinin yasindan cinsiyetini, ekonomik
durumundan egitim durumuna bir¢ok 6zelligi mizahin derecesini ve kullanim seklini
belirlemektedir. Bu baglamda Maclnnis’e gore reklamda mizah kullanilmadan 6nce su

sorulara yanit aranmalidir (Elden ve Bakir, 2010; s. 220):

e Reklam kampanyasinda kullanilan mizah iiriin ya da hizmete uygun mu?
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e Reklam kampanyasinda kullanilan mizahin tiirii ve derecesi hedef kitleyi

diistinmeye sevk eder mi?
e Reklam kampanyasmin hedef kitlesinin dikkati bu mizah ile ¢ekilebilir mi?

e Reklam kampanyasmin hedef kitlesi bu mizahi anlayacak yas, cinsiyet,

toplumsal konum, egitim vb. 6zelliklere sahip mi?

e Reklam kampanyasinin hedef kitlest bu mizahi reklam mesajindan

rahatsizlik duyar ve negatif tutum sergiler mi?
e Mizah markayla ve marka adiyla ya da marka mesajiyla iligki i¢inde mi?
1.4.4.1 Reklamlarda Mizahin Kullanim Bicimleri

Reklam literatiirii tarandiginda reklamlarda mizahm kullanim bigimlerine
iliskin ortak bir siralama bulunamamaktadir. Cesitli arastirmaci ve bilim insanlar1 farkli

goriisler ileri stirmiislerdir.

Kelly ve Solomon ¢ok sayida televizyon reklami {lizerinde yaptiklari calisma

sonucunda reklamlarda mizah kullanim big¢imlerini su sekilde siralamiglardir (Kelly ve

Solomon 1975, 32):
e Cinas
o Hafife Alma
e Saka
e Hiciv
e {roni
e Mizahi Amag

e Komik Diger Seyler
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Bir diger ¢aligmaya gore reklam kampanyalarinda mizah kullanim bigimleri su

sekilde simiflandirilmaktadir:
o Fiziksel Komedi
e Sozel Komedi
e Romantik Komedi
e Hicivsel Komedi

Rutherford ise televizyon reklamlar1 baglaminda mizah kullanimini ii¢ baglikta

toplamustir (2000, 112-13):
e Abartilan insan davranislar1 ve aliskanliklar1
e Beklenmeyeni ve alakasiz olan1 gosterme
o Komik taklitler

Tim bu gruplandirmalar icerik olarak benzer konulara degindigi i¢in Elden ve
Bakir Reklam Cekicilikleri kitabinda bunlar1 su basliklarda bir araya getirmislerdir
(2010; s. 235 — 244):

Kelime oyunu yapma
e Sacmalama

e Hicvetme

o Taklit etme

e Saka yapma

e Aptalliklar1 gosterme

e Komik konusma sekilleri
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e Miizik ve cingil
e Ironi yapma
1.45 Reklamda Sok Etkisi ve Sok Reklamculik (Shockvertising)

Oliviero Toscani tarafindan gelistirilmis bir reklam anlayisi olan sok
reklamcilik, farkli pazarlama araglar1 kullanarak tiiketicide sok etkisi yaratmay1

amagclayan reklam anlayis1 olarak kavramsallastirilmaktadir.

Toscani klasik reklam anlayisini yalanci, yararsiz, akla ve mantiga aykiri, bosu
bosuna biiylik paralar harcatan bir arag diyerek elestirmistir ve bu sistemi
“hasta’’olarak nitelendirmistir. Ona gore reklamda amag bir iiriin ya da hizmeti daha
cok satmak degil markanin rakiplerden farkliligini ortaya koymak, iiriin ya da hizmetin
ozelliklerini sergilemektir. Yani reklam kampanyalarinda amaci farklilik yaratarak
hedef kitlenin fark etmesini saglamaktir. Bu baglamda reklamin gorevinin sosyal
sorumluluk oldugunu ve bu yolla insanlarin aydinlanmasi gerektigini sdylemektedir.
(Gtirel ve Bakir; 2014, 5.394-396). Bu baglamda yaptig1 reklam kampanyalarinda dinsel
tabular, cinsel gondermeler, politik ayrigsmalar, 6lim vb. provoke edici ve sok etkisi
yaratacak unsurlar kullanarak bir akimin onciisii olmus ve reklamlarda yaratici bir

strateji olarak sok duygusunun kullanimini gelistirmistir.

Reklamlarinda 6liim cezasi alan kisiler, escinsel gondermeler, 6pilisen dini ve
siyasi liderler, kelepgelenmis eller, AIDS ile ilgili temalar vb. kullanarak basar1
Oykiisiine imza attig1 United Colors of Benetton reklamlarmma getirilen elestiriler

karsisinda Toscani kendisini su sekilde savunmustur (2014, 89):

“Ben reklam yapmiyorum. Ben, satmiyorum. Ben, halki, kaba saba
aldatmacalarla satin almaya kandirmak pesinde degilim. Benetton kazaklarinin
ilmiklerini ve renklerini ovecek degilim c¢iinkii tipki halk gibi benim de onlarin
kalitesinden hi¢ stiphem yok. Ben sinsi bir kiskirtict degilim, yeni ifade yollari arryorum.
Her sanat¢i gibi halkla tartisiyorum. Benetton’dan soz edilsin diye diinyanin ugradig
yikimlart somiirmiiyorum, kimi kesin ve kaliplagmis inancglari, bicimciligi hedef

alryorum. Geregince yararlanilmayan, kiiciimsenen bir medyanin, bir sanatin, reklamin,
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etkileme ve sergileme giiciinden yararlaniyorum. Kamuoyunun kasinan yerini
kasiyorum. Bir yazar gibi, bir taslamact gibi, gazeteci gibi, genel tartismaya

katiliyorum.’’
1.4.6 Reklamda Korku Kullanimi

Korkma duygusu bireyin giindelik yasamdaki davranislarindan satin alma karar

stirecine kadar hayatinin her alaninda etkili bir unsurdur.

Tiirk Dil Kurumu Sozliigii “’korku” kavrami i¢in ii¢ farkli tanim vermektedir

(“Tirk Dil Kurumu Ana Sayfasi” t.y.):
Bir tehlike veya tehlike diistincesi karsisinda duyulan kayg, iiziintii
Kotiiliik gelme ihtimali, tehlike, muhatara

Gergek veya beklenen bir tehlike ile yogun bir act karsisinda uyanan ve cosku,
beniz sararmasi, agiz kurumasi, kalp, solunum hizlanmasi vb. belirtileri olan veya daha

karmagsik fizyolojik degismelerle kendini gésteren duygu

Insanlarin hayatinda bu denli etkilin olan bu duygunun reklamlarda kullanimi
negatif duygusal bir strateji olarak yorumlanmaktadir. Reklam kampanyalarinda ve
biitlinlesik pazarlama iletisimi cabalarinda korkuya dair igerikler, tehditler, korkung
gorseller vb. kullanilarak hedef kitlenin tutum ve davranislarinda degisiklik yaratarak

satin alma karar siirecinde etkili olmaya calisilmaktadir.

Reklam kampanyalarinda korku kullanimi iki sekilde islemektedir. Bir {iriin ya
da hizmeti satin alir ve kullanirsan kaybedileceklerin yahut da tam tersi {iriin ya da
hizmetin satin alimmast ve kullanilmasiyla kazanilacaklarin verilmesi sekillerinde

isleyen bu siireg tiiketicilere 6rnegin su gibi reklam mesajlar1 verilebilir (Elden ve Bakir,
2010; s. 281 — 282):

“Eger bu sampuani kullanmazsan saglarint kaybedersin, baskalar: tarafindan

begenilmezsin ve 6z saygini yitirirsin.”’
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“Eger bu lastigi almazsan trafik kazasi yapma riskin artar ve sevdiklerini

’

tizersin.’
bl

“Eger bu partiye oy vermezsen ozgiirliigiinii kaybedebilirsin.’

“Eger sigara igmeye devam edersen kanser olup hayatini kaybedebilirsin ve

sevdiklerini iizersin.’’

“Eger bu partiye oy vermeye devam edersen ekonomi kotiiye gider ve igsiz

kalabilirsin.”’
1.4.7 Diger Duygusal Stratejiler

Reklam kampanyalarinda en sik kullanilan ya da one ¢ikan nostalji, miizik,
cinsellik, mizah, sok, korku gibi duygusal c¢ekicilik stratejilerinin yani sira kullanilan
diger stratejik duygular su sekilde siralanabilmektedir (Elden ve Bakir, 2010; s. 93 —
112):

e Tasarruf

e Sihir, biiyii gibi gercekiistii 6geler
o Erkeklik ve erkeksilik

e Kadmlik ve kadmnsilik

e Popiiler olma

e Giivenlik ve giivende olma

e Ahlak

e Milliyetcilik ve vatansever olma
e Aksiyon

e Genglik
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e Olgunluk ve yaghlik
e Merak

¢ Duygusal sicaklik

e Modernlik

e Dogallik

e (Cevrecilik

e Prestij ve sosyal statii
e Kolektiflik

e Bireysellik

e Ozgiirliik

e Dogruluk ve diiriistlik

e Basarili olma

Sucluluk

1.5 Reklamda Duygusal Yaratici Stratejilerin Kullamilmasinin Tiiketici

Davramislarina Etkileri

Reklam kampanyalarinda hedef kitle, markanin kisiligi, marka imaji, iriin
ozellikleri, hizmetin faydalar1 gibi ¢ok farkl degisken baglaminda duygular ya da
olgular kullanilabilmektedir. Bu baglamda Leiss ve arkadaslar1 ge¢misten giiniimiize

reklam formlarini dénemlere ayirmiglardir (Dagtas 2009, 43-45):

Birinci Donem: Uriin - Bilgi Donemi (1880 — 1924): Ekonomik olarak
endiistriyel kapitalizmin topluma hakim oldugu donemdir. Bu ekonomik diizenin

gerekliligi baglaminda iiriin ya da hizmeti merkezine alan, ussal gerekcelere dayall,
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iriin ya da hizmetin fayda ve ozelliklerine yonelik reklam kampanyalarmi gérmek
miimkiin olmaktadir. Reklamlarda metinsel icerik agir basmaktadir. Uriiniin fayda ve

ozelliklerinin yani sira fiyat vurgusu da yapilmaktadir.

Ikinci Dénem: Uriin — imaj Donemi (1925 — 1945): Uriin ya da hizmeti
merkeze alan rasyonel reklamlardan c¢ok sembolik imajli reklamlarin gorildiigii
donemdir. Statii, mutluluk, kaygilarin yok edilmesi gibi icerige sahip marka imaji odakli

reklamlara sik¢a rastlamak miimkiin olmaktadir.

Ugiincii  Donem: Kisisellestirme Donemi (1945 — 1965): Reklam
kampanyalarinda hedef kitlenin {iriin ya da hizmeti kullanmasi sonucunda elde edecegi
duygularin islendigi dolayisiyla kisilik, kimlik gibi kavramlarin 6n plana ¢iktigi
donemdir. Uriinii kullanmayla elde edilecek giizel duygularin yani sira kullanmama
davranisi ile kaybedilecek giizel duygular ve hissedilecek kotii duygularin islendigini

gormek de miimkiin olmaktadir.

Dordiincii Donem: Yasam Tarzi1 Pazarlamasi (1965 — halen): Giinlimiiz reklam
anlayisini da kapsayan donemdir. Spesifik Pazar ve hedef kitle gruplarinin olustugu bu
donemde hedef kitlelere {riin ya da hizmetlerden cok c¢esitli yasam tarzlari
pazarlanmaktadir. Uriin ya da hizmet hedef kitle goziinde sembolik bir anlam

kazanmakta ve iirlin ya da hizmetin toplumsal anlamlar1 vurgulanmaktadir.

Goriildigi tizere hedef kitlenin yasam tarzi ve arzulari zaman igerisinde
toplumsal ve ekonomik kosullara bagli olarak degisiklik gostermektedir. Bu baglamda
reklam kampanyalarinda artik olgusal mesajlar anlamimi yitirmektedir. Artik
reklamlarda duygular, yasamsal deneyimler, degerler, arzular iizerine gidilmektedir

(Elden ve Bakir, 2010; s. 130).

Bu baglamda ¢esitli duygusal reklam ¢ekiciliklerinin reklam kampanyalarinda
kullanilmasi ile gerceklestirilen duygusal yaratict stratejilerin hedef kitleyle iliskilerine
bakildiginda ilginlik kavrami ortaya ¢ikmaktadrr. Ilginlik kavrami reklam
kampanyasmin ikna siirecinin en dnemli unsurlarindan biri olup hedef kitlenin reklama

konu olan iirlin ya da hizmete olan ilgi diizeyini karsilamaktadir (Elpeze Erge¢ 2004,
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19). Satin alma karar siirecinde tiiketiciler gesitli markalara yahut iiriin ya da hizmetlere

farkli ilginlik diizeyleri gosterebilmektedirler (Elden, 2013; 5.286).

Tiiketicilerin 1ilginlik diizeylerine gore reklamda kullanilacak duygusal

uyaricilarm derecesi de belirlenecektir.

Bir yaratici strateji olarak duygusal uyaricilar hedef kitle ile marka arasinda
duygusal bir bag kurmak amaciyla markaya kisilik kazandirarak kullanilmaktadir.
Duygusal yaratici stratejilerin uyarici olarak kullanildigi bu tiir reklam kampanyalarinda
markaya yonelik herhangi bir teknik, akilsal, fiziksel 06zellik ya da yarar
sunulmamaktadir. Bu baglamda hedef kitlenin bu tiirden mesajlar1 algilamasi, anlamasi
ve yorumlamasi daha kolay olmaktadir. Bu duygusal uyaricilarin yaratici strateji olarak
kullanildig1 reklamlar hedef kitle bazinda daha akilda kalici olmaktadir (Elden, 2013; s.
421).

Duygusal stratejilerin kullanildigi reklam kampanyalar1 hedef kitlenin satin
alma karar siirecinde ince eleyip sik dokumadigi duygusal tatminleri kargilamak
amaciyla satin aldig1 daha ¢ok giizellik — bakim iirtinleri ve hizmetleri, modaya yonelik
iirlinler, kozmetik ve zayiflama iirlinleri gibi iirlin gruplarma yonelik olmaktadir ve bu
reklamlara Hedonik Deneysel YoOnlii reklamlar da denilmektedir. Hedef kitle bu
reklama maruz kaldiginda iriinii ya da hizmeti kullanmasi karsiliginda elde edecegi

sevgi, zevk, basar1 gibi duygusal hazlar1 diisiinmektedir (Elden, 2004; s. 30).

Reklam kampanyalarinda kullanilan duygusal yaratic stratejiler hedef kitlenin
markaya yonelik duygusal bilesenini de olusturmaktadir. Yani bu kullanim sonucu
hedef kitle markay1 sevme, sevmeme, iirlin ya da hizmetlerinden hoslanma ya da
hoslanmama duygularina kapilmaktadir. Ayrica bu stratejilerin kullanilmasiyla hedef

kitle markay1 kullanilan strateji baglaminda tanimlamakta ve kisilestirmektedir (Elden,
2013; s. 417).
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Etki Yogunlugun Duygusal Tepkiye Yol Agtigi (A)

Duygusal
Uyarici

Duygusal olmayan
uyaricl

Sekil 1.7. Etki Yogunlugunun Duygusal Tepkiye Yol A¢tig1 ve A¢madigi Durumlar
(Elden ve Bakir, 2010; s. 132)

Reklamlarda yaratici strateji olarak duygusal uyaricilarin kullanilmasinin hedef

kitlede yaratilacak etki ve tepki yogunlugunu etkileyecegini soyleyen Moore ve Harris

ve Agmadigi (B) Durumliar

A

Yiksek etki
yogunlugu
(bireysel)

Guglu
duygusal
tepkiler

Disik etki
yogunlugu
(bireysel)

Zayif
duygusal
tepkiler

Yuksek etki
yogunlugu
(bireysel)

Duygusal tepkide
belirgin bir
farkhhk yok

Diisik etki
yogunlugu
(bireysel)

bu durumu su sekilde sematize etmektedir:
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Reklamlarda duygusal yaratici stratejilerin hedef kitlede yarattig1 etkileri su

sekilde 6zetlemek miimkiindiir:
Hedef kitle ile marka arasinda duygusal baglar kurar.

Hedef kitlenin markaya olan ilgisini arttirir ve dikkatini ¢eker (Altunbas

2006, 77).
Hedef kitleye yasam tarzi pazarlar.

Hedef kitlede toplumsal statii, sayginlik, basari, mutluluk, cinsellik gibi hosa

giden duygular uyandirir.

Bazen de hedef kitlede korku ve endise yaratir. Bu olumsuz duygularin

diizeyinin ¢ok iyi ayarlanmasi gerektigi unutulmamalidir.

Hedef kitlenin o duygu ile markay1 ya da markanin arz ettigi {iriin ya da
hizmeti ilintilendirmesini saglar. Boylelikle hedef kitle o duyguyu yasamak

istedigi her an o markaya yonelecektir.

Hedef kitlenin anilarini canlandirir. Ozellikle nostalji kullanimiyla canlanan

anilarin giizel anilar olarak kurgulanmasina dikkat edilmelidir.

Hedef kitle acikca dile getirmese de her satin almanin altinda rasyonel

gerekceler de vardir. Dolayisiyla duygusal reklam stratejilerinin kullanildigi reklam

kampanyalar1 6rtiik olarak da olsa hedef kitleye akile1 bir satin alim gerekcesi de

sunmaktadir.

Son olarak reklam kampanyasi planlama asamalarindan biri olan reklam

stratejilerinin belirlenmesi asamasinda duygusal yaratici stratejilerin giinlimiiz rekabet

ortaminda farklilasabilmek ve olduk¢a fazla reklam mesajina maruz kalan hedef kitlede

duygusal bosluk yakalayarak satin alma ihtiyaci yaratabilmek adina 6nem tasidigini

soylemek miimkiin olmaktadir. Duygusal yaratici stratejilerde iiriin 6zellik ve faydalar1

biraz daha geri planda kalirken hedef kitlenin kendisini buldugu duygusal icerikler ya

da ulasmay1 arzu edecegi hazci vaatler verilmektedir. Zaten o iriiniin fiziksel ya da
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islevsel 0zelligini alma ihtiyaci hisseden hedef kitlede belli bir markay1 tercih etme

sebebi yaratmasi agisindan duygusal yaratici stratejiler onem tagimaktadir.
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IKINCi BOLUM

YARATICI STRATEJI OLARAK REKLAMDA “RETRO”
KULLANIMI

Glinlimiiz piyasa ortaminda markalar temel olarak varliklarini siirdiirebilmek
adima reklam, halkla iliskiler gibi ¢esitli biitlinlesik pazarlama iletisimi c¢abalari
kullanmaktadirlar. Ozellikle birbirlerinden keskin fonksiyonel faydalar1 olmayan iiriin
ya da hizmetlerin pazarlanmasinda bu iletisim ¢abalarmin igerikleri biiyilk 6nem
tasimaktadir. Bu baglamda fiziksel ya da fonksiyonel olarak ayn1 ya da benzer olan {iriin
ya da hizmetleri pazarlayan markalar birbirlerinden farklilasmak adina olgusal degil
duygusal igerikleri tercih etmektedirler. Markalar bu duygusal igerikleri kullandiklar1
iletisim cabalarinda da farklilasma ihtiyaci hissetmekte ve bu ylizden farkli tutumlar
sergilemektedirler. Bu tutumlar bazen tuzak kuran, bazen g¢evreci, bazen arkadasca,
bazen cinsellik iizerine kurulu olabilmektedir. Bazi markalar da ozellikle reklam
cabalarinda rakiplerden farklilasabilmek ve hedef kitlesinde duygusal etkiler
yaratabilmek adina nostaljiyi referans alarak insanlara 6zlem pazarlayabilmektedirler.
Bunun temelinde aslinda herkesin bir ge¢misinin olmasi ve hatirlatildiginda birgok
kisinin ge¢misine 6zlem duymasi yatmaktadir. Kisilere gecmiste karsilastiklar1 bir obje
gosterdiginizde, bir miizik dinlettiginizde, bir koku koklattiginizda birgok kisi iyi ya da
kotli o doneme ait anilarin1 animsamaktadir. Bu animsama kisilerin reklama ya da diger
pazarlama iletisimi cabalarma dikkatini ve ilgisini ¢eken bir unsur olmaktadir. Bu
baglamda dikkat ¢cekmek, marka bilinirligini arttirmak, ge¢mis ve 6zlem pazarlamak
gibi amagclarla pazarlama iletisiminde retrospektif bir bakis acismin kullaniminin
gittikge arttigr goriilmektedir. Bu bolimde retro ve retro pazarlama kavramlarina
deginilerek retronun reklamlarda bir yaratici strateji olarak ele alinmasi ve Ornekleri

detayl1 bir sekilde incelenecektir.
2.1 Retro Kavrami ve Retro Pazarlama

Toplumda genel olarak ge¢misimizde her seyin daha giizel ve iyi oldugu

inanig1 bulunmaktadir. Bu inanis herkes icin gegerli olmasi da moda, sinema, mekan



gibi bir¢ok alanda kendini gostermektedir. Boyle bir inanigin toplumda genel bir hale
gelmesi ve buna yonelik yapilan {iriin ya da hizmetlere ilgi duyulmasi reklamlarda da
gegmise donmeyi gerekli kilmaktadir. Bu baglamda reklamlarda retro kullanimini ve
daha genis bir gergevede retro pazarlamanin giinden giine arttigi goriilmektedir. Bu

boliimde ilk olarak retro kavrami ve retro pazarlamaya deginilecektir.
2.1.1 Retro Kavrami

Retro; kelime olarak Ingilizce “retrospective’ sdzciigiinden gelmekte
“gecmige doniik’’, “'ge¢mise ait ve ge¢misi de i¢ine alan’’ gibi anlamlara gelmektedir
(“Retro Nedir? Retro Ne demek? - Nedir.com” t.y.).

Bu baglamda bakildigi zaman retronun bircok alanda kullamildig:
goriilmektedir. Moda, miizik, mobilyacilik, sanat, otomotiv, festival ve hatta astroloji
gibi bir¢ok farkli alan ve disiplinde retronun kullanilmasi biitiinlesik pazarlama iletigimi

cabalarinda da kullanimin1 gerekli kilmaktadir.

Retro kavraminda ge¢misteki iiriin ve akimlarin bilerek ve isteyerek taklit
edilmesi ya da giiniimiize uyarlanmasi séz konusu olmaktadir. Ozellikle moda ve
mobilya gibi sektorlerde eskinin modasini tekrar moda etmek anlayisina dayanmaktadir.
Kigilerin ge¢mis yasamlarina gonderme yaparak aslinda bir yasam tarzi
pazarlanmaktadir. Ancak bu yasam tarzi ¢cogu zaman karsilasildig: sekilde ileriye doniik

degil geriye doniik olmaktadir.

Bu baglamda pazarlama ve reklamcilik agisindan bakildiginda genel bir
cergeve olarak retro pazarlama kavrami dogmus, retro reklamlarda yaratici bir strateji

olarak ve reklam ¢ekiciligi olarak kullanilmaya baslanmistir.
2.1.2 Retro Pazarlama

Retronun ¢ok farkli alan ve disiplinlerde kullanilmasi pazarlamacilar1 da
harekete ge¢irmis ve kisilerde nostalji duygusu yaratan ve onlara bu baglamda 6zlem

satan pazarlama iletisimi ¢abalar1 baglamistir.
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Bu amacla ortaya ¢ikan retro pazarlama; gecmis yillarda ise yaramis yahut
yaramamig, gecmige ait devam aligkanliklardan meydana gelen gegmise ait farkindalik

olusturma c¢abalarmi da engelleyen bir pazarlama yaklagimidir (Dagdas, 2013; s. 12).

Retro pazarlamanin temelinde tiiketicilerin satin alma karar silirecinde bir iiriin
ya da hizmeti tercih ederken gecmis yasantisinin, ailenin, etkilenen bir filmin ya da
miizigin yahut tiiketicinin hayatmin herhangi bir anindan bir iz tagimasi yatmaktadir. O
yiizdendir ki retro kavrami son yillarda ge¢mise duyulan 6zlemle birlikte anilmakta ve
boylece bireyleri o ge¢misin yasayis bicimlerini, sosyal sartlari, iirlin ve hizmetler ile
diger tiim kosullar1 talep hale getirmeye calismaktadir. (Korkmaz, Isin, Oztiirk, Eser;

2009, 5.87)

Tiim bu tanim ve agiklamalardan yola ¢ikarak retro pazarlamayi, *’gecmisteki
olaylarin, markalarm, iirin ya da hizmetlerin, olaylarmn, sahnelerin, kokularm,
miiziklerin, moda vb. her seyin pazarlama boyutunda yeniden canlandirilmasi yoluyla
gerceklestirilen nostalji referansli pazarlamadir.”” seklinde tanimlamak miimkiin

olmaktadur.

Yukarida da belirtildigi gibi retro pazarlama kendisine nostaljiyi referans aldigi

icin bu kavrama ve diger benzer kavramlara da deginmekte de fayda bulunmaktadir.
2.1.3 Retro Pazarlamanin Referans Kavrami: Nostalji

Kisilere gegmis ve gecmise duyulan 6zlemi satan retro pazarlama kavrami bu
ozelligi sayesinde nostalji kavrami ile yakindan ilgili olmaktadwr. Ciinkii retro
pazarlamada en temel amag kisilerde nostalji duygusu yaratarak dnce 6zlem sonra da
reklama konu olan iiriin ya da hizmeti satmaktir. Bu baglamda hem retro ve retro
pazarlama ile karigtirilmamasi hem de referans oldugu retro pazarlamanin daha iyi

anlagilabilmesi i¢in nostalji kavramini incelemekte fayda bulunmaktadir.

Nostalji, kelime kokeni olarak Yunanca “’nostos’’ ve “’algos’’ kelimelerinin
birlesiminden olugsmaktadir. Eve, yuvaya, vatana doniis anlamina gelen nostos ve ac1 ve

keder ¢ekmek anlamina gelen algos kelimelerinin bir araya gelmesi ile olusan nostalji
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kavrami tarihte savasa gidenler {izerinde etkili olan fiziksel ve duygusal tim

huzursuzluk ve 6zlemleri karsilamak amaciyla kullanilmaktadir (Tiirkyilmaz 2016, 47).

Gliniimiiz sartlarinda tanimlamak gerekirse nostalji kavraminm tanim;
“’Kisilerin gegmislerinde yasadiklar1 yerler, iliski iginde olduklar1 baska kisiler, esyalar
vb. kisi ya da seylere kars1 biriktirdikleri duygusal tepkilerdir. Kisaca nostalji kisilerin
gecmis yasamlarma duyduklar1 asir1 6zlem ve sevgidir.”” seklinde olacaktir (Phelps,

2004: 5.12).

Nostalji kavrami da tipki retro kavramima benzer sekilde sosyoloji, tarih,
antropoloji gibi bir¢ok farkli alan ve disiplinde kullanildig1 i¢in her biri tarafindan farkl
olarak tanimlanmaktadir. Alanimiz ve tez konumuz gere§i pazarlama agisindan da

nostalji kavramini tanimlamakta fayda vardir.

Pazarlama agisindan nostalji; “’bir koku, bir obje, bir miizik ya da bir sahne ile

gecmise donme arzusu yaratma’’ olarak tanimlanmistir (Demir, 2008; s. 30).

Bu baglamda nostalji kavrami genel olarak kigisel bir kavram olarak ele
almmaktadir. Ancak nostalji bazen kisilerin atalarinin deneyimlerine ve yasantilarina

bile dayanabilmektedir. Bu baglamda nostalji tiirleri su sekilde siralanmistir (Dagdas,

2013; s. 30):
2.1.3.1 Kisisel Nostalji

Direkt kisisel deneyime dayanan, tecriibe edilmis gecmise dair anilari
barindiran nostaljidir (Tiirky1lmaz,2016; s.50). Bireyin genclik yillarinda popiiler olan
bir sarkiyr yillar sonra yeniden duymasi ve bu sarkinin bireyi genclik yillarma
gotiirmesi buna 6rnektir. Boylece bireyler o yillarda yasadigi tiim iyi ya da kotii anilari

da animsamakta ve hatirlamaktadir (Keskin ve Memis, 2011; s.194).
2.1.3.2 Kisilerarasi Nostalji

Bagka kisiler ile kurulan kisileraras: iletisim araciligiyla bireyin yasadigi
etkilesim ve digerlerinin deneyimini kapsamaktadir. Insan sosyal bir varliktir; bir

toplum iginde yasar ve icinde bulundugu toplum ile etkilesim icindedir. Ozellikle en
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yakin arkadas g¢evresi ile aile kisilerin hayatinin her aninda 6nemlidir. Kisiler aile,
arkadas ¢evresi, referans gruplar1 vb. ile etkilesim kurarak o kisilerin deneyimlerinden

yola ¢ikarlar ve nostalji duygusunu yagamaktadirlar.
2.1.3.3 Kiiltiirel Nostalji

Toplu nostalji olarak da anilan bu nostalji tiirii benzer bir grubun iiyeleri ile
birlikte bir alt kiiltiir ya da farkli bir kiiltiirel kimlik olusturarak dogrudan deneyim
kazanmak ve saglamaktir. Bir neslin o donemin obje vb. unsurlarmma 6zlem duymasini
temel alir. Ornegin, 1968 kusaginm Elvis Presley sarkilarina zlem duymasi bunun en

1yi 6rnegidir (Keskin ve Memis; 2011, s.195).
2.1.3.4 Canlandirilmis Nostalji

Endirekt yani dolayli bir ortaklik duygusuna dayali canlandirilmis nostalji;
gercek olana ulagmak miimkiin olmadig1 i¢in canlandirilan yapay bir nostaljidir. Dolayli
olarak tecriibe edilen, gegmise yonelik bir 6zlem ve sevgi ifade eden canlandirilmis

nostalji sevilen bir kisinin yorum ve Oykiileriyle de olusabilmektedir (Eser, 2007;
s.118).

2.1.3.5 Sanal Nostalji

Efsaneler, kitaplar, halk hikayeleri, masallar gibi kisileri dolayli yoldan

etkileyen sosyal tecriibeler kullanilarak nostalji yaratilmasi ve ge¢misle bir bag

kurulmasidir (Gokaliler ve Arslan 2015, 246).

Bu baglamda nostalji kavraminin tiim bu sekillerde biitiinlesik pazarlama
iletisimi c¢abalarinda kullanildigr gérmek miimkiin olmaktadir. Bu dogrultuda ortaya
cikan nostalji pazarlamasi retro pazarlamadan farkli olarak geg¢miste var olan bir
iriinlin, hizmetin, markanin hala aynm1 sekilde devam ettirilmesi anlayisma

dayanmaktadir. Retro pazarlama da ise ¢gogunlukla glinlimiize uyarlama goriilmektedir.

Bu sebeple retro pazarlamanin uygulama tiirlerini incelemekte fayda olacaktir.
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2.1.4 Retro Pazarlama Uygulama Tiirleri
2.1.4.1 Repro

Eskiden var olan ve giizel olan obje, marka, iiriin ya da hizmetin, reklam vb.
seyleri yeniden liretmek ve canlandirmaktir. Markaya zaman ve maliyet agisindan en
uygun olan yaklasim oldugu i¢in en sik kullanilan uygulama tiirii oldugunu séylemek
miimkiin olmaktadir. Daha 6nce yapilmis bir reklamin yeniden yaymlanmas: markaya
cok fazla ugras ve maliyet yaratmayacagindan tercih edilen bir repro pazarlama 6rnegi
olmaktadir. Bunun bir diger versiyonu olarak da eskiden yapilmis bir reklamin
giiniimiize  uyarlanmig  halinin  yaymlanmasinin ~ oldugu  sdylenmektedir

(Tiirky1lmaz,2016; s.62).

Tiirkiye’de PeReJa Kolonyolar1 bir donem mevcut ve popiilerken belli bir siire
piyasadan ve pazardan kaldirilmisti. Son zamanlarda bu marka yeniden lretilmis ve
canlanmis boylece repro yaklagimi ile retro pazarlamaya uygun bir davranis sergilemis

olmustur.

Repro yaklagiminin en biiyiik sorunu giiniimiize adapte edilmis eski bir {iriin ya
da hizmetin veya baska bir unsurun hedef kitle ihtiyag¢ ve isteklerine hatta
ilgilenimlerine cevap vermemesidir. Bu baglamda retro(repro nova) ve repro retro (retro

de luxe) yaklasimlar1 gelistirilmistir.
2.1.4.2 Retro (Repro Nova)

Retro ise repronun aksine eski ile yeniyi birlestirmektir. Yani bu pazarlama
anlayis1 agisindan bakildigindan gegmisle giinlimiizii bir araya getirmektir denebilir.
Bunu yaparken ge¢cmisin dgeleri bugiiniin yasam sartlarina, teknolojisine vb. kosullara
uygun hale getirilebilir, bunlara uygun olarak giincellenebilir. Bunun en bilinen 6rnegi
TAG Heuer saat markas: 1930°Iu yillarda iirettigi saatlerin ¢ok benzer tasarimini hala
iretmektedir. Ancak bunu yaparken eski saatlerde kullandigi mekanik masalar1 degil
ginlimiiz teknoloji ve anlayisina uygun giines enerjisi ile ¢alisan mikrogipler

kullanmaktadir (Tiirky1lmaz,2016; s.63).
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Bu baglamda marka eski {iriinii ile giiniimiiz teknolojisini birlestirerek eski ile
yeniyi bir araya getirmis olmaktadir. Bu davranisi repro nova gerceklestirkdigini

sOylemek miimkiin olmaktadir.

Volkswagen’in Beetle arabalarini teknoloji, dis goriiniim, kalite vb. 6zellikler
baglaminda giintimiize uygun sekilde giincelleyerek New Beetle adiyla tekrar pazara

stirmesi de bunun en bilinen bir diger 6rnegi olarak gdsterilebilir.
2.1.4.3 Repro Retro (Repro de Luxe)

Bir iirliniin nostalji doneminden baglayarak giiniimiize kadar gelistirilmesini ve
bunun 6zellikle tutundurma ¢abalarinda kullanilmasmi ifade etmektedir ve Neo Nostalji
olarak da anilmaktadir. Buna 6rnek olarak Fiat’in 110. yili sebebi ile vermis oldugu
televizyon reklami verilebilir. Fiat bu reklaminda, ilk araba iiretimine baslamis oldugu
1899 yilindan giliniimiize kadar iiretmis oldugu birka¢ modeli ve yapmis oldugu ilkleri
ekrana tagiyarak gec¢misten giliniimiize kadar gecen siirecte Fiat ile ilgili nostalji
yapmistir. Ayrica reklamda sadece arabalarin gegirdigi evreler degil markanin
logosunun gecirdigi evrelerde gosterilmektedir. Hatta miizik, kiyafet vb. araciligiyla da
toplumsal konularda da nostalji yapilmaktadir (Keskin ve Memis 2011, 196-97)(Keskin
ve Memis; 2011, 5.196 - 197).

Bu baglamda markanm ge¢misten gliniimiize kadar gecirdigi tiim evreminin

goriindiigii reklam ile repro retro davranisi sergiledigi sdylenmektedir.
2.1.5 Retro Pazarlama ve Marka Iligkisi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi baglaminda ortaya ¢ikan retro kavrami bu
pazarlama cabalarmin yani sira marka olusturma siirecinde de kendini gostermektedir.
Yeni olusturulan bazi markalarda ya da eski markalarin yeniden canlandirilmasi
seklinde gordiiglimiiz retro etkiler marka boyutunda tiiketicilere ge¢mis Ozlemini

pazarlamay1 hedef almaktadir.
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2.1.5.1 Retro Markalama

Nostaljiyi referans edinen retro pazarlama, markalarm yeniden canlandirilmasi,
marka mirasi ve nostalji kullanimi gibi li¢ unsura dayandirilmistir. (Brown 2001). Bu ii¢
unsur arasinda 6nemli bir uyum séz konusu olmaktadir. Oyle ki yeniden canlanmus
markalar, retro lirlin ya da hizmetler tiiketicilerin nostalji algis1 lizerine kurulmaktadir.
Bu yapilirken O©nceki slogan vb. c¢ekicilikler kullanilarak da marka miras:
hatirlatilmaktadir. Marka mirasina dayanan retro markalama uygulamalar1 marka
genislemesi disinda, marka tarihini referans alarak marka kimligine, marka bilinirligine
ve marka 0ziline degerli katkilar saglar. Bir¢ok eski ve koklii marka kurulus yi1l doniimii
vb. 0zel giinlerinde retro markalama uygulamalarma yonelmektedir. Bunun en bilinen
ornegi Arcelik’in 50. yil doniimiine ithafen nostaljik buzdolabi tiretmesi verilebilir.

(Demir, 2008; s.33)

Bu noktada retro markalamanin 6ne ¢ikan unsurlari agiklamakta fayda

olacaktir:

Markalarin  Yeniden Canlandirilmasi: Yok olmus bir markanin yeniden
dogmasidir. Giiclii bir marka adinin oldugu, marka bilinirliginin yiiksek oldugu
durumlarda yeni bir marka yaratma maliyet ve kayiplarindan kurtularak gergeklestirilen
retrospektif markalamadir. Markanin eski popiilaritesinin yakalanmasi i¢in eski reklam
sloganinin ~ yeniden  kullanilmas1  hatta  reklamm  tekrar  gosterilmesi  de

gerceklestirilebilir. Boylelikle markanin daha kolay hatirlanmasi da saglanmaktadir.

Marka Mirasi: Belli bir markanm tarihine dayanan pazarlama karmasinin
kullanilmasidir. Marka mirasi, ambalaj gibi iirline ait nostaljik 6gelerin yani sira reklam
stratejileriyle de sunulmaktadir. Eski sloganlar, miizikler ve reklam filmleri ya da
donemsel gorseller marka mirasini vurgulamakta kullanilir. Tiirkiye Is Bankasi da
Mustafa Kemal Atatiirk’lin 6liim y1l donlimiine tekabiil eden 2007 yilinin Kasim ay1

boyunca Atatiirk’lin canlandirildig1 kurumsal reklam filmini yaymlamigtir.

Retro Markalama ve Mesaj Stratejisi: Nostaljinin ve ge¢misin c¢ekiciligi
markanin mesaj stratejilerinde de kullanilmaktadir. Boylelikle markalar rakiplerinden

ayrigarak hedef kitle nezdinde daha kalic1 bir konum kazanabilmektedirler.
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Bu nostaljik markalama ve buna uygun mesaj stratejisinin olugsmasimnin temel
nedeni bireylerin post modern hale gelmesidir. Post modern bireyler ge¢mislerine 6zlem
duymakta, gecmisle bag kurmayi1 sevmektedir. Ancak post modern bireyler gegmisle
kurduklar1 bu bag giiniimiizle de ilintili olmaktadir. Bugiinden kopamayan ancak bir
yandan da kagmak isteyen post modern bireylerin bu kagma istegini giidiillemek
amaciyla markalamada ve reklam cabalarinda retro anlayis goriilmektedir. Markanin
drettigi Urtiniin kendisinden, ambalajia; reklam miiziginden mesajina ve gosterilen
Ogelere kadar bireylerin gecmisiyle bag kurmasina destek olacak sekilde
diizenlenmektedir. Bu baglamda hedef kitle reklama konu olan iiriin ya da hizmetle
hatta markanin kendisiyle empatik bir iletisim i¢ine girmektedir. Bireysel nostaljiye
dayanan reklam kampanyalarinda mesaj stratejileri daha ¢ok yasanan bireysel
deneyimler iizerine kurgulanmaktadir. Bu anlayisla hazirlanan reklamlar kisilerin
geemis yasamlarmin bir betimlemesi olarak goriilmektedir. Tarihsel nostaljiye
odaklanan markalama ve reklam c¢abalarinda ise mesaj stratejisi bireylerin
deneyimlemedigi daha eski donemlere dayanan tarihsel olgu ve olaylar iizerine

kurgulanmaktadir (Demir, 2008; s. 36-37).

2152 Retro Pazarlamamin Modern ve Postmodern Pazarlama

Yaklasimlar: Ile Karsilastiridlmast

Gilinilimiizde baz1 pazarlama yaklasimlar1 6ncelikli olarak hedef kitlenin hayat
goriisleri, demografik ozellikleri gibi unsurlar lizerine kurulu iken bazilar1 da bugiin,
gelecek, gegmis gibi zamansal baglamlar ilizerine kurulu olmaktadir. Cesitli zamansal
baglamlar lizerine kurulu olan modern, postmodern ve retro pazarlama anlayislarini bu
zamansal ayriliklar1 ve benzerlikleri lizerinden degerlendirmek retro pazarlamanin daha

iyi kavranmasina sebep olacaktir.

Pazarlama iletisimcileri modern pazarlama prensipleri geregi miisteri odakl
calismaktadirlar. Bu baglamda miisterileri siirekli takip ederek onlarin istek ve
ihtiyaglarmi karsilayacak {iriin ya da hizmetlere yonelmektedirler. (Brown, 2001; s.83)
Modern pazarlamada one ¢ikan en 6nemli kavramlardan biri moda kavramidir. Bu
kavram giinlik yasamda iriinlerin {irlin yasam donemini tamamladiktan sonra

kaybolacagmma dayanan gecici hevesler seklinde belirtilmektedir (Keskin ve
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29 (%4

Memis,2011; s.192). Ancak bu yapilirken de pazarlamada “’alistiginiz tat’’, ’alistiginiz

kalite’” gibi vurgularla degismezlige vurgu yapiliyor.

Retro pazarlama ise modern pazarlama anlayisinin aksine gecmise ait
cagrisimlarla baska bir pazarlama prensibi ortaya koymaktadir. Gegmisi isaret eden
referanslar, stirekli bir yenilik ve bu yeniliklerin tilkenmesinden degil tersine

pazarlamanin dinamik yapisindan kaynaklanir.

Bu baglamda modern pazarlama ile retro pazarlamanin benzestigi de
soylenmektedir. Ancak retro pazarlama insanlarin hazzin1 geciktirir, durumu
smirlandirir, beklentileri yiikseltir ve ulagilamaz bir hava ve ortam yaratir. Talebi

dikkate alip kendini ona gore sekillendirmez, talebi yaratir. (Brown, 2001; s.84)

Postmodern yasam anlayis1 ekonomi, sosyal bilimler vb. bir¢ok alanda oldugu
gibi pazarlamada da kendini gostermistir ve c¢esitli degisikliklere sebep olmustur.
Postmodernizm pazarlama dis ¢evresinden bir kavram olarak pazarlamanin kendisi
kadar bliyiik bir etki alanina sahip olmustur. Postmodernizm i¢inde bulunulan giinii
yasama, gelecekten daha ¢ok bugiiniin gelecek ve gecmisle baglarin ve iligkilerin
koparilmamasmi ama¢ edinmektedir. Postmodern pazarlama bu 06zelligiyle Retro
Pazarlama ile benzesmektedir. Ge¢gmis ve gelecegi birlikte deneyime katma arzusu,
geleneksel olanin  yeniden kesfedilmesine, elde edilmeye c¢alisilmasma ve
kullanilmasina neden olmaktadir. Postmodern bireyin birgok seyi birlikte ayni anda
denemek istemesi egilimi, belki de gecmis ve gelecegin birlikte denenebilecegi
algilamasini meydana getirmistir (Yeygel 2006, 207). Ama bu birliktelik kisa siireli
olabilecek ve hayal edilmis olan bir deneyimin yasanmasi bi¢iminde kendini
gosterebilecektir. Kisa siireli olsa da bu tarz bir birliktelik pazarlama yonetimi agisindan

su olanaklar1 saglayarak, uygulamalar1 gergeklestirmektedir: (Odabasi, 2004, s.61):

e Gecmisi temel alan bir iletisim ve biitlinlesik pazarlama iletisimi ¢abalar1

gerceklestirilir.

e Pazardan kaldirilmig, varligi ve bilinirligi olmayan marka, iirlin ya da
hizmetlerin ~ giiniimiiz ~ standartlarma uygun bir sekilde yeniden

canlandirilmasi arttirilmaktadir.
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e Modern olarak dizayn edilmis ancak nostaljik bir bigimde ge¢mise doniik
yani retro {lrlinlere reklam ve diger iletisim ¢abalarinda daha ¢ok

rastlanmaktadir.

Ekonomik, toplumsal, bilimsel ve sosyal degisikliklerin ¢ok hizli yasandigi
giiniimiizde, tiiketicilerin gegmise iliskin asina olduklar1 seyleri aradiklar1 ve bunlardan
huzur duyduklar1 goriilmektedir. Ozellikle yiiksek medya maliyetleri ve yeni marka
yaratmanin riski ile karsi karsiya olan pek c¢ok pazarlama yoOneticisi ge¢misteki
markalardan ve iriinlerden onlar1 yeniden tasarlamak veya paketlemek suretiyle

faydalanmaktadir (Korkmaz vd. 2009, 86).

Bu baglamda modern ve postmodern pazarlamada da zaman zaman hedef
kitleye gecmisi deneyimleme imkani sunuldugu goriilmektedir. Ancak bu pazarlama
anlayislar1 gecmisi bugiin ya da gelecek bir arada yasatma arzusu tasimaktadir. Retro
pazarlama ise ge¢cmise duyulan 6zlemi bir reklam ¢ekiciligi ve yaratici strateji olarak

giiniimiiz hedef kitlesinin istek ve ihtiyaglarina uyarlayarak vermektedir.

2.2 Yaratict Bir Strateji Olarak Reklamlarda ¢Retro’’ Yaklasim

Kullanim

Retro pazarlama baglaminda retro tiim pazarlama karmasi elemanlar1 ve
biitlinlesik pazarlama iletisimi c¢abalar1 diizeyinde c¢ok farkli amag¢ ve sekillerde
kullanilmaktadir. Bu kullanim sekilleri; tiiketicilere ge¢mis deneyimlerini yasatma, eski
ambalajlarin yeniden kullanilmasi, bir markanin retro konseptli festivaller ve etkinlikler
diizenlemesi, ge¢cmiste var olan ve popiiler olan ancak piyasadan kaldirilmig markalarin
yeniden iiretime girmesi gibi sekillerde olabilmektedir. Bu baglamda retro, pazarlama
iletisimi cabalarmda bir konsept ya da bir pazarlama taktigi olarak kullanilmaktadir.
Reklam kampanyalar1 bazinda retronun yaratici strateji olarak kullanimi giin gectikge
artmaktadir. Bu artisin ¢esitli nedenleri bulunmaktadir. Bu nedenler asagida detayl1 bir

sekilde ele aliacaktir.
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2.2.1 Yaranci Bir Strateji Olarak Reklamlarda Retro Yaklasim Kullanilma
Nedenleri

Reklam literatiirii baglamimda retronun arastirmalar1 devam etse de son
zamanlarda yaratici strateji olarak reklamlarda kullanimi artmaktadir. Kavramsal olarak
farkli sekillerde ele alinsa da reklam veren markalarin dikkatinin ¢eken retronun
reklamlara olan olum etkileri yadsinamamaktadir. Bu baglamda reklamlarda retro

kullaniminin ¢esitli nedenleri bulunmaktadir.
Tiirkyilmaz bu nedenleri su sekilde siralamistir (2016; s. 64 — 68):
2.2.1.1 Rekabetin Artmast

Glinlimiiz pazarlarinda tim sektorlerde rekabet artist yogun olarak
yasanmaktadir. Bunun bir sonucu olarak {riin yasam egrilerinin kisaldig1 ve
tikketicilerin farkl arayislara girdigi goriilmektedir. Tiiketicilerin {iriiniin islevsel ve
fiziksel 6zellik ya da faydalarindan daha fazlasini bekledigi; her giin birbirine ¢ok
benzeyen hatta birbirinin aynis1 olan markalarin ¢ikmasi tiriinlerin, hizmetlerin ve
markalarin farkli olmasmi zorlastirmaktadir. Kolayda mallar olarak bilinen ekmek, su
gibi iirtinlerde bile rekabetin bagslamasiin ve farkli olmasinin bir sonucu olarak reklam
verenler yeni reklam ve biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejileri arayislarina
girmiglerdir. Bu baglamda reklamlarda yaratici strateji olarak retro kullanimi yeni bir
trend olarak buna uygun markalar ve reklam verenler i¢in ka¢milmaz bir taktik

olmaktadir.

Bu baglamda degisen Pazar ve pazarlama dinamiklerinin sonucunda rekabet
istiinliigii saglamak isteyen markalarin geleneksel yontemlerin disinda yeni bir arayisa
girdikleri ve bu baglam bir¢ok markanin retroyu reklamlarda yaratici bir strateji olarak

kullandigin1 s6ylemek miimkiin olacaktir.
2.2.1.2 Tiiketici Davranislarinda Yasanan Degisimler

Rekabetin artmasi sonucu yeni reklam stratejileri arayislarina giren reklam
verenler ve reklamcilar icin retro yaklasim kagmilmaz bir son olsa da her marka i¢in bu

kullanim basar1 getirmemektedir. Bu kullanimin basarili olmasmin en énemli kosutu
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markanin hedef kitlesinin agisindan bu kullanimm 6nemli, degerli ve dikkat cekici
olmasidir. Bu baglamda reklam veren igletmelerin hedef kitlelerinin hatta tiim
tiikketicilerin istek ve beklentilerini, giinden giine satin alma karar siire¢lerinde
yasadiklar1 degisimleri ¢ok iyi belirleyerek hareket etmeleri gerekmektedir. Aksi
takdirde pazarlama karmasi elemanlar1 ne kadar makul olursa olsun basarili olmalar
zorlagsmaktadir. Cilinkii hedef kitleler reklam veren markadan siirekli farkli seyler
isteyebilmekte ve bekleyebilmektedirler. Bunlar1 karsilamak isteyen marka siirekli

arastirmak ve analiz etmek durumunda kalmaktadir.

Bu baglamda retro; islevsel ve fiziksel Onermelerden daha ¢ok duygusal
beklentiler icerisinde olan glinlimiiz tiiketicisi i¢in uygulanacak en dogru yaratici reklam
stratejisi olacaktir. Ciinkli glinlimiiz tiiketicileri gegmis donemdeki tiiketici gruplardan
daha c¢ok gecmise Ozlem duymakta ve gegmise iliskin reklam Onermelerine

yonelmektedir.

Ayrica retronun kullanildigr reklamlar diger pazarlama anlayislarinda

kullanilan reklamlara gore daha genel bir tiiketici grubuna hitap etmektedirler.

Bu baglamda tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde ve satmn alma
davranislarinda yasanan degisimlere ayak uydurmak ve cevap vermek ve birbirinin
aynisi irlinlerin sunuldugu pazar ortamlarinda rekabette avantaj saglamak i¢in yeni
reklam stratejileri arayan reklamcilar ve reklam verenler i¢in yeni trendler dogmaktadir.
Degisen ve gelisen diinyada zorlasan yasamsal ve ekonomik kosullar sonucu bireylerde
giinden giine artan ge¢mis 6zlemi de reklamcilar ve pazarlamacilar tarafindan géz ardi
edilmemekte ve reklamlara yaratic1 strateji olarak, pazarlama enstriimanlarma da
konsept olarak adapte edilmektedir. Ozellikle 30’lu ve 40’1 yaslardaki tiiketici
gruplarin1 hedef kitle olarak alan iiriin ya da hizmetlerin reklamlarinda yaratic1 strateji

olarak retronun kullanimin giinden giine artt1ig1 goriilmektedir.

Bu baglamda tiiketicileri ge¢miste Ozledikleri anlari, esyalari, kisileri vb.
unsurlar1 animsatan bu tiir reklamlar hedef kitlenin dikkatini ¢gekmekte ve satin alma
stireclerini etkilemektedir. Bu baglamda retronun reklamda yaratici bir strateji olarak

farkli sekillerde kullanildig1 goriilmektedir.
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2.2.2 Reklamlarda Retro Yaklasimin Yaratici Strateji Olarak Kullanimi

Teknolojinin artisi, siyasi ve ekonomik ortamda yasanan degisim ve gelisimler
sonucu zorlasan ve karmasiklasan yasamsal kosullar altinda reklam kampanyalarinda

idealize edilen bir gegmis sunumu hedef kitle tizerinde oldukea etkili olmaktadir.

Bu baglamda retro yaklagim reklamlarda sepya renkler, eski sarki ve
miiziklerin kullanilmasi, eski esyalarin kullanilmasi, ge¢miste tanidigimiz kisilere
benzer yashh kisilerin kullanilmast ve ge¢mise gondermeler ile yapilarak
kullanilmaktadir. Ancak zaman zaman daha etkili olabilmesi i¢in bu konseptlerin yani
sira reklam ve diger biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasi elemanlarini da igine alarak
yaratici strateji olarak kullanildigi goriilmektedir. Bunun i¢in dort temel yaklasim ele

almmaktadir (Browns, Kozinets, Sherry, 2003; s. 21):
2.2.2.1 Marka Hikdyesi (Allegory)

Reklam kampanyalarinda retro yaklagimin yaratici strateji olarak kullanimi
bazen markanin yasam Oykiisii ile bazen sembolik hikayeler ile olabilecegi gibi bazen
de eklenmis metaforlar seklinde olabilmektedir. Reklamlarda didaktik mesajlar tasiyan
cok basarili 6rneklerine rastlamak miimkiin olacaktir. Bunun en bilinen 6rnegi Marlboro
Man kampanyasidir. Markaya bir hikdye yaratilmis ve tiim reklam c¢abalar1 bu imaj
istliine kurulmustur. Reklam kampanya mesajimi giiclendirmek amaciyla bu strateji
markanm ambalajindan, marka mesajina kadar bugiin hala bu eski kampanyadan

besleniyor olmasi da retro yaklasim anlayisinda oldugunu gostermektedir.
2.2.2.2 Idealize Edilmis Marka Toplulugu (Arcadia):

Idealize bir marka toplulugu yaratilmakta ve bu toplulugu hedef alarak
gecmisteki yasamin ve toplumlarin iitopik diinyas: giiniimiize ¢agirilmaktadir. Gegmis
yasamin ve kosullarin mitkemmel ve sihirli oldugu vurgulanmaktadir. Ancak bu vurgu

yapilirken bugiiniin yasamina ve teknolojisine adapte edilmesi gerekmektedir.

Ornegin, Volkswagen New Beetle ilk ¢iktiginda reklam slogam ‘’Flower
Power hipi efsanesini kullanan tanimlamak i¢in kullanilan bir kaliptir’” idi. Hem Hipi

efsanelerinin oldugu yillara hem de {iriiniin ucuzluguna vurgu yapmak amaciyla yapilan
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bu reklam kampanyasinda kullanilan semboller retro bir yaratici strateji olmaktadir.
Reklama konu olan marka ve hipiler arasindaki iletisim giliniimiize tasmarak da

ideallestirilmis bir topluluk yaratilmaktadir (Tirkyilmaz, 2016; s. 60 — 61).

Ayrica marka sadiklarmin bir araya gelerek olusturdugu idealize alt kiiltiir ve
toplumlar1 da ifade etmektedir. Lego kullanicilarinin bir araya gelerek olusturdugu
Brick Builders toplulugu ve bu baglamda yapilan reklam ¢aligmalar1 markay1 uzun yillar

temsil ettigi i¢in bir retro yaklasim uygulamasi haline de gelmistir.
2.2.2.3 Marka Ozii (Aura):

Reklam ve pazarlama literatiiriinde ¢esitli kaynaklarda bir markanin 6ziinii,
ruhunu ya da enerjisini temsil ettigi sdylenmektedir. Essizlik ve teklik gibi marka
kimliginin 6nemli unsurlarma seslenmesi amaglanmaktadir. Retro stratejisi agisindan da
marka ruhunun ge¢misten giinlimiize sahip oldugu o6zellikler 6n plana ¢ikarilmaya
calisilmaktadir. Reklam kampanyalarinda bazi iiriin ya da markalara ge¢mis bir
donemin ruhu yansitilarak bu baglamda retro kullanimi gerceklestirilmektedir. Daha
cok iirlin ve hizmetin {izerinden gerceklesen bu strateji reklam kampanyalar1 ile

desteklendiginde basarili olma orani artmaktadir.

Ornegin, Chrsyler PT otomobili 6ziinde 1940°h yillarm  kiiltiiriinii
yasatmaktadir (Blythe, 2015; s. 247). Bu marka 6zii reklam ilanlarinda nostalji vurgusu

yapilarak desteklenmekte ve boylece retro yaklagimin kullanildig1 s6ylenmektedirch.
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CHRYSLER

‘EWV

Resim 2.1. Chrysler PT

Kaynak: (“Chrysler PT Cruiser - Vintage Car Ads” t.y.)

2.2.2.4 Marka Paradoksu (Antinomy)

Markanin ig¢inde bulundugu ¢eliskileri ve bunlarin reklam kampanyalarinda
kullanimini ifade etmektedir. Markanin i¢inde bulundugu donemde durmaksizin devam
eden bilimsel ve teknolojik gelismelere karsi tiiketicilerin daha yavas, daha sakin ve

daha az stresli yasama donme istegine seslenmektedir.

Ornegin, New Beetle iiriin dizayn1 ve reklam kampanyalariyla cesitli algi
karmasalar1 yaratmaktadir. Bazen Nazi Almanyasi’nda bir is¢inin riiyasi, bazen 60’
yillarin Amerika’sinin bir pargasi bazen de hipilerin kullandig1 bir iiriin olarak karsimiza

cikan New Beetle bir marka paradoksu yaratmaktadir (Tiirkyilmaz, 2016; 63).

Bu baglamda retro yaklasim her ne kadar yaratici bir reklam stratejisi olarak
ele almsa da retro pazarlamadan bagimsiz diisiiniilemeyecegini sdylemek miimkiin
olmaktadir. Bir biitiinlesik pazarlama iletisimi eleman1 olarak reklamlarda kullanilan
retro yaklasimin diger pazarlama karmasi elemanlar1 ile desteklenmesi kaliciligni,
dikkat cekiciligini ve basarili olma ihtimalini arttirmaktadir. Retroyu reklamlarda
yaratici strateji olarak kullanacak reklam verenler ve reklamcilar {iriin ya da hizmetin

ozelliklerinin, markanin bilesenlerinin, hedef kitlelerinin buna elverisli olup olmadigini
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belirleyerek reklamla birlikte biitlinlesik bir retro anlayis giittiikleri takdirde basarili
olma oranlarmi arttiracaklardir. Retro reklamlarin etkisini arttrmak amaciyla diger
mecra ve pazarlama uygulamalariyla desteklemek gerekmektedir. Hedef kitlenin maruz
kaldig1 her noktada biitiinlesik bir mesaj vererek yapilacak bu destek sonucu ortaya

¢ikan retro reklamlar isletmelere bazi faydalar saglamaktadirlar.

2.2.3 Reklamlarda Yaratict Strateji Olarak Retro Yaklasim Kullaniminin

Isletmelere Sagladigi Faydalar

Reklamlarda retro unsurlarin kullanilmasit postmodern bir reklam stratejisi
yaklagimi olarak giinden giine 6nemini arttirmaktadir ve kullanilmaktadir. Tiiketicilerin
giinden giine degisen profilleri ve global rekabetin giiniimiizde geldigi nokta
baglaminda isletmeler reklam ve uzun vadede marka diizeyinde ¢esitli faydalar

saglamak amaciyla yaratici strateji olarak retro kullanimini gerceklestirmektedirler.
2.2.3.1 Tiiketici Profillerindeki Degisimlere Cevap Verebilme Yetenegi

Yukarida da bahsedildigi gibi tiiketicilerin profillerinde siirekli bir degisim
olmaktadir. Ozellikle eskiden her seyin daha giizel oldugu anlayisina bagli olarak ortaya
cikan nostaljiye yonelme sonucunda retro kavraminin da tiiketiciler ve dolayisiyla

reklam verenler ve reklam yaraticilar1 baglaminda 6nemi artmaktadir.

Bu baglamda yaratici strateji olarak retro yaklagimin kullanildig1 reklamlarin
tiikketicilerin bu artan nostalji istegine cevap verebildigini sdylemek miimkiin
olmaktadir. Tiiketicilerin bu istegine cevap verebilen isletmelerin de basarili olmak i¢in
onemli bir adim attig1 sOylenebilmektedir. Ciinkii istegi tatmin edilen hedef kitle
memnun olacak ve iirlinlin fiziksel fonksiyonel 6zelliklerinden de memnun kalirsa o
iriinii almaya devam edecektir. Hatta daha uzun vadede markanm bir elgisi haline gelip
o lirlinii ve markay1 ¢evresine tavsiye de edecektir. Bu agizdan agza pazarlama etkisi
durumu memnun kalmayan hedef kitle agisindan da gegerlidir. Memnuniyetsizligini
tim c¢evresine yayan kisilerin olmasi marka acisindan olumlu sonuclar
dogurabilmektedir. Bu etkiler giiniimiiz sosyal medya ve internet ortamlarinda daha
fazla kisiyle ulastirilabildigi icin markalar her adimlarinda bir kere daha diisiinmeleri

gerekmektedir (Tiirkyilmaz, 2016; s. 68-69).
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Nostalji insanlarin her zaman dikkatini ve ilgisini ¢eken bir unsurdur. Ge¢gmiste
yasananlar, bireylerin gegmis anilarini hatirlamast ve o giinlere donme istekleri hedef
kitleleri etkileyen 6dnemli konulardir. Dolayisiyla reklamlarda retro kullanimini belirli
donemlerde degil hedef kitleye uygun sekilde siirekli hale getirmek de zaman zaman
isletmelere fayda saglamaktadir. Ciinkii bireyler i¢inde bulunduklar1 teknoloji temelli

yasamdan s1yrilip gecmisin sadeligine donmek istemektedirler (Dagdas, 2013; s. 144).

Bu baglamda degisen tiiketici istek ve ihtiyaglar1 baglaminda ge¢mise donme
ithtiyacin1 tatmin etmek amaciyla giiniimiiziin modern reklam anlayis1 cergevesinde
gecmis yasamin sadeligini ve cazibesini vermek hedef kitleyi etkilemekte ve dolayisiyla

reklam veren markaya olumlu fayda saglamaktadir.
2.2.3.2 Marka Imaji ve Marka Bagliligina Etkileri

Marka imaji, “’bir markaya yonelik olarak tiiketiciler olusan duygu, diisiince ve
izlenimlerin tamami’’ olarak tanimlanmakta ve tiiketicilerin zihninde var olan markaya

yonelik ¢agrisimlar ve kanilar1 temsil etmektedir (Oziipek ve Diker 2013, 103).

Marka imaj1 tiiketici zihninde ¢ogunlukla reklam ve diger pazarlama araglari
ile olusturulmakta ve gelistirilmektedir. Bunun yami smra bireylerin ¢evresinden
edindikleri duygu diisiinceler de zihinlerindeki marka imajimni etkilemektedir. Giiniimiiz
duygusal fayda ve imgelere yonelen tiiketicilerin iiriinlerden ¢ok imajlar1 satin aliyor
hale gelmesi marka imajmm reklam veren marka agisindan Onemi oldukca
arttrmaktadir. Hedef kitlesine geleneksel yontemlerden siyrilarak farkl bir yaklagimla
geemisi pazarlayan retro reklamlar hedef kitleyi sasirtarak ve duygusal olarak
etkileyerek farkli bir imaj yaratmaktadir. Hemen hemen ayni {iriinleri hemen hemen
ayni mesaj ve yaratici stratejilerle pazarlayan alisilagelmis pazarlama stratejilerinden
bagimsiz olarak ortaya ¢ikan retro reklamlar hedef kitlenin markay1 yenilik¢i ve

degisimi seven bir marka olarak algilamasina neden olacaktir (Tiirkyillmaz, 2016; s. 70
—72).

Marka baglilig1 ise “’hedef kitle igerisinden bir grup tiiketicinin s6z konusu
markay1 siirekli ve tutarli bir sekilde satin alma davranisi’’ olarak tanimlanmaktadir

(Dagdas, 2013; s. 98).

93



Marka farkindaligi ve bilinirliginin ileri boyutu olarak marka bagliligi siireci de
marka imaj1 aracilig1 ile olusturulmaktadir. Yenilik¢i, degisimi ve gelismeyi seven ve
gecmige sahip ¢ikip onu kollayan bir marka imaji hedef kitlenin markaya olan

bagliligin1 arttiracak ve onlar1 daha uzun vadede marka elgisi konumuna getirecektir.

Dagdas’a gore hedef kitlelerin sadece reklamlarda degil markanin tiim iletisim
sireclerinde yani isimlerinden logolarma ve tiim biitiinlesik pazarlama iletisimi

araclarinda retro etkilerin olmasmnin marka baglhiligini arttrmaktadir (2013; s. 143).

Bu baglamda reklamlarda yaratici strateji olarak retro yaklagimim kullanilmasi
marka imajinda olumlu etkiler yaratacagi icin marka farkindaligini, bilinirligini ve
marka baghligini arttirmaktadir. Bu siirecin olugsmasi ve gelismesinde sadece retro
reklamlarin tek basma etkili olamayacagini bu siirecin pazarlama karmasi elemanlar ile
desteklenmesi gerektigini unutmamak gerekmektedir. Her ne kadar hedef kitleyi
duygusal baglamda etkileyen retro bir reklam yapilirsa yapilsin iiriin tatmini yasanmaz,
fiyat — kalite baglaminda tatmin olusmaz, dagitim agi uygun kurulmaz ise basarinin

miimkiin olmas1 gii¢lesecektir.
2.2.3.3 Marka Giiveni Yaratma

Bir markaya duyulan giliven pazarlama iletisimi baglaminda bir markanin
vaatlerini getirecegine dair hedef kitledeki inanci temsil etmektedir ve genellikle
fiziksel Ozellik ve vaatleri konu almaktadir. Ancak retro reklamlar baglaminda
yaratilacak giiven daha duygusal olarak ortaya ¢cikmaktadir. Hedef kitlenin ge¢gmisinden
kopmadan bugiinkii istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda sekillenen ve reklamlarinda da
bunu vaat eden markalar tiiketicide hayatlarinin tamaminda yanlarinda oldugu hissini
vermektedir. Bu baglamda da tiiketiciler her zaman yaninda olan bu markala giiven

duymaktadir (Tirkyilmaz, 2016; s. 79— 81).

Reklam sloganlarinda kullanilan 50 yildir yaninizdayiz’’, 20 yillik
tecriibe...”” gibi soylemler bu durumun en giizel 6rnegi olmaktadir. Tiiketiciler 50 yildir
yaninda olan ve onu hem fiziksel hem de duygusal acidan tatmin eden markalara

giivenmekte satin alma siireglerinde de o markalara yonelmektedir.
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2.2.3.4 Marka Mirast Yaratma ve Yansitma

Marka mirasi, bir markanin tiiketici, hedef kitle, miisteri ya da yatirimci
baglaminda imajma ve degerine etki eden gegmis unsurlarin tamamidir (“Marka Mirast
Kavrami Nedir, Nerede Isinize Yarar? | Biilent Fidan Marka Damsmam Brand

Consultant” t.y.).

Reklam kampanyalarinda yaratici strateji olarak retro yaklasimim kullanilmasi
marka mirasinin yaratilmas: ve gelistirilmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Ciinkii
isletmeler bu retro reklamlar sayesinde markalarina ge¢mis donemlerde yaptiklari
yatirimlar1 ve o yatirimlar sayesinde olusturduklari imaj1 giiglendirmektedirler. Bu retro
reklamlar araciligiyla olusturulan ve sunulan marka mirasi1 sayesinde hedef kitle uzun
yillar boyunca kendisini markaya yakin hissetmektedir. Bu da satin alma karar

stirecinde o markaya yonelmelerini saglayacaktir (Gokaliler ve Arslan, 2015; s.245).

Marka miras1 ¢ogunlukla ambalajlama taktikleri ile yapiliyor olsa da eski
reklam miizikleri, eski sloganlar ve eski reklam unsurlarinin kullanilmasi yoluyla
reklamlarda da goriilmektedir. Bunun en bilinen 6rnegi 2007 yilinin Kasim ayinda
Atatiirk’{in 6liim y1l doniimii sebebi ile yaymlanan Tiirkiye Is Bankasi reklamidir. Bu
kurumsal reklam filminde Atatiirk’iin bir canlandirmasi yapilarak, kurucusu oldugu s6z
konusu bankanm kokli bir gegmise sahip, giivenilir bir marka oldugu wvurgusu
yapilmistir. Bu sayede marka mirasmmm bu reklam filmiyle basarili bir sekilde

yansitildigini sdylemek miimkiin olacaktir (Demir, 2008; s. 34).

Tiim bunlar baglaminda reklam kampanyalarinda yaratici strateji olarak retro
yaklagimi kullanan ve bunu diger pazarlama karmasi elemanlar1 ve baska araglarla
destekleyen markalarin basarili olacagini sdylemek miimkiin olacaktir. Gegmise
duyulan 6zlemin git gide arttig1 giiniimiiz postmodern bireyinin duygusal mesajlara
yonelmesine atif yapilarak olusturulan bu stratejik yaklasim reklam veren igletmeye
olduk¢a fayda saglamaktadir. Markanin imajinmn olusturulmasindan baslayip markanin
bilinirligine, farkindalifina ve baghiligma kadar etki eden bu yaratici strateji diger

araglarla desteklenerek dogru bir sekilde uygulandiginda belki markadan hi¢ haberi bile

95



olmayan birisini uzun vadede marka el¢isi konumuna getirecektir. Bu sebeple Diinya’da

ve Tiirkiye’de retro yaklasimin reklamlardaki etkisinin 6nemi artmaktadir.

2.3 Yaratia Strateji Olarak Reklamlarda Retro Yaklasim Kullanimina
Yénelik Diinya’dan ve Tiirkiye’den Ornekler

Retro yaklasimin isletmelere sagladigi faydalarin anlagilmasi {izerine
iilkemizde ve Diinya’da kullanimmin giinden giine arttig1 goriilmektedir. Her gegen bu
retro kullanimin farkli 6rneklerine gerek tlilkemizde gerekse Diinya’da farkli kullanim

sekilleriyle rastlanmaktadir.

2.3.1 Yaratici Strateji Olarak Reklamlarda Retro Yaklasim Kullanimina

Yonelik Diinya’dan Ornekler

Diinya genelinde retro yaklasimin reklamlarda kullaninmi gilinden giine
artmaktadir. Cok farkli cografyalarda farkli {iriin kategorilerinde iiriin ya da hizmet arz

eden markalarmn gesitli uygulamalarini gormek miimkiin olmaktadir.

Resim 2.2. Fiat — Driven By The Future

Kaynak: (ArburyTV t.y.)

Bu kullanim Diinya ¢apinda 6zellikle otomotiv sektoriinde 6ne ¢ikmaktadir. Bunun en

bilinen drnegi otomobil markas1 Fiat’in 110. yil1 i¢in vermis yayinlanan “’Driven by the
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future’” mottolu televizyon reklamidir. Marka bu reklam filminde otomobil iiretimine
basladigi 1899 yilindan reklamm yaymnlandigi giine kadar gegen siiregte iirettigi
modelleri ve yapmis oldugu ilkleri ekrana tasimistir. Bunu yaparken sadece otomobil
gecirdigi  degisimler degil marka logosunun yasadigi degisimler de otomobil
degisimlerine paralel olarak verilmistir. Tiim bunlarin yani sira reklam filminde ¢alan
miizik, kullanilan kiyafet gibi yan 6gelerle de retro yaklasimin desteklendigini soylemek
miimkiin olmaktadir (Keskin ve Memis, 2011; s.196 - 197). Bu reklam daha sonra alt

yazi ile Tiirkiye’de de yaymlanmustir.

Retro reklamlar bazen bu kadar koklii olmayan markalar tarafindan da
kullanilmaktadir. Bunun en bilinen 06rnegi de sosyal mecralar i¢in hazirlanan
gorsellerdir. Gegmiste sosyal medya olsaydi nasil olacagini gosteren bu gorsellerde
gliniimiiz sosyal medya kanallar1 tamamen retro bir ¢er¢evede verilmektedir. Kullanilan
renkler, araglar, kiyafetler gibi tiim unsurlar tamamen o donemi yansitmaktadir. Bu
kullannom markanin koklii bir marka oldugunu vurgulayarak marka mirasmni
desteklemekten ¢ok ge¢mis 6zlemi duyan ancak giiniimiizden kopamayan hedef kitlede
sempati kazanma ve kendisini bu markalara yakin hissetmesini saglama amaci

gilitmektedir.

STRIKING, MIRACULOUS
SOCIAL TEAM-U
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ABLE TO PUT YOUR
S FAMILY TOGETHER ;(/7511 %-'”( /”{%)

cornmundly with, st 740 Ltters!

THE FACEBOOK COMPANY &

Resim 2.3. Facebook — Skype - Twitter

Kaynak: (“Dosya Konusu - Son donemin modasi: Retro pazarlama” t.y.)

Bu ilanlar giiniimiiz teknolojisi baglaminda retro reklam uygulamalarmin en

bilinen 6rnegidir. Gegmisle alakasi olmayan giiniimiiz markalarinin bile retro ¢ergevede
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ele alinmasi retro yaklagimin reklamlarda ne kadar etkili olabilecegini gostermektedir.
Tiiketiciler giindelik yasamlarinda siirekli kullandiklar1 bu sosyal mecralarin ge¢miste
de oldugunu hissine kapilarak olumlu tepkiler vereceklerdir. Kisacasi bu ilanlar
reklamda yaratic1 strateji olarak retro yaklasim kullanilmasinin ve hatta daha genis
cercevede retro pazarlamanin yapmak amacini tam olarak yerine getirmekte; eskiyle

yeniyi basarili bir sekilde bir araya getirmektedir.

Reklam kampanyalarinda yaratici strateji olarak retro yaklasim kullanilmasimin
Diinya’dan bir diger 6rnegi Pepsi tarafindan yayinlanan Pepsi Now and Then reklam
filmidir. Bu filmde Pepsi’nin 1958 yilindan giinlimiize kadar gecirdigi evre
gosterilmektedir. Giinlimiiz starlarindan Britney Spears adeta zamanda bir yolculuk
yapiyor gibi ¢esitli yillarda cesitli ortamlarda Pepsi’nin yerini gostermektedir. Bu
reklam filminde kullanilan miizikler, kiyafetler ve hatta renkler verilen doneme uygun
olarak dizayn edilmistir. 1958 yilinda siyah beyaz olarak baslayan film daha sonra

renklenip ¢esitli donemlerden gecerek reklamin yayinladigi giine kadar gelmektedir.

Resim 2.4. Pepsi Now and Then

Kaynak: (Britney Online t.y.)

Biitlinlesik pazarlama iletisimi baglammda retro kavrami eski olani degil

eskiyle yeniyi bir araya getirmeyi temsil etmektedir. Bu baglamda incelendiginde bu
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reklam filmi de giliniimiizde {iretilmeye devam eden bir iirliniin ge¢misten giliniimiize
gecirdigi evreyi giiniimiizde {inlii olan bir kisi ile vermesi agisindan basarili bir 6rnek

olmaktadir.

Pepsi retro etkilerini sadece geleneksel medyada degil dijital diinyada da
stirdiirmeye devam etti. Pepsi Throwback adiyla bilinen kampanya dijital pazarlama ve
reklamcilikta retro yaklasimin kullaniminin en bilinen Orneklerinden biridir. Pepsi,
Facebook sayfasini haftalik ve aylik ddiiller kazanmaya dayali Atari oyunlarinin oldugu
bir sayfa olarak kurgulamistir. Sayfay1 begenen kisiler bir sonraki yarigma i¢in gérmek
istedikleri Atari oyunu i¢in oy kullanarak oyuna dahil olabilmektedir. Bu dijital
kampanya kisa siirede oldukcga ses getirmis ve Pepsi Facebook sayfasi ¢ok fazla begeni

almistir (“10 wonderfully nostalgic digital campaigns™ t.y.):

PEPS| THROWBACK
ATARI ARCADE

JOI

ThroWbasd: COMPETE TO WIN WEEKLY PRIZES. PLAY
sade with Real SU3 CLASSIC ATARI GAMES INCLUDING ASTEROIDS
& MISSLE COMMAND OR ENTER YOUR EMAIL
FOR A CHANCE TO WIN MONTHLY PRIZES!

Exclusive chaxce to win:

PEPSI THROWBACK T-SHIRT &
ATARI FLASHBACK 2 GAMING SYSTEM

Resim 2.5. Pepsi Throwback

Kaynak: (“10 wonderfully nostalgic digital campaigns” t.y.)

Retro yaklasimin dijital ortamda bir reklam stratejisi olarak bu kampanyanin
haricinde birgok marka tarafindan farkl sekillerde gergeklestirilmistir. Bunun bilinen
bir diger 6rnegi Domino’s Pizza tarafindan yapilmistir. 1980’11 yillarda sirketin maskotu
olan Noid isimli karakterin 25. Yas giinii Facebook sayfasinda karaktere bir filmin

sonunda yer verilerek kutlandi. Ayrica sayfada ‘’Noid’in Siiper Pizza Avcist’’ isimli bir
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oyun kurgulandi ve kazananlara Noid tarafindan hediye pizza dagitild1 (“10 wonderfully

nostalgic digital campaigns” t.y.).

Resim 2.6. Domino’s Pizza - Noid

Kaynak: (“10 wonderfully nostalgic digital campaigns” t.y.)

Reklamlarda yaratic1 strateji olarak retro kullanimimni en farkli sekilde
uygulayan marka Citroen olarak bilinmektedir. 2010 yilinda hazirlanan reklam
kampanyasinda farkli bir bakis acis1 sergilemis ve retroyu retro karsithgi ¢ergevesinde
kullanmistir. Gegmise doniip bakmaktan ziyade o anda istenilen seyi yapmayi tesvik
eden reklamlarda John Lennon ve Marilyn Monroe ile roportajlar bulunmaktadir.
Kisilerin haklarina ve hatalarina saldir1 niteligi tasidig1 gerekgesiyle tartismali olsa da
kampanyanin “’Orijinal olun! Geg¢misi koltuk degnegi olarak kullanmaym.”” Mesaj1

oldukca dikkat ¢ekici olmustur (“10 wonderfully nostalgic digital campaigns™ t.y.).

Bu baglamda retronun yaraticit bir strateji olarak reklamlarda kullaniminin
Diinya c¢apimda tiim mecralar i¢in kullanildigin1 sdylemek miimkiin olmaktadir. Gerek
geleneksel gerekse yeni medyada retro, ulasilabilir bir gegmis sunarak hedef kitleleri
etkilemek amaciyla kullanilmistir. Hatta ¢ekiciligin yani1 sira retroya karsi gelinerek bile

aslinda retronun kullanildig1 goriilmektedir.
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2.3.2 Yaraticar Strateji Olarak Reklamlarda Retro Yaklasim Kullanimina
Yonelik Tiirkiye’den Ornekler

Ulkemizde retro yaklasimin reklamlarda kullanimi Diinya’da oldugu kadar
cesitli degildir. Markalar retroyu daha genis baglamda retro pazarlama g¢ergevesinde
iiriinlerin yeniden canlandirilmast seklinde kullanmaktadir. Diinya’da da daha fazla
yayginlagsmas1 ve dneminin anlasilmastyla birlikte Tiirkiye’de reklam kampanyalarinda

retro etkisi de gitgide artmaktadir (Tirkyilmaz,2016; s.94).

Tiirkiye’de retro yaklasimin reklamlarda kullanimmin en bilinen 6rnegini
Fruko markasinda gormek miimkiindiir. Fruko, kurulusunun 40. Yilinda eski siselerini
tekrar piyasaya siirmiis ve reklamlarinda 1989 yilinda oynayan “’'On yiiz bin milyon

’

baloncuk yuttum.’’ Diyerek dikkat c¢eken kisiyl kullanmistir. Siselerin yani sira
reklamlarinda da hem slogan olarak hem de kullanilan karakter olarak ayni kisiyi
kullanan marka kendi ge¢cmisi tizerinden hedef kitlesinin nostalji duygusunu etkilemeye
calismistir (“Eskiye ragbet, pazarlama diinyasma nur yagdmriyor | Isim Iletisim

haberleri” t.y.).

Resim 2.7. Fruko Gazoz Eski ve Yeni Reklamlari

Kaynak: (“Eskiye ragbet, pazarlama diinyasma nur yagdirtyor | Isim Iletisim haberleri”
ty.)

Fruko markas1 50. yilinda yaymladigi reklam filminde de yine “’On yiiz bin

milyon baloncuk’’ sloganii kullanarak retro yaklasim kullanmigtir. Eski popiilaritesine
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tekrar ulagsmaya c¢alisan marka bu reklam filminde retro yaklagimi kullanimini eski
sloganm1 giiniimiiz genclerinin goziinden daha modern bigimde eskiyle yeniyi

birlestirerek gerceklestirmistir.

Tiirkiye’de retro yaklasimi bir diger ornegi kuruyemis markasi Tadim’in
“Tirkiye’nin En Biiyiik Sosyal Ag1’’ reklam kampanyasidir. Birden fazla nesle ayni
anda seslenmeyi amaglayan bu kampanyada ge¢mis yasam dinamikleri bugiiniin sosyal
medya unsurlar1 ile Ozdeslestirilerek eski ve yenin birlestirilmesi seklinde
gerceklestirilmektedir. Bu  yolla hedef grupta etkilenilmeye calisilmaktadir
(“Turkiye’nin En Biiyiik Sosyal Ag1: Tadim | Pazarlamasyon™ t.y.).
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Resim 2.8. Tadim Tiirkiye'nin En Biiyiik Sosyal Ag1 Reklami

Kaynak: (Reklam TV t.y.)

Tiirkiye’den bir diger retro reklam ornegini ETI Wanted c¢ikolatalarinda
gérmek miimkiin olacaktir. Reklamin ¢ikis noktasi bir donemin Amerikan dizisi olan
daha sonralar1 filmi ¢ekilip iilkemizde de yaymlanan “’Starsky an Hutch’’dir. Cekilen
reklam filmi fon miizigi, arabalar, saglar, kiyafetler, ortamlar vb. her sey araciligiyla bu
dizi/filmi hatta eski dedektif dizilerinin ¢ogunu ¢agristirmaktadir. Bu film o dizileri
izleyenler i¢in nostaljik sayilacak ve gecmis 6zlemi yaratacaktir. Nostaljinin yarattigi bu
etki ile triiniin akilda kaliciligini ve bilinirligini arttirmast hedeflenmistir (Keskin ve

Memis 2011, 198).
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Resim 2.9. Eti Wanted Reklami

Kaynak: (Erhan Duman t.y.)

Tirkiye’de reklam ve hatta biitiinlesik pazarlama iletisimi baglaminda retro
yaklagim kullaniminin en bilinen 6rnegi Migros nostalji kampanyasidir. Migros, 57. yili
serefine hazirladig1 kampanya kapsaminda eskiden var olup tiretilmeyen triinleri tekrar;
eskiden olup iiretilmeye devam eden fiiriinleri de eski ambalaj ve fiyatlariyla piyasaya
stirmiistiir. Bu kampanyasin1 da hazirladigi retro konseptli reklam filmi ve basili
gorsellerle desteklemistir. Reklam filmlerinde 40-50 yil Oncesine ait unsurlar,
karakterler, giysiler ve hatta mimikler ve hareketler kullanilmistir. Bunlarm yani sira
filmlerde ve afisler tenzilat, ekseriya, erzak gibi eski sozciikler de kullanilarak retro
yaklagimm reklamdaki etkisi arttirilmaya c¢alisilmistir (“Market raflarmdan 50 yil
oncesine yolculuk - Cumartesi Sabah Haberleri” t.y.). Bu kampanya kapsaminda
Migros, ge¢mis donemlerde oldukca dikkat ¢eken satis kamyonlarni da giiniimiize

uyarlayarak ¢esitli magazalarinda kullanmistir.
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Resim 2.10. Migros Nostaljik Ambalajlarin Giintimiizde Kullanimi1

Kaynak: (“Nostaljik Ambalajlarin Gelecege DoOniisti: Retro Pazarlama - Adgager -
Blogager™ t.y.)

Resim 2.11. Migros Nostaljik Reklam Kampanyas1

Kaynak: (“Migros’tan nostaljik reklam kampanyasi” t.y.)
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Retro yaklagimin yaratict bir strateji olarak kullanimi Tirkiye’de son
zamanlarda dijitalde de etkisini gostermeye baslamaktadir. VakifBank Spor Kuliibii
2018 — 2019 sezonu basinda takim kadrosunu 8-bit bir oyun temasiyla paylasmis
sonrasinda ise Sampiyonlar Ligi’nde oynanan bir maca iligkin tiim goriintiileri eski
kasetler vb. kullanarak retro bir yorumla Instagram hesabindan paylagmistir

(“VakifBank Spor Kuliibii’nden retro hareketler” t.y.).
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Resim 2.12. VakifBank Spor Kuliibiinden Retro Hareketler

Kaynak: (“VakifBank Spor Kuliibii’nden retro hareketler” t.y.)

Tiirkiye’de retronun dijital diinyadaki etkileri her giin devam etmektedir. Her
Persembe giinii kisisel hesaplarda #tbt etiketiyle eski fotograflarm paylasilmasi akimina

markalar da dahil olmakta ve bu etiketi bir reklam arac1 haline getirmektedirler.
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pirelli_tr Eski reklam ¢aligmalarimizdan. #TBT Eger
bir Pirelli lastik kullaniyorsaniz gemsiyenizle
korunabilecediniz tek sey glinestir. & #Pirelli

Resim 2.13. Pirelli Retro Reklam Paylagimi

Kaynak: (“Instagram’da Pirelli Tiirkiye: “Eski reklam ¢aligmalarimizdan. #TBT Eger
bir Pirelli lastik kullaniyorsaniz semsiyenizle korunabileceginiz tek sey giinestir.” t.y.)
Bu baglamda Diinya’da ve Tiirkiye’de reklamecilik alaninda retronun yaratici
stratejinin kullanimimin giinden giine arttig1 sdylenmektedir. Bu kullanimlarmi diger
pazarlama iletisimi araclariyla da destekleyen markalar retro yaklasimi giliniimiiz
sartlarma uydurmayi da basarmaktadirlar. Dijital diinyada yaptiklar1 reklam ve
pazarlama ¢abalarinda da retro etkileri gorebildigimiz gibi hala geleneksel medyada da

retro yaklagimi yaratici reklam stratejisi olarak kullanmaya devam etmektedirler.
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UCUNCU BOLUM

YARATICI BiR STRATEJI OLARAK REKLAMDA RETRO
YAKLASIM KULLANIMINA YONELIK BiR INCELEME

3.1 Arastirmanin Amaci

Retro yaklagim yaratici strateji olarak kullanildig1 reklamlar araciligryla hedef
kitleleri duygusal bag kurma yoluyla etkilemektedir. Toplumlarda bulunan ge¢miste her
seyin daha iyi ve giizel oldugu anlayisina yonelik olarak nostalji duygusu yaratan retro
yaklagimin yaratici strateji olarak kullanildigi reklamlar hedef kitlelerde marka baglilig1
yaratmaktadir. Markanin hikayesini de bu reklamlarda goren hedef kitle ile marka
arasinda yaratic1 bir strateji olarak retro yaklasimin kullanilan reklamlarin bir iligki

sagladig1 sdylenebilmektedir.

Bu baglamda bu arastrrmanin amaci reklamlarda yaratici strateji olarak retro
yaklasim kullanimi ve bu kullanimim olas1 hedef kitleler {izerinde etkisi ve hedef

kitlelerin marka ile iligkilerini incelemeye yoneliktir.

Aragtirmanin ana sorusu ise; yaratici bir strateji olarak reklamda retro yaklagim
kullaninminin 25 — 30 yas arasinda satin alma giicline sahip bireyler lizerindeki duygusal

etkileri ve markaya kars1 yarattig1 diisiincelerin neler oldugudur.
Bu amag ve sorular baglaminda bu arastirmanin temel sorular1 sunlardir:

e Reklamda retro yaklasim kullanilmasi yaratici strateji acisindan olumlu

farklilik yaratmaktadir.

e Yaratici strateji olarak retro yaklasim kullanilan reklamlar hedef kitle ile

duygusal bag kurmaktadir.

e Yaratic1 strateji olarak retro yaklagim kullanilan reklamlar hedef kitlede

nostalji duygusu yaratmaktadir.



e Yaratici strateji olarak retro yaklagim kullanilan reklamlar hedef kitleyi

marka sadakati ve marka baglilig1 yoniinden etkilemektedir.

e Yaratic1 strateji olarak retro yaklagim kullanilan reklamlar hedef kitleye

markanin hikayesini anlatmaktadir.

Bu arastirmanin amaci ve sorular1 kavramsal ¢ercevede bahsedilen bu konuda
yapilmis caligma ve literatiire dayanmaktadir. Arastirmanin amacina yonelik ortaya
c¢ikan sorularin yanitlarinin bulunmasina yonelik tercih edilen arastirma yontemi ve bu

arastirmanin bulgular ilerleyen boliimlerde detayli olarak agiklanacaktir.
3.2 Arastirmanin Metodolojisi

Bu arastrma nitel bir arastirma olarak reklam c¢oziimlemesi ve odak grup

calismasi ile yapilmstir.

Bu arastirmanin reklam ¢oziimlemesi i¢in Google arama motorunda ’retro
reklam Ornekleri’’ aratilmasi sonucu ¢ikan ilk yazi Marketing Tiirkiye Son Zamanlarin
Gozde Furyas1 Retro Pazarlama’da bulunan iki reklam &rnegi Tiirkiye Is Bankas1 ilk
Reklam Filmi ve Lacoste Timeless filmleri amaca uygun 6rneklem olarak segilmistir

(“Son zamanlarin gdzde furyasi ‘retro pazarlama’ - Marketing Tiirkiye” t.y.).

Bu arastrrmanin reklam c¢oziimleme kriterleri kavramsal ¢ercevede de

bahsedildigi gibi su kriterlere dayanmaktadir:

e Nostalji Tiirli: Reklamda kullanilan nostalji olgusunun kisisel, kisilerarasi,

kiiltiirel, canlandirilmis ve sanal nostalji tiirlerinden hangisi oldugudur.

e Retro Uygulama Tiirli: Reklamda kullanilan retro yaklasimin, retro
pazarlama Repro, Retro (Repro Nova), Repro Retro (Repro de Luxe)

uygulama tiirlerinden hangisi ile kurgulandigidir.

e Reklamdaki Retro Yaklasim ile Marka liskisi: Reklamda kullanilan retro
yaklasimin marka ile iliskisinin yeniden canlandirma, marka miras1 yaratma

ve mesaj stratejisi olarak ge¢misin ¢ekiciliginden hangisine dayandigidir.
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e Yaratict Strateji Olarak Reklamda Retro Yaklasim Kullanma Sekli: Retro
yaklasimin reklamda kullanim sekillerinden marka hikayesi, idealize
edilmis marka toplulugu, marka 6zii ve marka paradoksundan hangisine

dayandigidir.

Bu arastirmanin odak grup ¢alismasinda ise 25 — 30 yaslar1 arasinda calisan
kisiler arasindan kolayda 6rneklem olarak sec¢ilmistir. Secilen kisilerin ¢alisiyor olmasi
ekonomik giliclerini kendi ellerinde bulundurmalar1 ve satin alma kararlarin1 kendileri
vermeleri agisindan Onem tasimaktadir. Odak grup goriismesinde segilen kisiler
goriisme Oncesinde konu hakkinda bilgilendirilmis ve ses kaydi almacagi yoniinde
rizalart alinmistir. Odak grup calismasi, tamamen goniillii kisiler arasindan segilen
katilimeilarin rahat olabilmeleri i¢in resmi olmayan bir ortamda ve katilimcilarin

calistyor olmasi sebebiyle 18 Mart 2019 Pazartesi giinti 20.00°de yapilmaistir.

Bu arasgtrmanin odak grup goriismesinde iki adet ses kayit cihazi
kullanilmistir. Bir masa etrafinda toplanan katilimcilara esit s6z hakki verilmesine 6zen
gosterilerek ¢alismanin ne kadar siirecegi onceden belirlenmistir. Katilimcilara ses

kayitlarinin akademik olarak desifre edilecegi bilgisi verilmistir.

Odak grup c¢alismasinda katilimcilara tezin kapsaminda analizi yapilan iki

reklam filmi izletilmis ve asagidaki sorulara yanit aranmistir:
e 1. Bureklam filmlerinde en ¢ok hosunuza giden ne oldu?
e 2. Bu reklam filmleri sizinle duygusal bag kurabildi mi?
¢ 3. Bureklam filmlerinde sizi rahatsiz eden bir sey oldu mu?
e 4. Bureklam filmleri size markalarin hikayelerini aktarabildi mi?

e 5. Reklamda retro yaklasim dendiginde akliniza en ¢ok hangi unsur ya da

unsurlar geliyor?

e 6. Markalarin reklamlarinda yaratici strateji olarak retro yaklasim

kullanmast ile ilgili ne diigiiniiyorsunuz?
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e 7. Sevdiginiz markalarin reklamlarinda yaratici strateji olarak retro yaklagim

kullanmasini ister misiniz?

e 8. Yaratict strateji olarak retro yaklasim kullanilan reklamlar dijital ya da

diger mecralarla desteklenmeli midir?
3.3 Arastirmanin Kisitlamasi

Bu arastirmanin reklam analizi Tiirkiye’den ve Diinya’dan birer adet olmak

iizere iki adet reklam filmiyle smirlandirilmstir.

Bu arastirmanin en 6nemli bir diger kisitlamasi belli bir tarihte yapilan odak

grup calismasina katilan katilimcilarin dogru soyledigi varsayimidir.
3.4 Arastirmanin Bulgular ve Sonuclar

3.4.1.1 Tiirkiye Is Bankast “’Ilk Reklam Filmi’’ Reklam Analizi

Sahne 1. Kuliste Hazirlik

Gorsel Ileti: Reklam filmimizin baskarakteri Servet (Cem Yilmaz) kuliste
kahve icerek hazirlik yapmaktadir. Erkek bir asistan tarafindan sete ¢agirilir, kadin bir

asistan tarafindan s Bankas1 rozeti takilir.
Dilsel leti: Erkek Asistan: Servet bey, haziriz efendim.
Servet: Allah’1m beni mahcup etme! Ilk lafim neydi?

Kadm Asistan: Gilinaydin Tiirkiye!
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Servet: Gilinaydin Tiirkiye! 88 saniyede halletmemiz lazim. Aksiyon beyler!

Piir dikkat istiyorum, yavrum klaket!
Karakter: Servet ve set asistanlari.
Degerler ve Duygular: Heyecan

Gorsel Retro Ogeler: Eski kahve fincani, Servet’in kiyafeti ve aksesuarlar, sag

modeli, 151kl1 ayna gibi eski kulis dekoru ve sepya renk hakimiyeti

Sahne 2. Reklam Filmi Cekiminin Baslamasi

Gorsel Ileti: Servet bey banka seklinde dizayn edilmis sette yiiriiyerek banka
hakkinda bilgi vermektedir.

Dilsel leti: Yonetmen: Is Bankasi Sahne 1

Servet: Glinaydin Tirkiye! Bugiin iktisadi hayatimizda yepyeni bir banka var;
Tiirkiye Is Bankasi. Bu piril piril insanlar su anda tam dort subede sizlere hizmet
veriyor. Bankamiza gelirken Oniiniizii iliklemenize gerek yok, miisaade edin onu biz
yapalim; Siikrii bey... Bugiin memleketimizde en biiyiik tesebbiisten en kii¢iik tasarrufa

kadar hayalleri olan insanimizin yaninda kim olsa begenirsiniz?

Erkek Cocuk: Is Bankasi
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Servet: Aslan parcasi! Soyle izah edeyim:
Karakter: Servet, set ekibi, banka miisterisi ve ¢alisani roliinde olan kisiler.
Degerler ve Duygular: Saygi, hiirmet.

Gorsel Retro Ogeler: Kiyafetler ve aksesuarlar, sa¢ modelleri, eski tipte
dizayn edilmis banka ortami dekorlari, banka c¢alisanlarinin Oniinde bulunan

“Muamelat” yazis1, Is Bankas1 kumbarasi.

Dilsel Retro Ogeler: iktisadi hayat, miisaade etmek, tesebbiis gibi kelime ve

kelime gruplari

Sahne 3. Reklam Filmi Cekimi Devami / Meslekler

Gorsel Tleti: Servet, set icerisinde dizayn edilmis tarla, tag ocagi, cam atolyesi,
terzihane gibi cesitli diigiin ortamlarinda dolasarak Tiirkiye Is Bankasi’ni1 anlatmaya

devam etmektedir.
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Dilsel ileti: Servet: Bu memlekette calisip iireten insanlar var. Hayirh olsun.

Kolay gelsin. Onemli olan i¢cimizdeki cevheri ortaya ¢ikarmak ve onu kuyumcu
titizligiyle islemek. Bu, uzun soluklu bir is. Bugilinden yarini ilmek ilmek dokumak ve

biiylimek, ellerinize saglik. Kag¢ olduk Naci?
Naci: Elli alt1...
Servet: Kos kos...

Karakter: Servet, tarlada c¢alisanlar, tas ocaginda c¢alisanlar, terzi ve

terzihanede ¢alisanlar.
Degerler ve Duygular: Emek, emege saygi, kendi yeteneklerini kesfetme.

Gorsel Retro Ogeler: Kiyafetler ve aksesuarlar, sa¢ modelleri tarla

ortamindaki eski model kamyonet, eski dikis ve terzi makineleri.

Dilsel Retro Ogeler:

Sahne 4. Reklam Filmi Cekimi Devamu / Aileler

Gorsel Ileti: Servet bu sefer geng bir ¢iftin diigiiniinden yash bir ¢iftin evine

gecerek bankay1 anlatmaya devam etmektedir.

Dilsel ileti: Servet: Biz beraber biiyiimek isteyen bir aileyiz. Hayallerimiz
ortak bugiine ve yarmna dair. Hayallerimizin ger¢ek oldugu huzurlu bir yarindan

bahsediyorum. Insan hayal ettigi miiddetce yasar.

Karakter: Servet, gelin — damat ile diigiine katilanlar, yasl ¢ift.
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Degerler ve Duygular: Aile olmak, birlik ve beraberlik, huzur.

Gorsel Retro Ogeler: Kiyafetler ve aksesuarlar, sa¢ modelleri, eski
donemlerde yapilan diglinler gibi olusturulmus digiin ortami, yash ¢iftin ev

dekorasyonu.

Sahne 5. Reklam Filmi Cekimi Sonu

Dilsel Retro Ogeler:

Gorsel Ileti: Servet ugus ekipmanlar1 takarak ugmaya baslar gelecege yonelik

unsurlar gosterilir ve ¢ekimin sonu gelir.

Dilsel ileti: Servet: Gelecekte ne olacagini kim bilebilir ki? Belki ileride ugan
insanlar olacak ya da daha fazlasi... Velhasil, yarin Tiirkiye bir giin daha biiyiiyecek.
Oniinde hayalleri yaninda Is Bankasi!

Yonetmen: Stop!
Alkis sesleri...
Karakter: Servet

Degerler ve Duygular: Gelecege yonelik hayaller ve destek olma.
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Gorsel Retro Ogeler: Kiyafetler ve aksesuarlar, sa¢ modelleri, ugus

ekipmanlari, gelecege yonelik gosterilen donemin hayalleri.

Dilsel Retro Ogeler: Velhasil.

Sahne 6. Reklam Filmi Cekimi Sonu

Gorsel Ileti: Servet set ekibi ve banka gorevlisi oldugu diisiiniilen kisilerin

yanina iner, konusurlar. Slogan ve logo.
Dilsel Tleti: Alkis sesleri
Erkek Sesi: Bravo Servet bey.
Servet: Acil, agil yavrum roket yakmasm. Bravo ¢ocuklar!

Banka Gdorevlisi: Servet beycigim, Is Bankasi’nin ilk reklam filminde harikalar

yarattmiz. Bence bu film seksen sekiz sene konusulur.

Servet: Aman efendim, estagfirullah! Memlekete bir faydamiz olsun da biz

konusulmasak da olur. Seksen sekiz olduk mu Naci?

Dis Ses: Tiirkiye nin Bankas1 Seksen Sekiz Yasinda
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Karakter: Servet, set ekibi ve banka gorevlileri.
Degerler ve Duygular: Begeni ve basari
Gorsel Retro Ogeler: Kiyafetler ve aksesuarlar, sa¢ modelleri, dekor.

Dilsel Retro Ogeler: Is Bankasi’nin ilk reklam filminin oldugunun

belirtilmesi.

Yukarida alt1 boliime ayrilarak incelenen reklam filminin arastirma
kriterlerimiz baglamimda degerlendirdigimizde hem kisisel hem kisileraras1 hem de
kiiltiirel nostalji barindirdigini s6ylemek miimkiin olacaktir. Filmi izleyen belli bir yas
grubunun {stiindeki kisilere kendi ge¢mis yasamlarindaki Ogeleri ve duygulari
hatirlatmas1 baglaminda; kisisel nostalji, daha gen¢ kitlede aile biiyiiklerinden ve
cevrelerinden duyduklar1 gegmis yasami cagristirmastyla kisilerarasi nostalji ve Tiirk
kiiltliriiniin ge¢misini; meslekler, birlik beraberlik duygusu gibi unsurlar1 yansitmasi ile

de kiiltiirel nostalji barmdirdigini séylemek miimkiin olacaktir.

Bu reklam filminde Tiirkiye Is Bankasi’nm kuruldugu giinden bugiine ve hatta
gelecekte dahi yanimizda oldugu vurgusu yapilmasi sebebiyle retro pazarlama

uygulama tiirlerinden Repro Retro kullanildigini sdylemek miimkiindiir.

Bu reklam filmi, markanin ilk reklam filminin ¢ekim hikayesini yani aslinda
bankanmn kurulus hikayesini anlatmaktadir. Bu baglamda bu filmin marka mirasi
yaratma amaciyla kurgulandigini séylemek miimkiin olacaktwr. Ancak marka mirasi
yaratilirken gegmisin ve gecmise yonelik 6zellikle gorsel 6gelerin ¢okga kullanilmasi da

geemisin bir reklam ¢ekiciligi olarak kullanilmasini da yansitmaktadir.

Reklamlarda yaratict strateji olarak retro yaklagimin kullanim sekilleri
baglammda bu reklami degerlendirdigimizde tam olarak marka hikayesi seklinde
kurgulandigimi sdylemek miimkiin olacaktir. Markanm ilk gilinlinden bugiline kadar
yanimizda ve bize destek olusu igeriginin verdigi giiven duygusuyla yogrulan marka
hikayesi ¢esitli retro 6geler kullanilarak hedef kitleye aktarilmaktadir. Bu reklam filmin
Is Bankas1 vurgusu ¢ok fazla yapilmayarak sanki ger¢ekten bir hikdye anlatiliyormus

hissi de yaratilmaktadir.
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Reklam filminde yaratict bir strateji olarak retro yaklasim kullanimi iinlii
kullanim1 desteklenmistir. Marka imajin giiglendirmek ve reklamda bilinirligi artirmak
amactyla sevilen ve O0rnek alinan bir iinli olan Cem Yilmaz’in ana karakter olarak

kullanilmas1 retronun da etkisini arttirmaktadir.

3.4.1.2 Lacoste “’Timeless’’ Reklam Analizi

Sahne 7. 1930’lu Yillarda Karsilasma

Gorsel Ileti: 1930’lu yillarda bir tren istasyonunda bir kadin ve bir erkek

carpigmaktadir. Birbirlerinden etkilenirler, bakisirlar ve kadin trene biner.
Dilsel ileti: Miizik
Karakter: Kadin ve erkek karakter ile tren istasyonundaki diger insanlar.
Degerler ve Duygular: Begeni ve hoglanma

Gorsel Retro (")geler: Kiyafetler ve aksesuarlar, sa¢ modelleri, tren istasyonu,

tren
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Sahne 8. Erkek Karakterin Trene Binmesi

Dilsel Retro Ogeler:

Gorsel Ileti: Kadinin trene binmesinden sonra garm ortasinda yalniz basma

kalan erkek karakter ani bir kararla trene biner ve kompartimanlarda kadini arar.
Dilsel ileti: Miizik

Karakter: Kadin ve erkek karakter ile tren istasyonundaki ve trendeki diger

insanlar.
Degerler ve Duygular: Endise ve merak

Gorsel Retro Ogeler: Kiyafetler ve aksesuarlar, sag modelleri, tren istasyonu,

tren

Dilsel Retro Ogeler:
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Sahne 9. Trende Akis

Gorsel Ileti: Erkek karakter trende kadmi bulur ve pesinden kosturmaya baslar

bu esnada kadin kompartiman degistirdik¢ce kiyafetleri de degismektedir.
Dilsel Ileti: Miizik
Karakter: Kadin ve erkek karakter ve trendeki diger insanlar.
Degerler ve Duygular: Heyecan
Gorsel Retro Ogeler: Kiyafetler ve aksesuarlar, sag modelleri, tren

Dilsel Retro Ogeler:
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Sahne 10. Trende Devam Eden Akis

Gorsel 1leti: Erkek karakter aymi kiyafetle trende kadmin pesinden
Kosturmaya, kadinin kiyafetleri degismeye devam eder. Icinde bulunduklari

kompartimanlar birbirinden ayrilir.
Dilsel ileti: Miizik
Karakter: Kadin ve erkek karakter ve trendeki diger insanlar.
Degerler ve Duygular: Umitsizlik
Gorsel Retro Ogeler: Kiyafetler ve aksesuarlar, sag modelleri, tren

Dilsel Retro Ogeler:
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Sahne 11. Trende Devam Eden Akis

Gorsel Ileti: Kadinin kiyafet degismis bir halde pencereden bakinirken erkek
karakterin kendi treninin istiine atladigini goriir ve biri trenin i¢inde digeri trenin

iizerinde ayni1 hizada kosmaya baslarlar.
Dilsel Ileti: Miizik
Karakter: Kadin ve erkek karakter ve trendeki diger insanlar.
Degerler ve Duygular: Seving
Gorsel Retro Ogeler: Kiyafetler ve aksesuarlar, sag modelleri, tren

Dilsel Retro Ogeler:
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Sahne 12. Trenden Metroya Gegis

Gorsel Tleti: Kadin ve adam ayn1 hizada kosturmaya devam ederken kadin
kendisini bir anda karanli§in i¢inde bulur ve bir metronun i¢cinde devam eder. Kadimin

kiyafeti giiniimiize uygunken adam ayni kiyafetle durmaktadir.
Dilsel Ileti: Miizik
Karakter: Kadm ve erkek karakter ve trendeki ve metrodaki diger insanlar.
Degerler ve Duygular: Saskinlik
Gorsel Retro Ogeler: Kiyafetler ve aksesuarlar, sag modelleri, tren

Dilsel Retro Ogeler:

LACOSTE @G

LIFE IS A BEAUTIFUL SPORT SINCE 1933

Sahne 13. Kavusma ve Kapanis
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Gorsel Ileti: Metrodan inen kadmn ve erkek karakter reklam filminin basin

hatirlar, dptisiirler ve reklam biter.
Logo ve slogan ¢ikar.
Dilsel ileti: Miizik
Karakter: Kadin ve erkek karakter metrodaki diger insanlar.
Degerler ve Duygular: Ask
Gorsel Retro Ogeler: Kiyafetler ve aksesuarlar, sag modelleri
Dilsel Retro Ogeler:

Yukarida yedi bolimde incelenen reklam filmini arastrma kriterlerimiz
baglaminda degerlendirdigimizde hem kisisel hem de kisilerarasi nostaljiden s6z etmek
miimkiin olacaktir. Filmde 1930’lu yillardan baslayan zamansal akis bugiinkii hedef
kitlenin o zamanlarda yasamis olan biiyiiklerinden duyduklar1 nostaljiyi ¢agristirarak
kisisel nostalji yaratmaktadir. Trenin ilerlemesi ve karakterlerin trenin i¢inde ilerlemesi
seklinde metaforlastirilan zamansal akis giinlimiize dogru geldik¢e hedef kitlenin kendi
yasadig1 nostaljiyi yansitmaktadir. Yani kendi duygularmi, kendi giydiklerini, kendi
kullandig1 aksesuar ve araglar1 goren kisiler i¢in kisisel nostaljiden de s6z etmek

mumkinddr.

Bu reklam filmi Lacoste metaforik bir sekilde markanin hikdyesini aktarmasi

sebebiyle Repro Retro kullanilan bir reklam filmidir.

Bu reklam filminde markanin hikayesi kurgusal bir hikdye araciligi ile
anlatilmaktadir. Uriiniin ilk giinden bugiine ayn1 sekilde devam ettirilmesi bir yolculuk
metaforuyla verilmektedir. Bu baglamda reklam filminde sanal nostaljiden de s6z etmek

mumkiin olacaktir.

Bu reklam filmi markanin 1933’ten bugiine kadar gelisini bir kadin ve erkegin
yaptig1 tren yolculugu metaforu ile vermektedir. Markanin temel degerlerini

kaybetmeden ilk glinden bugiine kadar geldigini gostermesi baglaminda reklam filminin

123



marka miras1 yaratmak ve bunu korumak amaciyla yapildigini sdylemek miimkiin

olacaktir.

Reklamlarda yaratic1 strateji olarak retro yaklasimin kullanim sekilleri
baglaminda bu reklami degerlendirdigimizde tam olarak marka hikayesi seklinde
kurgulandig1 goriilmektedir. Marka hikayesi daha 6ncede belirtildigi gibi metaforik bir
sekilde tamamen gorsel Ogelerle verilmistir. Reklamda herhangi bir dilsel 6ge
bulunmamaktadir. Reklam filmi marka hikdyesinin anlatiminda dinamiklere gore

degisen miizik hizi ile desteklenmistir.
3.5 Odak Grup Cahsmasi

Bu arastirmanin odak grubu i¢in secilen alt1 kisiye yukarida analizi yapilan
Tiirkiye Is Bankas1i “’Ilk Reklam Filmi’> ve Lacoste “’Timeless’’ reklam filmleri
izlettirilmis ve yoneltilen sorularla reklamda yaratici strateji olarak retro yaklagim

kullanilmasina yonelik fikir ve tutumlar1 6grenilmeye ¢alisiimistir.

Katilimcilarin  bilgilerinin  gizli tutulmasi amaciyla c¢aligma boyunca
katilimcilardan Katilime1 1, Katilimcr 2 vb. sekilde kodlanarak bahsedilecektir.

Katilimcilarin diger 6zellikleri su sekildedir:

Tablo 3.1. Odak Grup Katilimc1 Tablosu

Katilime1r | Cinsiyet | Yas | Medeni Hal | Egitim Calisma Durumu
Durumu

Katilimcr | Kadin 25 | Evli Universite Calistyor
1

Katilimer | Erkek 29 | Evli Universite Calistyor
2

Katilimc1 | Kadin 25 | Bekar Universite Calisiyor
3

Katilimcr | Kadin 25 | Bekar Universite Calistyor
4

Katilimc1 | Erkek 25 | Bekar Lisansiistii Calistyor
5

Katilimc1 | Kadin 25 | Bekar Universite Caligtyor
6
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Yukarida Ozellikleri belirtilen odak grup katilimcilarina sorulan sorular ve

alinan cevaplar ise su sekildedir:
Soru 1: Bu reklam filmlerinde en ¢ok hosunuza giden ne oldu?

Katthmer 1: Gegmisi hatirlatmast... Renkler, kullanilan sahne, figiirler,
dekorlar... Zaten bildigimiz seyler oldugu icin ge¢miste nasil kullanildigini seyretmek
cok hostu. Tiirk kahvesi, eski tiirk fincanlari, eski kumbaralar, eski terziler... Ayni
zamanda gelecege de hitap ediyordu; u¢an insanlardan bahsediyordu; o da ¢ok hostu...

Bu tarz reklamlar daha kalict oluyor.

Katihmer 2: Her an simdi neyle karsilasacagiz? Siirekli ge¢mise dondiirdiigii
icin bu sefer neyle karsilasacagiz? O yiizden zaten hos bir sekilde bekleyerek gegti,
daha uzun siirse de sikmayacak bir derecedeydi. Cem Yilmaz'in sevilir, giivenilir
olmasi; ayni reklamda baska bir adam oynasa hosuma gitmeyebilirdi. “’Cem Yilmaz'in

veni reklam filmini gordiin mii? "’ seklinde muhabbetin oluyor.

Katihmai 3: Is Bankas: reklaminin basinda 88 saniyeye sigdirmaliyiz diyordu.
Once onun ne oldugunu algilayamiyoruz sonunda anliyoruz. Heyecanla bunu
bekliyorsun... Film tadindayd... Is Bankas: ve Lacoste giivenilir marka oldugu icin de
izlettiriyor. Baska bir banka olsa kesinlikle bu reklami sevmezdim, banka ¢alisanlar: da

beni etkiliyor... Kredi, kredi karti gibi bir seyi tanitmamus, banka kendi adini tanitmas.

Katihmer 4: Tarihsel dokunuslar vardi. Is Bankasi reklaminda * Giinaydin
Tiirkiye’’ demesi eskiden de ¢ok kullanilan bir soz. Hatta programda agilis ciimlesi
olarak kullamliyor. Onun disinda “Allah Utandwrmasin’ gibi Tiirk halkiyla bag
kurabilecek ciimleler gecmesi... Is Bankasi sizden, bizim halkimizla beraber biiyiiyor.

Birebir kullandigimiz ciimleleri vermisti... Herkese hitap eden 6geler vard...

Katthmar S: Benim en ¢ok hosuma giden; kiyafet ve ortam... Cok giizel bir
ambiyans kurmuglar retro iiriinlerle, kiyafetler ve sahnelerle... Eski adetleri ve iligki
bicimlerini de one stiriiyordu. Bir de retro dedigimizde her sey kurumsal olmak zorunda

degil. Banka reklaminda onu sunarken Lacoste reklami daha asiydi. Mesela bankalar
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para islemlerini gordiigiin bir yerdir; cansiz, duygusu yoktur. Ama ¢ocuk tutkuyla

geliyor, kumbarasini veriyor, yasl amca da var; ailece Is Bankasi ndayiz vurgusu var.

Katthmer 6: Is Bankas: reklaminda ornegin ilk basta bir kiigiik var,
kumbarasina para atiyor. Daha sonra farkli bir sahnede yash teyzeyle amca var. Geng
kesimle yash kesim arasinda baglanti vardi;, o benim ¢ok hosuma gitti. Farkli meslek
dallarina dokunus yapiyordu. Kuyumcu, terzi ceketini dikiyordu, diigiin sahnesi vardi.
Farkli konu ve meslek gruplarina deginmesi benim hosuma gitti... Ayrica merak
duygusu uyandirtyordu. Iki reklamda da retro égeler olmasina ragmen Is Bankasi daha

nesnel geldi diger reklam daha oznel, duygusal seyler hissettirdi.
Soru 1: Bu reklam filmleri sizinle duygusal bag kurabildi mi?

Katihmer 1: Bence her ikisinde de duygusal bag vardi. Lacoste daha bireysel;
Is Bankast daha genel, aileymiscesine bir his uyandiriyor. Ben ikisiyle de bag
kurabildigimi diistiniiyorum. Birinde ask, tutku var. Digerinde toplumsal olarak birlik,

beraberlik, aile olma var. Ikisi de farkl: sey hissettirdi.

Katihmai 2: Her ikisi de kuramadi bence. Sadece birinci (Is Bankast) kurdu.

Otekinde (Lacoste) o kadar duygusal bag yoktu.

Katihmei 3: Evet... Yine bag kurma da giivenilirlikle alakali oluyor. Giivenin

yoksa onunla neden bag kurasin, reklam bile olsa?

Katihmeal 4: Evet... Kullandiklari ogeler ve yerler de farkhi. Lacoste’'un
kullandig: ogeler aslinda Amerika’da daha cok kullanilirken yasanilan seylerken I
Bankasi’'min  kullandigi seyler birebir bizim ciimlelerimizden alintilardi. O yiizden

aslinda ona daha ¢ok baglandik.

Katthma 5: Evet, kuruyor. Is Bankast zaten yerel, milli unsurlart én plana

¢ctkariyor.

Katihmer 6: Evet, kurabildi. Is Bankas: reklami gelenek ve géreneklerle

alakaliyd.
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Soru 3: Bu reklam filmlerinde sizi rahatsiz eden bir sey oldu mu?

Katthmer 1: Iy Bankasi reklaminda olmadi da Lacoste’ta oldu acik¢ast.
Erkekteki Lacoste iiriinii daha hédkimdi bayandaki Lacoste giysiler sona dogru ¢iktu.
Retro kullanimuyla ilgili rahatsiz eden bir sey yoktu, onlar giizeldi. Sa¢, makyaj, renkler
cok giizeldi.

Katihhme1 2: Olmad.

Katihmer 3: Lacoste reklami sadece erkek iiretiyormus gibi goziikiiyordu

ancak retro kullanimi ile ilgili rahatsiz eden bir sey olmadi.
Katihmer 4: Olmad..
Katihmer 5: Olmad..
Katihme1 6: Olmadi.
Soru 4: Bu reklam filmleri size markalarin hikayelerini aktarabildi mi?

Katithme: 1: Evet ama konusma oldugu icin Is Bankasi daha cok aktardi. Is

Bankasi’nmin isi para oldugu i¢in farkl yerlere ¢ekilebiliyor. Cem Yilmaz hikdyeyi oyle
bir anlatmis ki daha farkl kild:.

Katihma1 2: Lacoste, Is Bankasi’na gére hikdyeyi daha iyi verdi. Is Bankas:
direkt logosuyla basladi ama Lacoste biitiin sahnelere parca parca yedirdi, hikdyeyi

anlatti. Is Bankasi tamamen popiiler Cem Yilmaz i bilinirligiyle ilerletti.

Katihmar 3: Sozlii olan hikdyesini daha iyi anlatyyor. Lacoste reklaminda soz

olmadigi icin hikayesini herkese aktarabilecegini diistinmiiyorum ama bana aktardi.

Katihma: 4: Aktard:. Is Bankas: reklaminda daha vurgulayict ciimleler vard..
Ancak Lacoste biiyiimeyi, her zaman yaninda oldugunu sozle vermedigi icin daha iyi

anlatti. Soylemesine gerek kalmadi, akista anlatti.
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Katihme1 5: Evet... Ben Lacoste reklaminda yasanilan dénemi daha ¢ok
sezdim. Trende, metroda, vagonlarda gosterilen hayat; o doénemlerin par¢a parca

gosterilen yasam bigimleriydi.

Katihmea1 6: Is Bankas: ozellikle tatmin etti. Ciimlelerin giiciine inaniyorum. Is
Bankasi reklami sozle ifade ettigi icin daha net anlayabiliyorsun. Lacoste reklaminda
miizik on planda oldugu icin anlam yiiklemek biraz daha zorlasiyor. Is Bankasi'nin

hikdyesini daha net anladim.

Soru 5: Reklamda retro yaklasim dendiginde akhiniza en ¢cok hangi unsur

ya da unsurlar geliyor?
Katihmaer 1: Makyaj ve tarz geliyor.
Katihmer 2: Kiyafetler geliyor en ¢ok...
Katihmer 3: Kiyafetleri geliyor. Eskiye saygi geliyor.

Katihmel 4: Bag geliyor. O donemlere duyulan ozlem geliyor. Biz bu ¢agin
insaniyiz ama o donemde neler yasandigini daha nostaljik bi¢imde izlemek bizimde
hosumuza gidiyor. O donemde yasamis insanlar onlar: simdi aradigi igin onlara ayr
bir tat veriyor. Biz ne kadar giizelmis diyoruz. Anne — babalarimiz “’Biz bunu

kullanmwstik.”’, “’Biz bu zamanlart yagadik.’’ diyor.

Katihme1 5: Yasam bicimleri ve sekilleri... Bir de retro unsurlar: reklamda

gordiigiinde giiven agsilaniyor. Ayrica ozlem geliyor.

Katthmer 6: Pastel renkler, eski sozsiiz miizikler, kullanilan sozler... Eski
zamandan nesneler kullamldiginda daha giiven veriyor. “Eskiden beri geliyor, ne

kadar koklii’” diyorsun.

Soru 6: Markalarin reklamlarinda yaratici strateji olarak retro yaklasim

kullanmasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Katihmar 1: Koklii markalarin rvetro yaklagimi kullanmasi kesin gerekiyor.

Cok eskiden de olan simdi de kullanilan markalarin reklamlarinda retro bir tarz olursa
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insanlara daha ¢ok hitap eder. Retro yayinlanacak iilkenin kiiltiiriine gére

kurgulanmalidir.

Katihmer 2: Retro kullanan ¢ok marka yok. Cok kullansalar belki de bu kadar
dikkat ¢ekmeyebilirdi. Her reklam bu sekilde olsa bu sefer de bir fark olmayacak,
standart olarak gelecekti.

Katihmci 3: Yeni ¢ikan bir iiriinse retro kullanilmasi abes de kacabilir. Direkt
retro olursa Is Bankasi reklamimin verdigi tadi vermez. “Nasil giivenecegiz?’’ diye

diistindiirtiir.

Katihmer 4: Nostaljik bir anlatim oldugu icgin insanlar kendinden bir seyler
buluyor. Bu yiizden reklami daha dikkatli izliyor, sonunu merak ediyor. Retro
kullanmak zor; o mesaji iyi vermesi anlatimi diizgiin kurabilmesi lazim. Her reklam i¢in

kullanilabilecek bir strateji degil.

Katthmar 5: Insanlar bu tiir reklamlarda daha fazla bag kurabilir. Eskiden
belli bir imaja sahip marka giiniimiizde de hedef kitlesine verebilecegi bir seyler var.

Retro kullandiklarinda o sesi duyabiliyoruz.

Katthmer 6: Ko6klii markalarin yaratict strateji olarak retro yaklasim
kullanmasini dogru buluyorum. Ciinkii hem ge¢misle gelecek arasinda bir bag kuruyor,
insana giiven sagliyor. Hatta daha fazla kullaniimas: gerektigini diisiintiyorum. Ancak

milli motifleri iyi yedirmesi gerekiyor.

Soru 7: Sevdiginiz markalarin reklamlarinda yaratici strateji olarak retro

yaklasim kullanmasini ister misiniz?
Katihmear 1: Evet, isterim.

Katihmeal 2: Evet. Markay: seviyorsan onun retro kullanmasi sana kétii bir sey

gibi gelmez. Sempati ile yaklasirsin.

Katihmeai 3: Evet ama oyuncunun da iyi segilmesi gerekir.
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Katihmer 4: Evet yeni markalar da yeniligini de eskiye dayanarak
kullanabilir. Sevmedigim bir markanmin da ge¢misle bag kurmast da olumlu etki

yaratabilir.

Katihmer 5: Ben isterim. Duygu yogunlugu daha yiiksek oldugu icin daha ¢ok

izleniyor ve tercih edilebilirligi de artar.

Katihmer 6: Evet ama siirekli retro yaklasim kullanilmasi da biktirabilir. Bir
reklam filminin devami niteliginde olabilir ancak bir sonrakinde de retro kullanilmasi

stirekli ayni tema olur. Ayarimin iyi tutturulmasi gerekiyor.

Soru 8: Yaratic strateji olarak retro yaklasim kullanilan reklamlar dijital

ya da diger mecralarla desteklenmeli midir?

Katthmar 1: Evet ozellikle dijitalde geri bildirim alma olanagin daha fazia,
elestirel acidan daha kolay ulasiyyorsun. Bir de tiiketiciler farkli bir seyler arryor. Bir

reklam ¢ikiyor ayni anda tiim kanallarda yaywlaniyor ve trend topic oluyor.

Katthmal 2: Televizyonu aksamdan aksama belki izliyorsun ama interneti
stirekli kullaniyorsun. Dijital ortam haricindeki ortamlar disinda diger mecralarla
desteklenmesi ¢ok onemli degil. Diger mecralarin da ¢ok etkili oldugunu

diistinmiiyorum.

Katthmer 3: Zamanimizda televizyon o&lmeye basladi. Herkes her hafta
yaywmlanan bir dizi olsa bile internetten izlemeye devam ediyor. Televizyon oldiigii igin
dijital ortamda kesin olmali, yoksa duyulmaz. Bir reklam “'su kadar tiklandi’’ deyince

baskasi da girip bakiyor.

Katihmar 4: Kesinlikle desteklenmelidir. Ciinkii su zamanin getirdigi sey:
dijitallesmek, dijitalleserek de etkilesim saglayip tiiketiciyle daha yakin bir bag
kurabilmek. Reklami yapan kisi reklamin verdigi mesaji dijital yolla aktarildigi zaman
insanlarin ne diistindiigiinii, ne bekledigini ya da onlarda ne uyandwrdigini daha iyi
anlayabiliyor. Insanlar birebir yorum yapip strateji degistirmeyi saglayabiliyor.
Kullanilan iinliiniin yasadigi bir durum oldugunda da dijital ortamdaki tepkiler de

markayr yonlendirebiliyor. Geng kitleye retroyu internetle anlatmak daha dogru.
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Onlara ulasilabilecek en rahat ortam: sosyal medya. Her an her yerde karsimiza
ctkmali. Televizyonda gordiigiimiizii cep telefonunda da sokakta da gérmeliyiz. Artik

dijital dizilere birebir katilim da saglaniyor. Tiiketici bu sekilde katilabilir.

Katithma 5: Sosyal medyada influencerlarin etkisiyle de satin alma basladig
igin retro reklamlar oralarda da yer almalidir. Eskiden Hiilya Avsar’li reklamlar vardi
ancak geng kitle influencer yiiziinden o bankaya gider. Bir de her mecrada

desteklendiginde ge¢misle bugiinii ve gelecegi birlestirme imkant sunuyor.

Katthmer 6: Ornegin; Is Bankast mobil uygulamas: reklamini goriip onu
indirip kullanmaya baslamak sosyal medyadan goriip yapabilecegimiz bir sey. Bir de
youtubedan bir sey izlerken reklami izleme zorunlulugumuz var, 10 saniye sonra
atlayabiliyorsun. O 10 saniyede etkilemek onemli. Sadece dijital ortamda da degil
otobiis duragimin yanina konan bir afise de dikkat ediyorum. Buralarda da kullanimi

devam etmeli.

Katilimcilarin sorulara verdikleri bu cevaplar baglaminda asagidaki goriisme

0zet tablosu olusturulmustur:
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Tablo 3.2. Odak Grup Gériisme Ozet Tablosu

Soru Katilimer 1 Katilimer 2 Katilimer 3 Katilimer 4 Katilimei 5 Katilimer 6
1. Bu reklam S;frrgfr;w Merak unsuru ve Geemise Farkl:
filmlerinde en - bankanin Tarihsel eens PRSP
ve gegmise Merak unsuru T yonelik kesimlerin bir
¢ok hosunuza Lo giivenilirliginin dokunuslar
- yonelik unsurlar arada olmasi
giden ne oldu? kullanilmasi
unsurlar
2. Bu reklam sEa:'de;’C:?;a
glllr;;i:;'ége Evet Bankasi Evet Evet Evet Evet
kurabildi mi? reklami
kurabildi.
3. Bu reklam
filmlerinde sizi Retro Retro kullanimi Retro Retro kullanimi
kullanimi Retro kullanimi Retro kullanimi kullanimi
rahatsiz eden agisindan agisindan
. agisindan acisindan olmadi | agisindan olmadi agisindan
bir sey oldu olmadi olmadi1
mu? olmadi olmadi
4. Bu reklam E(\)'Et‘ iza Evet, ama Evet, ama EXEL ?::;a
filmleri size usma - Evet, Lacoste konusma oldugu | konusma oldugu Evet, Lacoste usma
oldugu i¢in I - S S L oldugu i¢in Is
markalarin daha iyi icin I Bankasi icin I3 Bankasi daha iyi
9 - Bankasi .. .. Bankasi
hikayelerini aktardi. reklami daha iyi reklam daha iyi aktardi.
—— reklami daha reklami daha
aktarabildi mi? . aktardi. aktardi. .
iyi aktardi. iyi aktardi.
5. Reklamda
retro yaklagim
dendiginde . Kiyafetler Giiven Eski yasam Past.el rithan'kler
Makyaj ve - L . Eski miizikler
akliniza en ¢ok tarz Kiyafetler Saygi Bag bigimleri Soler
hangi unsur ya Ozlem Giiven N
da unsurlar Giiven duygusu
geliyor?
6. Markalarin
reklamlarinda
yaratici strateji Gok fazla e -
olarak retro Kesinlikle kullanilirsa Yeni tiriinlerde Diizgiin )
standart olarak kullanilmamalidi | kurgulanabilecek | Kullanilmahdi | Kullanilmalidir
yaklagim kullanilmalid -
. algilanir ve r. Giiven sorunu se r.
kullanmast ile r. o L
ilgili ne farkhhgm'l' yaratabilir. kullanilmalidir.
diisiiniiyorsunu kaybedebilir.
z?
7. Sevdiginiz
markalarin
reklamlarinda
yaratic strateji Evet Evet Evet Evet Evet Dozunda
olarak retro oldukga evet
yaklagim
kullanmasini
ister misiniz?
8. Yaratici
strateji olarak
retro yaklagim Evet, ama . Evet, tim
kullanilan Evet, tim
sadece dijitalde mecralarda
reklamlar dijital | Evet - | Evet mecralarda Evet .
oo desteklenmelidi - desteklenmelidi
ya da diger ; desteklenmelidir. ;
mecralarla ' '
desteklenmeli
midir?

S6z konusu retro yaklasimli reklam filmleri i¢in yapilan bu

calismasimin kodlar tablosu ise su sekildedir:
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Tablo 3.3. Odak Grup Kodlar Tablosu

Katilimer 1 | Katilimer 2 Katilimei 3 Katilimer 4 Katilimer 5 Katilime1 6
Duygusal ;?g‘ ol Kendi Giivenilen Kendi Kendi Kendi
Bag hemygsjenel kiiltirimiize | markayla kiiltiirimiize | kiilttrimiize | kiiltlirimiize
Kurma duygular Ozgii 6geler kurma Ozgii 6geler | Ozgii 6geler | Ozgili 6geler
Nostalj Geomisi K1yafet,_ ’ Klyafet,_ ’ ESkll | Klyafet,_ ’ Klyafet,_ ’
Duygusu hatirlatmast ortam gibi ortam gibi sOylemler ve | ortam gibi ortam gibi
retro 6geler | retro 6geler sozciikler retro 0geler | retro 6geler
Giivenilir
Simdi ne marka Simdi ne
Merak ; - ; Z.
izleyecegi? olmalarindan izleyecegi?
Etme . .. .
hissi dogan izleme hissi
istegi
Sevilen ve L Kokli
- Giivenilen
Marka bagli olunan markalarda
e markalarda
Bagliligi markalarda retro kullanilan
ve retro aklasim retronun
Sadakati yaklagim yacasim giiven
.. .. .. | gorme istegl .
gorme istegi vermesi
Marka . "y zel .. o S0 zek Gorsel Gorsel Hem 59 zel
.~ .. | hemgorsel | Gorsel olarak | hem gorsel hem gorsel
Hikayesini olarak olarak
olarak anlama olarak olarak
Anlama anlama anlama
anlama anlama anlama

Yukaridaki odak grup ¢alismasinda da gordiigiimiiz sekilde tiiketiciler, her ne

kadar betimsel analizde farkli ciimlelerle dile getirseler de reklamlarinda yaratici strateji
olarak retro yaklasim kullanan markalara genel olarak olumlu duygu ve tutumlar
sergilemektedir. Retro kullanimi agisindan herhangi bir rahatsizlik hissi duymayan
tiikketiciler genel olarak sevdikleri markalarda retro yaklasimi gérmek istemekte ve bu

tir reklamlar1 merak etmektedir.

Odak grup kodlar tablosunda da goriildiigli gibi hem Tiirkiye hem de
Diinya’dan segilen retro yaklasim kullanilmis reklam filmlerine iliskin markalara
yonelik pozitif bir tutum goriilmiistiir. Bu markalara yonelik herhangi bir negatif tutum

ortaya ¢ikmamistir.
Arastirmanin Sonucu

Giliniimiiz pazarlarinda ortaya ¢ikan rekabet dolayisiyla ortaya ¢ikan yeni
egilimlerden biri olan retro yaklagim son zamanlarda kullanimi git gide artan bir yaratici

strateji haline gelmektedir. Bu arastirma bu retro yaklasim ile kurgulanan reklamlarin
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betimsel ve igerik analizi ile tiiketicilerin bu reklamlara karsi olan tutumlarini ortaya

koymak amaciyla yapilmistir.

Biri iilkemizden biri yabanci kaynakli iki reklamim incelenmesi ve bu iki
reklama iligkin yapilan odak grup ¢alismasinin sonucunda gelecek caligsmalara kaynak

olmasi amaciyla bazi sonuglara ulagilmistir.

Bu sonuglar1 aragtirmanin basinda belirttigimiz arastirma sorular1 {izerinden

tartigirsak su sekilde ortaya ¢ikacaktir:

Soru 1: Reklamda retro yaklasim kullanilmast yaratici strateji a¢isindan

olumlu farklilik yaratmaktadir.

Odak grup ¢aligmasimin genelinde katilimcilar her iki reklama da iliskin olumlu
duygu ve diisiincelerini dile getirmislerdir. Ozellikle retro yaklasim kullanimi agisindan
herhangi bir rahatsizlik ya da olumsuzluk hissetmediklerini dile getiren katilimcilarin bu

reklamlarla duygusal bag kurabilmeleri de bu arastirma sorusunu destekler niteliktedir.

Soru 2: Yaratici strateji olarak retro yaklagim kullanilan reklamlar hedef kitle

ile duygusal bag kurmaktadur.

Odak grup goriismesinde bu soruya iliskin farkli goriisler ortaya c¢ikmustir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu duygusal bag kurabildigini sdylese de bu bagin retro yaklagim
haricinde bazi kistaslara bagh olarak da kuruldugunu dile getirmistir. Reklamda hem
gorsel hem sozel anlatimin olmasi, reklamin hedef kitlenin sosyo-demografik
ozelliklerine yonelik olmast ya da milli motifleri barindirmasi bu sorunun dogrulugunu

daha da giiclendirmektedir.

Soru 3: Yaratici strateji olarak retro yaklasim kullanilan reklamlar hedef

kitlede nostalji duygusu yaratmaktadir.

Odak grup ¢aligmasida da katilimcilar tarafindan ¢ok kez dile getirildigi gibi
bu soru dogrudur. Katilimcilar kendi yasadiklarma dayali kisisel nostalji, gevreleri
araciligiyla tanik olduklar1 kisilerarasi nostalji yahut diger nostalji tiirlerinden birini

hissettiklerini dile getirmislerdir.
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Soru 4: Yaratici strateji olarak retro yaklasim kullanilan reklamlar hedef

kitleyi marka sadakati ve marka baghligi yoniinden etkilemektedir.

Odak grup c¢aligmasmin geneline bakildiginda bu sorunun tam tersi
desteklenmektedir. Yani hedef kitle sadigi ve bagli oldugu, sevdigi markalarin
reklamlarinda retroyu goriirse olumlu duygular ve diisiinceler beslemektedir. Ancak bir
reklamda sadece yaratici strateji olarak retro yaklasim kullanilmasi o markaya yonelik

sadakat ve baglilik duygusunu kisa vadede yaratmamaktadir.

Soru 5: Yaratici strateji olarak retro yaklasim kullanilan reklamlar hedef

kitleye markanin hikayesini anlatmaktadur.

Kokli markalarn marka hikayesi yaratmak ve bunu yansitmak amaciyla
yaratict strateji olarak retro yaklasim kullanmasi hedef kitleye marka hikayesini
anlatmaktadir. Ancak bu tiir reklamlar haricinde ge¢misin bir c¢ekicilik olarak
kullanildig1, yeni markalarin eskiye yonelik gondermelerin yaptigi reklamlarda marka
hikayesini anlamak ¢ok miimkiin olmayacaktir. Bu arastirmada incelenen reklamlar

marka hikayesi yontemi ile olusturuldugu i¢in bu soruyu da destekler niteliktedir.

Bu arastirmanin reklam igerik ¢oziimlemesi yapildiginda yaratici strateji olarak
retro yaklagim kullanilan reklamlarin diger {iriin/hizmet reklamlarindan ya da kurumsal

reklamlardan bazi farkliliklar tasidigi goriilmektedir.

Bu tiir reklamlarda iiriin/hizmet reklamlarinda oldugu gibi marka vurgusu ¢ok
fazla yapilmamaktadir. Duygusal unsurlarin 6n planda oldugu bu reklamlarda marka,

hikdye ya da kurguya yedirilerek verilmektedir.

Diger kurumsal reklamlarda genellikle duygusal 6geler bir olay ya da olgu
iizerinden ilerlemektedir. Yaratici strateji olarak retro yaklagimin kullanildig: reklamlar
ise duygusal 6geleri daha genis cercevede ele almaktadir; reklama konu olan markanin

hikayesinden iilkenin milli gegmisine kadar bir¢ok 68eyi barindirmaktadir.
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SONUC

Glinlimiiz pazarlama diinyasinda markalar birbirine ¢ok benzeyen hatta
birbirinin aynis1 olan iiriin ya da hizmetler piyasaya arz etmektedir. Bu durum markalar
arasinda yogun bir rekabetin olugsmasina neden olmaktadir. Markanin amaci ister
pazarin kaymagini almak olsun ister de pazara derinlemesine niifuz etmek olsun
rekabette giiclii olmas1 gercegi degismemektedir. Bu baglamda rakiplerden farkli bir
strateji izlemek markalar i¢in kacmnilmaz bir ¢6ziim haline gelmektedir. Bunu
yapabilmek i¢in her marka kendi kimligine ve imajina uygun bir yol aramaktadir. Baz1
markalar bu farklilagsmay1 ¢evreci bir tutum sergileyerek, baz1 markalar tiiketiciye oyun
oynatarak bazi markalar da kendi hikdyesini anlatmak yoluyla gecmisin cekiciligini
kullanarak saglamaktadir. Bu baglamda biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarinda yeni

strateji ve yontem arayislarina gidilmektedir.

Bu sebeple ortaya c¢ikan pazarlama trendlerinden birisi retro pazarlamadir.
Retro pazarlama kisaca biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarinda ge¢misin gliniimiizle
ve bazen gelecekle bir araya getirilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Eskiden var olmus
ve piyasadan kalkmis iirlinlerin tekrar piyasaya arz edilmesi, eskiden beri iiretilmeye
devam eden firiinlerin temel Ozelliklerini koruyarak ancak giiniimiize uyarlanarak
iretilmesi, iletisim cabalarinda nostaljik unsurlarin kullanilmasi, eski ambalajlarin
tekrar kullanilmasi, markalarin retro temal1 festival vb. etkinlikler diizenlemesi gibi tiim
uygulamalar retro pazarlama kapsamina girmektedir. Retro pazarlamada en Onemli
nokta eski ile yeninin bir araya getirilmesidir. Bir marka eski bir reklamini ayn1 sekilde
tekrar yayinlarsa bu, retro pazarlama kapsaminda olmayacaktir. Yapilmasi gereken o
reklamin giinlimiiz dinamiklerine adapte edilmesidir. Gliniimiizde marka imaj1 ve hedef
kitlesinin 6zellikleri elveren tiim markalar rakiplerinden farklilasabilmek amaciyla retro

pazarlama kullanmaktadir.

Reklamcilik agisindan bakildiginda reklam kampanyasi planlanirken gegilen
cesitli asamalar bulunmaktadir. Markalar rakiplerinden bu asamalarin bazilarinda
yapacagi farkli uygulamalarla ayrisabilmektedir. Giliniimiiz duygusal uyaricilardan

etkilenen, satin alma karar siireci nispeten daha karmasik hale gelmis hedef kitleler i¢in



en Onemli ayrigma yaratici strateji ile saglanabilmektedir. Reklam kampanyalarmda
yaratic1 strateji asamasi hedef kitleye sdylenmek istenen cati mesajin hangi yolla
sOyleneceginin belirlendigi asamadir. Ulasmak istenilen nihai hedef kitleye nasil
ulagilacaginin belirlendigi asama olmasindan dolayi biiylik 6nem tasiyan yaratici strateji
asamasinda farklilasabilen markalar biiyiikk oranda basarili olabilmektedir. Ancak bu
basar1 sadece yaratict stratejide yapilan farklilikla gelmemektedir. Basarinin
yakalanmas1 i¢in pazarlama karmasinin kusursuz olarak saglanmasi gerekmektedir.
Oyle ki iiriin, vaadini karsilayacak nitelikte; fiyat ve kalite agisindan hedef kitleyi tatmin
edecek sekilde; hedef kitlenin ulasabilecegi bir dagitim agma sahip oldugunda
biitlinlesik pazarlama iletisimi baglaminda da farkhilastirilmis bir yaratict reklam
stratejisi ile basarili olabilecektir. Aksi durumda reklam stratejisi ne kadar farkli olursa
olsun iiriin reklamda vaat edilenleri karsilamiyorsa hedef kitle tarafindan sadece bir kere
satin alinacaktir. Bu noktada uzun vadede basar1 saglanmasi s6z konusu olmayacaktir.
Bu baglamda reklam kampanyasmin basarisini etkileyecek bir diger unsurda segilen
yaratici stratejinin markanin hedef kitlesine uygunlugudur. Hedef kitlenin sosyolojik,
demografik, psikolojik, ekonomik vb. 6zelliklerine uygun olarak se¢ilmemis bir yaratici
stratejinin  basarili olmasi miimkiin olmayacaktir. Bunun i¢in reklam kampanyasi
asamalarinda yaratici stratejinin belirlenmesine gelinmeden 6nce yapilmasi gereken

durum analizi ve hedef kitle analizinin en dogru sekilde yapilmasi gerekmektedir.

Gilinitimiizde reklamlarinda rakiplerden ayrismak ve her giin ¢ok fazla mesaja
maruz kalan hedef kitleye farkli bir sey sdylemek isteyen markalar yaratict strateji
olarak retro yaklasim kullanmaya baslamaktadir. Siradan ve birbirine benzer mesajlarin
arasindan retro yaklagim yaratici stratejisi toplumlarda var olan genel ge¢gmiste her seyin
daha iyi ve giizel oldugu anlayigini destekler niteliktedir. Gegmiste her seyin daha iyi ve
daha giizel oldugunu diisiinen bu hedef kitlenin karsisina hedonik bir kosu bandi gibi
konulan retro ogeler reklamin dikkat ¢ekmesini, merak uyandirmasmi ve o hedef
Kitleyle duygusal bag kurmasini saglamaktadir. Reklamda yaratici strateji olarak retro
yaklasimin kullanilmas1 bu duygusal bag kurma amacini hedef kitlede nostalji duygusu
yaratarak gerceklestirmektedir. Hedef kitlede yaratilan bu nostalji duygusu bireylerin
kendi yasadiklar1 ile kargilagmasi yoluyla olabilecegi gibi, i¢ginde bulundugu toplumun

gecmiginin gosterilmesi, aile biiylikleri gibi ¢evresindeki kisilerden dinleyerek sahit
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oldugu geg¢misin gosterilmesi yoluyla ya da tamamen canlandirilmis veya sanal bir

nostalji seklinde olabilmektedir.

Benzer {iriin ya da hizmet iireten rakiplerden ayrigmak, hedef kitlenin maruz
kaldig1 mesaj yiginmin arasmdan siyrilmak amaciyla yaratici strateji olarak retro
yaklasimi kullanan markalar bu kullanimi g¢esitli yollarla gerceklestirmektedir.
Cogunlukla marka hikayesini yansitmak amaciyla kullanilan bu yaratic1 strateji bazen
idealize bir marka toplulugu yaratmak, markanm O6ziinii yansitmak ve bir marka

paradoksu yaratmak amaciyla da kullanilmaktadir.

Gilintimiiz tiiketicilerin degisen ozelliklerine ve satin alma karar siireclerine
ayak uydurabilmek amaciyla duygusal yaratici stratejilere ve reklam cekiciliklerine
yonelen markalar tarafindan yaratici strateji olarak oldukca tercih edilmeye baslayan
retro yaklagim hedef kitlede olumlu izlenim birakmaktadir. Kavramsal olarak eski ile
yeniyi bir araya getirmeyi karsilayan retro yaklasim tiiketicilere i¢inde yasadiklar1 bu
diinyada eskide dogrudan ya da dolayl olarak sahit olduklar1 yasami sundugu icin

olumsuz bir izlenim yaratmamaktadir.

Yaratic1 bir strateji olarak reklamlarda retro yaklagim Diinya’da birg¢ok biiyiik
marka tarafindan kullanilmaktadir. Ozellikle kurulusu c¢ok eski yillara dayanan
markalar, reklamlar1 kendi ge¢misleri iizerine kurgulayarak ya da gegmisteki 6geleri bir
reklam ¢ekiciligi olarak kullanarak bu stratejiyi uygulamaktadir. Bu yaratici stratejinin
iilkemizdeki kullanim1 da son yilarda artmaktadir. Oyle ki tiiketiciler kendi yasadiklar1
ya da i¢inde bulunduklar1 toplumun ge¢misine yOnelik unsurlara daha fazla

yonelmektedir.

Bu baglamda bu tez calismasinin arastirma boliimiinde iki adet reklam filmi
incelenerek bu reklam filmlerine yonelik odak grup caligmasi yapilmistir. Yaratici
strateji olarak retro yaklasim kullanilan bu reklam filmlerini izleyen odak grup
katilimcilarina sorulan sorular ve reklamlarin analizi ile elden edilen veriler betimsel ve
icerik analizi ile arastirma sorulariyla birlikte degerlendirilmistir. Bu arastirmaya gore
yaratic1 strateji olarak reklamda retro yaklasim kullanilmasmin tiiketiciler gdziinde

olumlu etkiler biraktigni, tiiketicilerle duygusal bag kurabildigini, marka hikayesini
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aktarabildigini ve tiiketicilerde nostalji duygusu yaratabildigini sdylemek miimkiin

olacaktir.

Reklamlarda ve hatta biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarinda retro
yaklasimin bir yaratict strateji olarak kullanimi rekabette farklilagmak amaciyla giinden
giine artmaktadir. Bu sebeple bu arastrmanin farkli firmalarin farkli reklamlari ile
cesitlendirilebilir oldugunu sdylemek miimkiin olacaktir. Ayrica bu arastirma konuyla
ilgili genel bir cerceve olusturmakta ve gelecekte bu konuya iliskin yapilacak

calismalara temel olacak nitelikte hazirlanmastir.
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