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ONSOZ

Giiniimiiz reklamlarinda kullanilan grafiksel tasarimlarin uzmanlar
tarafindan yapildidr gézlenmektedir. Bununla beraber grafiksel agidan gelisen
diizenleme ve titizli§in yaninda, iletilen mesajlar ve imajlar i¢in aym titizligi
gorememekteyiz. Sorunun medyada kadinin genel olarak cinselliginin
kullanim1 yaninda, bunun iiriiniin satigtnin artiminda bir ara¢ olarak
kullaniimas;, tiiketicinin yaniltilmasidir. Yoksa tam aksine cinselligi bir tabu
olarak gdrmek ve medyada kullanmamak asil olumsuzluklar1 ve sorunlar
getirecektir. Amag reklamda kadinin kullaniminin bilingli ve toplumda kiiltiir
ve deger kaybi yaratinayacak form tagimasidir. Reklamlarda kadinin bir meta
olarak kullanilmasini engellemede hedef kitle olan kadinlara biitiik rol

diigmektedir.

Aragtirmaya konu olan "Basili Reklamlarda Kadin imajinin Kullanimu
(Tiirkiye 1990-1994)"nin se¢iminde konunun giincel ve az iglenmig olmasi en

biiyiik etkiyi tegkil etmistir.

Bu c¢alismanin her agamasini; kaynak tarama, kaynaklarin
dederlendirilmesi ve yazimi, katologu olugturacak érneklerin belirlenmesi ve

¢oziimlenmesini; zevkle siirdiirdiigiim, bu aragtirmamda, benden yardimlarin



ve yonlendirmesini esirgemeyen danigmanim hocam sayin Prof.Dr. YUKSEL
BINGOL'e sonsuz minnet ve giikran borgluyum. Caligmalarimda yardimlarim
esirgemeyen ve uygun g¢aligma ortamini saglayan hocam Dog.Dr. Goniil
GULTEKIN'e, kaynak taramamda benimle aym heyecan: duyan ve paylagan
babam Dr. Yagar KALAFAT'a ve fotograflarimin ¢ekiminde yardimlarim

gordiigiim Hakan PEHLIVAN'a sonsuz tegekkiirlerimi sunarim.

Saygilarimla

T. Dilem KALAFAT



GIRIS

Reklam, iiriiniin satigint g¢ogaltmay: amaglayan pazarlama
eylemlerinden biridir. Ancak olayi salt iiriin tiiketici arasindaki iligki ve
tiiketimin arttiriimast olarak diigiiniilmesi oldukga eksik ve yaniltici olur.
Reklamin, ¢ocuklugun ilk dénemlerinden baglayarak, bireyin olgunlagma
agamalarinda, tiiketim amacim agan, psikolojik etkileri vardir. Reklamlarin
insanlar1 yogun bigimde kusattig1 bir diinyada yagiyoruz. insanin buna maruz
kalmasint engelleyici diigiinsel ve fiziksel yapis1 yeterli olmamaktadir. Yolda,
otobiiste, billboardlarda rastlanan yogun reklamlar, evde de televizyon,
gazete ve dergi gibi medya araglar ile siirmektedir. Kigi kendini segici algis1
yardimiyla bir kagindan korusa da digerlerine yenik diiger. Yapilan reklamin
bu yogunluk i¢inde diger reklamlardan styrilip izlenebilmesi igin dikkat ve
alaka g¢ekebilmesi gerekir. Bunun igin uygulanabilecek ¢ok yaratict yollar
bulabilmesine ragmen, reklamcilar en kolay yol olan kadinin meta olarak
kullamimina giderek alaka ¢ekmeye ¢aligmaktadirlar. Kadimin cinselligi hem
kadinin kendi tiiketimi, hem de erkegin tiiketimi i¢in bir giidii olarak
kullanilimaktadir. Kadna ve kadin cinselligine reklamlarda dort temel amag igin

bagvurulmaktadir:

- Kadinin erkege kendini begendirmesi amaciyla, kendini giizellegtiren

mallan tiiketmesi igin.

- Erkegin kadina kendini begendirmesi igin kadinin cinselligini bir

tuzak olarak kullanmak igin.



- Kadinin cinselligini bir simge olarak kullanip, erkege ve diger

tiiketicilere baz1 cinsellik digt mallar belleklerinde saklayabilmeleri igin.

- Kadinin cinsellik o0gesini, bagka kadinlar igin kiskandirilarak,

Ozendirme giidiisii yaratmak igin.

Reklamda kadinin kullanimi artik bir tikanma noktasina hizla
gitmektedir. Reklamda kadinin kullaniminda cinselligin 6n planda olmas1 ve
bunun ¢ok fazla tiiketimi, tiiketicide bu goérsellige kargi bir bikkinlik ve
doyuruculuk uyandirmaktadir. En azindan etki hizla azalmaktadir. Su anda
basili reklamlarda kullanilan kadin ve cinselligi alaka toplamakta, ancak bu
bilingsizce kullanimin yerini yeni yaratici goriiglerin almasi zaruriyet
tagimaktadir. Basili reklamlarda kadinin kullanimi olumlu ve olumsuz 6rnekleri

ile aragtirmada ortaya konmusgtur.

Reklamda kadin bir ikilem 'igihde' kullanilmaktadir; bir yandan bir
tiiketici olarak sunulmakta, bir yandan da tiiketim konusunda kendi kendini

ikna edici bir arag durumuna getirilmektedir.

Reklamlarda goriilen kadin tiplemeleri, kadina yiiklenen roller,
iletilmeye c¢aligilan mesajlar ve yaratilan imajlarla kiginin kendini
dzdeglestirdigi goriilmektedir. Ciinkii reklamci ¢ogu zaman kisi psikolojisine,
bilincaltinda yatan agliklara ve zayifliklara ulagmaya caligir. Yaratilan ve
ozendirilen bu tablolarla kigi iiriine sahip olma arzusu duyar. Uriine sahip

olmanin beraberinde o gorsellige de saliip olmay1 getirecegini diigler.



Basili medyada bulunan reklam 6rneklerinin ne kadarinin sanatsal bir
endise duyularak yapildig: grafiksel olarak g¢oziimlemeleri ile verilmeye

caligilmgtr,

Reklamlarda kadinin kullanim amacina bir yaklagim ise, kadinin erkege
gore rollerinin daha gesitlilik gostermesidir. Kadin artik evdeki varliginin
yaminda ig hayatinda da varlik gostermektedir. Bu da kadim1 daha ¢ok séz
sahibi ve ekonomik agidan bagimsiz kilmaktadir. Kadina hitap eden iiriinlerin
yelpazesini hizla genigletmektedir. Ayrica toplum, kadinin duygularimi  her
yOniiyle irdelenmigtir. Erkegin ise toplumdaki aktif roliine kargt duygulan

daima kapali ve geri planda tutulmugtur.

Bu yapilan aragtirmada, kadint dolayli yada dolaysiz ilgilendiren iiriin
cegitleri diigiiniildiigiinde, yelpazenin ¢ok genig tutulmasi gerektigi
goriilmiigtiir. Bu da ulagilmak istenen hedef kitlede daha ¢ok kadinin

bulundugunu gostermigtir.

Bu ara§t1rmada reklamcilikla ilgili genig bir literatiir taranmasina
gidilmigtir. Literatiir taramasi; Milli Kiitiiphane, Bagbakanlik Kiitiiphanesi,
Gazi Universitesi Basin Yaymn Yiiksekokulu Kiitiiphanesi, Gazi Universitesi
Merkez Kiitiipllanesi ve Yiiksek Ogretim Kurumu Kiitiiphanesinde

gergeklegtirilmigtir.

Aragtirma  siiresince basili medyada yer alan reklam ornekleri
incelenmigtir. Konuya hakim olabilme ve saglikli bir degerlendirme yapabilme
endigesi ile incelenen reklam orneklerine sinrlilik getirilmigtir. Bu da ilk 6nce

basilt reklamlar, dergilerde yer alan iiriin reklamlar1 seklini almigtir. Inceleme ise



1990-1994 yillar: arasinda TEMPO ve AKTUEL dergilerinde yer alan kadin
imajlt reklamlar {izerinde yapilmigtir. Aragtirmanin temelinin katolog béliimiinde
yer alan reklamlarin grafiksel ¢oziimlemeleri tegkil etmektedir. Katologa
segilen Gmekler 1990-1994 yillar: arasim igermektedir. Tarih gesitliligine degil
iiriin gesitliligine gore diizenlenmigtir. Se¢im yapilirken kadina yiiklenen rolde
gbz Oniine alinarak benzer Ornekler igerisinde amaca en uygun olanlar
segilmigtir. Taranan dergilerin haftalik gikti§1 g6z oOniinde bulundurulacak
olursa yaklagik 300 derginin tarandig1 goriilecektir. Dergi se¢iminde belli bir
hedef kitlesi olan dergi degil herkese hitap eden her konuyu igeren dergi
olmasi gdz oniinde bulundurulmugtur. Hedef kitlesi kadin olan, bir kadin
dergisi segilseydi 6rnek agisindan zengin olacak ancak genelleme yapabilme
agisindan saglikli olmayacakti. Bu galigma bu dergi orneklerini igermekle
birlikte, caligmanin yapildig: yillar igerisindeki diger basilt medyada da kadin
kullanim1 gdzlenmigtir. Buna en iyi 0rnekleri de gazete ve gazete eklerinde

yer alan reklam &mekleri olugturmaktadir. (Star, Show vb.)

Aragtirmayla ilgili kaynaklara bakildiginda reklamcilikla ilgili genel
bilgileri igeren kaynaklarin zengin oldugunu, ama reklamda kadin imajinin
kullanimint anlatan kaynak ve aragtirmanin yok denecek kadar az oldugu

gOoriilmiigtiir.

Ali Atif Bir-Fermani Mavis, "’Diinyada ve Tiirkiye'de Reklamcilik
REKLAMIN GUCU"; Jules Backman, "Reklam ve Rekabet"; Jules Henry,
"Bir Felsefe Sistemi Olarak Reklamcilik"; Yiiksel Unsal "Bilimsel Reklam ve
Pazarlamadaki Yeri" adli kaynaklar aragtirmanin tamamlanmasina yardunct olan

temel kaynaklar olugturmaktadir. "Diinyada ve Tiirkiye'de Reklamcilik"



reklamla ilgili genel bilgilerin verilmesinde, reklamcilik tarihinde; "Reklam ve
Rekabet" reklamin sosyal ve toplumsal agidan ortaya konmasinda; "Bir
Felsefe Sistemi Olarak Reklamcilik" reklam 6rneklerinin psikolojik agidan
¢oziimlenmesinde yardimci olmugtur. "Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri"
adl1 eser ise aragtirmanin 6zellikle katologundaki omeklerin grafiksel agidan
¢Oziimlenmesinde (baglik, metin, slogan, marka, amblem vb.) temel kaynak

tegkil etmigtir.



BOLUM 1

1.1. REKLAMIN TANIMI

Fransizca "Réclame” sozciigiinden Tiirkceye gecen reklam; bir iiriin
veya kurum mesajinin, bir goriig veya diigiincenin kitlelere iletilmesi amaciyla,
gesitli duyurularin bir bedel kargiliginda, reklam verenin kimligi bilinerek,

degigik mecralarda yayinlanmasi geklinde tanimlanabilir(t)

Bu tanimlamanin ardindan reklamy, tiiketici agisindan ele alirsak;
"Tiiketiciye iiretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi gesitli
iletigim araglan1 yardimm ile iletmektedir" diyebiliriz. Mal ve hizmetlerin
tireticiden tiiketiciye dogru hareketini hizlandiran rolii pazarlama agisindan
yapilan tamim ise en ¢ok kullanilandir. "Belirli bir kaynak tarafindan mallarin
hizmetlerin veya diigiincelerin para kargiliginda iletigim araglan vasitasiyla tarif

edilerek duyrulmasidir.(2)

Geligtirilmig bir bagka reklam tanimina goére; "Belirli bir kigi ya da
kurumun denetimi altinda mallarin, hizmetlerin veya diigiincelerin hedef pazart
olugturaniarl ikna etmek, bilgili kilmak igin yapilan, kigisel olmayan

duyurudur".(?)

) CETINKAYA, Yalgin: Reklamcilik Ve Manipiilasyon, istanbul 1992, s. 18

O] BIR, Ali Auf, F. MAVIS:Diinyada ve Tiirkiye'de Reklamcilik"Reklamin Giicil",
Ankara, 1988, s. 18-19

&) BIR, Ali Auf, . MAVIS: a.g.e..s. 19



Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA- American Marketing
Association) tanimuna bakacak olursak "Reklam herhangi bir malin hizmetin
veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlagilacak
bigimde yapilan ve yiizyiize satig diginda tanitim faaliyetleridir." Ilkin reklam,
bir iiriiniin, hizmetin veya fikrin tanitimuyla ilgilidir. Ikincisi reklam, kigisel
olmayan yollarla, bagka bir deyigle dergi, gazete, radyo, televizyon gibi
araglarin kullanimiyla gergeklestirilen bir faaliyettir. Ugiinciisii ise reklam, kitle
iletigim araglarinda yer ve/veya zaman satin alinarak bedeli 6denmig bir

faaliyettir.(4)

Bu reklam ¢esitliligi icinde yapilmig bir reklam tanimina gore ise;
Reklam, mal, hizmet ve fikirlerin, sosyal ekonomik refahin geligimi, tiiketici
tatminini ve reklam verenin amaglarina ulagmasim gergeklestirmek iizere
inandirict iletisim saglayacak sekilde kitle yayin araglarinda

tutundurulmasidir.(5)

Giinliik hayatimizda, hepimizin farkinda olmayarak direkt veya
indirekt olarak reklama cok yakindan ilgimiz bulunmaktadir. Kigilér giinliik
aligveriglerinde, satin alacaklart bir malin ya adim1 ya markasin1 sdyleyerek
istedikleri mal alir ve kargihiginin bedelini dderler. Reklamda gaye tanitilacak
mali hem satiga hazirlamak ve hem de muhtemel alict durumunda olan insanlart

miigterileri haline sevketmektedir.(6)

* SAFFET Olcay: Reklam Nedir Nasil Yapilmahdir, Ankara, 1969, s.11
-------- , Reklam Ortamlart Planlamast, Sayysal Yintemler ve Bir Model
Denemesi, Iiski_ehir, 1986, s. 11

[C) J R , Reklamciik Ve Satis Yonetimi, Anadolu Universitesi A.O.F. 4. Smmf

© OZKALE, Lerzan, S. SEZGIN, N. URAY, F. ULEGIN: Pazarlama Stratejileri Ve
Karar Alma Mekanizmasi, Istanbul, 1991, s.91



Basinda ilan ve reklam agisindan tanimlamak istersek;

Satig1 artirmak gibi ticari gayelerle veya birgeye bir fikre ragbet
saglamak gibi maddi ve manevi bir menfaat temin maksadiyla gazete ve

dergilerde yazi, resim ve gizgilerle yapilan ilanlar, reklam say1lir.

Basinin can daman geklinde de vasiflandirilabilecek olan ilan ve reklam,
aslinda onu veren 6zel ve kamu sektorleri i¢in de vazgegilmezlik

arzetmektedir.(?)

Biitiin bu tek diize ve birbirine ¢ok benzeyen tanimlardan daha ilgi
¢ekici olan1 Amerikali yazar Jules Henry tarafindan yapilmig. Jules Henry'nin
bu elestiriyel tanimi 6zgiir diigiinceyi ve sistemdigt yaklagimlar1 yansitmasi
bakimindan anlamli. §6yle tanimliyor Jules Henry reklamciligr: "Reklamcilik,
Amerikan kafasina ahlaki bir komut olarak eklemlenen olaganiistii yiiksek bir
hayat standartindan medet uman akildig1 bir ekonominin ifadesidir." "Ancak"
diyor Jules Henry, "Ahlaki bir komut kendi bagina yonlendirici olamaz; akli ve
duygular siirekli ona yoneltecek tekrar tekrar yoneltecek bir araci bir kurum

olmalidir."(?)

"Reklam, tiiketiciyi satin almaya yoneltmek amaciyla, iiriinler hakkinda
fikirler olugturulmasi ve/veya iletilmesidir."

David BERNSTEIN

0 SAFFET Olcay: a.g.e., s.11
(®) . CETINKAYA, Yalgmn:  a.g.e., 5.17-18



"Reklamcilik, bir iiriin yada hizmet igin en ikna edici satig mesajin,

miimkiin olan en diigiik maliyetle muhtemel miigterilere ulagtirmaktir."

Reklam Uygulama Merkezi

Reklamcilik bir bilim degil, bir ikna etme igidir ve ikna etme bir sanattir.”

Bill BERNBACH

Bu tanimlar her ne olursa olsun reklamcinin, tiiketiciye ulagabilmenin

bir yolunu bulabilecegini gostermektedir.(?)

Reklamecilik, en basit bigimiyle satig mesajlarim yollamaksa, reklamcilarda
aynt zamanda birer saticidirlar. Bir reklam cazip, biiyiileyici, eglendirici olabilir.

Ama her zaman asil amaci, tanitilan iiriin yada hizmetle ilgili satis mesajlan

yollamak olmahidir(10)

1.2. REKLAMIN TARIHCESI
1.2.1. Diinyada Reklamcihigin Tarihgesi

Insanlar arasinda aligverigin baglamasi ile birlikte reklam anlayigt
dogmugtur. Giiniimiize kadar gelen eski Mistr, Yunan ve Roma kalintillarinda
bazi reklam araglarina rastlanmaktadir. Eski Misirda kagan bir esiri bulup
getifene miikafat vadeden bir papiriis, esirlerin fiat ve ozellikleri kazinmg

duvarlar. Roma ve Yunan gehirlerinde meydan ve koge bagindaki taglar

) FOSTER, Nigel: (Cev. Cemal Uzunodlu) Kuru Stkr Reklamcilik, Modem Diinya
Dizisi, Istanbul, 1991, 5.7-8

1% SCHULTZ, Don E., STANNENBAUM: (Cev. Cevdet Serbest), Bagarilt Reklanmin
likeleri, Modern Diinya Dizisi ,Ystanbul, 1991, s.21
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tizerinde gesitli mallarin, sirklerin gladyator yarigmalarinin ilanlar: bunlardan bir
kagidir. Bu arada Eski Misirda bir cadde iizerinde ayn1 reklam rastlanmast
halen kullanilan "Tekrarlama” sisteminin o zamanlardan diisiiniildiigiiniiniin

Ornegidir.(1!)

Ortagagda ise okuma ve yazma bilenlerin sayist gok az oldugundan o
devirde ilanlarin pek ¢ogu Babil'de, Eski Roma ve Yunanistan'da oldugu gibi
gene resimlerle ve gekillerle yapiliyordu. Is arayanlar ise bir tabeld yazip,

tabeldy1 kiliselerin kapilarina birakirlardi.(12)

[k ve Orta Cagda reklamcilik ¢ok ilkel bir sekilde ve genellikle sesli
reklamlarla yapiliyordu. Bunda kigisel kabiliyet biiyiik rol oynamakta, espiri
ve hitap giicii olan sanatg1, digerlerinden daha fazla bagan elde etmekteydi. O
devirlerde ¢igirtganlar, tellarlar, araciligiyla yapilan reklamlar, bugiinkii radyo
reklamciliginin ilkel 6mekleri sayilabilir. Kafiyeli maniler giiniimiiziin cingillarim
hatirlatir. Reklameilik g¢agindan yillarca evvel eski Atina'da kullanilan bir

dortliik;

"Pinl pml gozler, éafak gibi yanﬁk]ar
Geng kizlik gectikten sonra giizelligin son haddi
Fiat1 ok makul kadinlar bunu bilir

Kullandiklari hep AESCLYPTOS kozmetikleridir."(13)

D) UNSAL, Yiiksel: Bilimsel Reklam Ve Pazarlamadaki Yeri, 1stanbul, 1984, $.20
(1% SAFFET, Olcay: a.g.e. 5.2
(1)  UNSAL, Yiiksel: y.a.g.e., .20
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Eskigag ve Orta Cag Avrupasinda igaretler sembolikti. Romal1 bir
slitgiiniin igareti kegi, firininki ise degirmeni hatirlatmasi nedeni ile katirdi.
Dayak yiyen ¢ocuk resmi okulu temsil ediyordu. Ortagag Ingiltere'sinde han
kapilarina armalar asilirds; Londra gemi imalcileri yaptiklar1 gemilerin direklerine

amblem olarak, ¢cubuk icen Hintli figiirii igliyorlardi."”(14)

1450'de Giitenberg'in matbaa makinesini icad: reklamcilikta yeni bir
¢181r agtr. Satilik mallari ilan etmek ve halka tanitmak igin matbaada bastirilan
kiigiik el ilanlart dagitiimaya baglanmugtir. Bu bastirilan el ilanlari kalabalik
yerlerde halka dagitiliyordu. Ingiltere'de ilk yazili ilan 1480 tarihinde basilmug

bir kitaba aittir ve Londra'da kiliselerin kapilarina asilmigtir.(15)

[k gazete ilani, Almaya'da 1525'te bir gazetede yayinlanmustir. Bu ilk
ilan bir ilacin tanitilmasina aittir. XVII. yiizyilda ise gazetelere, dergilere ilan
vermek ticaretle ugrasan kimseler igin bagta gelen ihtiyaglardan biri

olmugtur.(6)

Reklamcilikla ilgili faaliyetlerin geligmesi reklam yaptiran, reklam
acentasi, reklam araci ve reklama mubatap olan tiiketici arasindaki iligkilerin

diiriist bir gekilde yiiriitiilmesi ihtiyacin1 ortaya ¢ikarmugtir.

Ekonomik alanda reklam, sanayilegme hareketiyle birlikte gelismeye
baglamigtir. Reklami ortaya ¢ikaran makinelesme hareketi ve kitle iiretimidir

denilebilir. Duvar resimleri giinliik gazeteler ve afigler devrin baghca reklam

) UNSAL, Yiiksel: a.g.e., 5.21
9 UNSAL, Yiksel: a.g.e., 5.13
(16) SAFFET, Olcay: a.g.e., s.21

1
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araglar1 olmugtur. Ancak, bu tiir reklamlar teknik yonden zayifti. Ciinkii

pazarlann biiyiikliigii, alicilarin psikolojik durumlan dikkate alinmug degildir.

Psikolojik alanda giidiileme araglarinin bulunmasi ve pazardaki tiiketici
davramglarinin degigik araglarla etkilenmesi reklamciligin geligimini etkileyen

bir bagka nedendir.

Cogunlugu psikologlarin olugturdugu reklamcilik yazarlari konular
daha ¢ok psikoloji ve mantik agisindan ele almiglardir. Bunlar reklam mesajini
kigileri etkilemesi agisindan, mantik siirecini agiklamak i¢in reklama iligkin

psikoloji ilkelerini gostermiglerdir.(17)

Uluslararast ticaretin hizla artmasi, iilkelerin birbirlerine olan
bagimliliklarinin fazlalagmas: ve ¢ok uluslu girketlerin bir ag geklinde gesitli
iilkelere yayilmasi, bu iilkelerdeki biiyiik reklam girketlerinin ortakliklar
kurarak birlikte ¢galigmalarina neden olmugtur. Diinyanin en biiyiik reklam
sirketlerinden olan ABD'li "Young and Rubicam" ile Japon "Dentsu Reklam

Ajanst"nin kurduklar ortak ¢aligma bunun en giizel 6rnegini olugturmaktadir.

Sanayilegmig iilkelerin yanisira geligmekte olan ve petrol geliriyle
geligmig arap iilkelerinde reklam I. Diinya Savagindan sonra gergek anlamda
ve yogun olarak baglamigtir. Cogu iilkelerde radyolar ticari reklam kabul
etmemekte ya da simirli kabul etmektedir. Ancak TV kamuoyu olusturmada en
etkili kitle haberlegme olarak kullanilmaktadir. Béylece reklam ajanslar1 hizla

'gogalmaktadlrv.ﬁ Bunlarin en biyiik ozellikleri de bir gogunun  uluslararas

(D) BIR, Ali Auf, F. MAVIS: a.g.e., s. 21
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organizasyonlarin birer pargast olmalaridir. Bu uluslarasi kuruluglar reklam

endiistrisinin kurulmas1 konusunda 6ncii bir rol oynamiglardir.(1%)

1.2.2. Tiirkiye'de Reklamciligin Tarihgesi

Diger iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de reklamcilifin geligiminde
medyalarin geligimi biiyiik rol oynamigtir. Bagka bir deyisle gazete, dergi,
radyo, televizyonun medya olarak kullanimi reklamciligin gelisiminde 6nemli

bir faktor olarak kargimiza gikar.

Ilkel reklamcilik devri bizde de tellallar, ¢igirtganlar, igportacilar,
tezgahtarlarla normal seyrini siirdiirmiigtiir. Sesli reklamcilik devrinde Tiirk
espirisi ve zekasinin eseri sayilabilecek ilging sloganlar yerlegmis ve giiniimiize
kadar gelmigtir. 16. asirda Almanya, 17. asirda Ingiltere'de baglayan basin

reklamlarinin memleketimizde griiniisii, 19. asir ortalarma rastlar.(1%)

Tiirkiye'de ilk gazete 1831 yilinda yayin hayatina giren Takvim-i
Vekayi'dir. Bunu 1840'da William Churchill'in devlet tahsisat: olarak ¢ikardig:
Ceride-i Havadis izler. Birincisi resmi, ikincisi yar1 resmi olan bu iki gazete,
giinliik olarak bilinmelerine ragmen 8-10 giinde bir gikartilabilen, belirli bir
periyodu olmayan, ikiger sayfalik, diizensiz basilt kagit pargalarindan ibaretti.
Ik defa gazete denilebilecek miistakil yaymn orgam1 Agah Efendi'nin 1860'da

¢tkarmaya bagladigs Terciiman-1 Ahval'dir. Bundan bir y1l sonra da ginasi'nin

() JP Jhracatta Reklameihigin. Onemi Ve Uygulamasi(Ihracatt Geligtirme Etiid
Merkezi), 1984, s.1
(19 . . UNSAL, Yiiksel: a.g.e.,1984, 5.44
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Tasvir-i Efkar't ikinci diizenli olarak gikarilan gazete olarak yayin hayatina

girmistir.(%°)

Okuma yazma oraninin azlif1 ve gazetelerde kullamilan ve gok kisi
tarafindan anlagilmasi zor olan dil nedeniyle gok diigiik traja sahiptirler. Ayrica
basin hiirriyetinde ki kisitlamalar ve sansiir ile ilan iicretlerinin yiiksek olmasi
da ayrt sorunlardir.(2!) Bu donemde gazetelerde ilan ve reklamlara ¢ok ender
rastlaniyordu. Bu ilanlarda ev, arsa ender olarak kitap ilanlari ve resmi
ilanlardi. Daha sonralart da Avrupadan etkilenerek 6liim ilanlarina da yer

verilmigtir.

Ik ticari ilanlara Terciiman-1 Ahval'in 1864 yili kolleksiyonunda
rastlanmaktadir. Buna 6rnek olarak, Yeni Camii avlusunda tabak ganak satan
bir magazanin, Ramazan dolayisiyla yeni gegitler ithal ettigini duyurmasi
verilebilir. Ilk resmi ilanlar olarak da Loton Ciznel miiessesenin pespese
¢ikardigz iki ilan gbze garpiyor. Bu firma zirai aletler ve demir egya satmaktadir.
flanlarin birinde demirden bahge kanepesi, digerinde ise, zirai bir alet resmi

vardir.(22)

"Romanlar1 ve halk dilinde kaleme aldig1 yazilariyla biiyiik sempati
toplayan Ahmet Mithat Efendi 1878'de Terciiman-1 Hakikat'i yaymlamaya
bagladi. Boylece bir Gazete Okuyucusu simf tegekkiiliinde ilk adim atilmg
oldu. 1891'de Servet-i Fiinun, 1896'da ikdam'in yayna girigiyle gozle goriiliir
bir geligim baglad1."(%)

(®  UNSAL, Yiiksel: a.g.e., 5.45
@hH  BIR, Ali Auf, F. MAVIS: a.g.e., 5.25
* YUKSEL, Unsal: a.g.e., 5.47
) YUKSEL, Unsal: a.g.e., s.47
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1896 yilinda Servet-i Fiinun'un ticari reklam geliri aylik 12-15 altina
variyordu. Ancak sanayide fazla gelisme olmamasi, ticaretin belirli kigiler ve
stirlar iginde yapilmasi, rekabetin geligmemesi reklamcilik alaninda fazla
biiyiime olmamasi sonucunu da dogurmugtur. Bu donemlerde yapilan

reklamlar gogunlukla yabanct markali mallar1 kapstyordu.(24)

Abdiilhamit devrinde, basin hiirriyetindeki kisitlamalar, sansiir ve
ilanlara iyi g6zle bakilmamasi bu déneme ait olumlu ilanlarin ¢ikmamasina
neden olmugtur. Bu donem gazeteciligin de soniik devresidir. Ilan tarifesi ne
kadar diigiiriilsede talep ¢ok azdi. Bu yiizden gazeteler biit¢elerinde ilan1 hig
dikkate almaz, hesaplarini satiga gore yaparlardi. En biiyiik hasilat, padigahin
tahta ¢ikig yildoniimlerinde olur, devrin yiiksek kademe kigileri bir yandan
evlerini donatirken diger yandan, gazetelerde tebrik ilan1 yaymlatirdi. Boylece
elde edilen gelir, gazete personeli arasinda, bir nevi yillik ikramiye yerine

gecerdi.(%5)

1908 Megrutiyetle gélen basin ¢zgiirliigii, hakiki anlamyla ilanciligin
bas]ahglclm sagladi. Bu arad‘a, bu alanda istikbal goren birkag yatirime:
faaliyete girigti ve 1909'da, giiniimiize kadar gelen lancilik Kollektif sirketi
kuruldu. Fakat stk sik batip ¢ikan gazeteler ve bir kag¢ yil sonra patlayan
Balkan ve I. Diinya Savaglarinin ekonomik hayatt felce ugratmasi basin
bzgiirliigiinii ve reklamciligs duraklatmug, hatta eskisinden de geriye

gotiirmigtiir. Bu durum Cumhuriyetin ilanina kadar siirmiigtiir.(26)

(24 ------, Ih. Rek. On. Uy,a.g.e., s.3
) YUKSEK, Unsal: y.a.g.e., 5.48
(9  YUKSEL, Unsal: a.g.e., 5.48-49
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Gazetecilik ve ilancilik 1924'den itibaren tekrar gelisme yoluna girmis,
1928'deki Harf Devrimi kisa bir duraklamaya sebep olmugsada anlagma
devresinden sonra biiyiik adimlar hizla atilmugtir. Bu ilanlardaki biiyiik
geligimin nedenleri, biitiin diinyadaki gibi ekonomik geligimin yanisira

gazetelerin teknik yonden diizelmesi ve trajlarin yiikselmesidir.

1950'lerde baglayan yatirumlar, pazara yeni iiriinler siirme dénemi
sonucu buzdolabindan, kozmetige kadar genig bir iiriin grubunun reklamlarla
halka tanitiimasina neden olmustur. Iyi bir metinin yanisira, giizel bir goriintii,
iyi bir baski ve renk 1964'den itibaren basinimizda yer alan ofset ve renkli

baski ile saglanmigtir.(27)

1957 ile 1961 arasimin reklamcilar igin en karanlik yillar olduguna da
deginmek gerekir. 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile Gazete
ve Dergilere ilan verme hakki sadece Resmi Ilanlar girketine tanimiyor,
béylece ajanslar ve prodiiktorlerin yayin organlariyla dogrudan dogruya
temas irﬁkanlarl kalkniig oluyordu. Bunda o giinkii hiikiimetii;; ‘diigtiigii
polﬁik buhran igihde, Ozgiir basin1 maddi zorlamalarla kontroliine alma amaci
acikca goriilmektedir. Ancak bu dufurﬁ uzun siirmedi, 1960 devrimi ertesinde
7.1.1961 tarihinde yiiriirliige giren 195 sayil1 kanunla Basin flan Kurumu tegkil
edildi ve sadece "Resmi ilanlar ve yabanci menge'li reklamlar bu kurum
kanaliyla yayinlanabilir” gart: ile biitiin ilan ve reklamlar serbest birakildi. Halen

bu kanun yiirﬁrliiktedir.(”)

@ s -, Ih. Rek. On. Uy, a.g.e.,s.3
(G YUKSEL, Unsal: a.g.e., 5.49
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Basin hayatin ilanciligini toparlamak istersek, gazetelerde ilk rastlanan
reklamlar satilik ev, arsa, kitap ve benzeri ilanlardir. ilk ticari reklamlara
Terciiman-1 Ahval gazetesinin 1864 baskilarinda rastlanmaktadir. Bu yillarda
basin yagamina pek ¢ok gazete ve dergi girmigtir. 1909'da Ilancilik girketi
kurulmugtur. 1950'lerin ikinci yarisinda radyo reklamciligina gegilmigtir.
Televizyon reklamlart ise, 1970 yilinda televizyonun gelir elde edilmesi
amactyla plana alinmigtir. Ancak gergek anlamda reklam yayini, televizyonun

kapsamh yayina baglamasina baglanabilir.(%)

Basinda geligen reklamcilik olgusunda dnemli bir amag olan televizyon
da 1972'de efekti, miizigi de beraberinde getirmigtir. Bu arada belirtilmesi
gereken en 6nemli olgu Tiirkiye'de reklamcilik sektoriiniin yabanci girigimler

ve destekleyiciler olmaksizin tek bagina biiyiiyiip gelistigidir.

Tiirkiyede reklamciligin tarihi verilirken bunu Tiirk Grafik Tarihi

ustalartyla pekistirip, tamamlamamak miimkiin degildir.

Tiirk Grafik Sanatinin uygulama tarihine bakildiginda 40-50 yildan
daha geriye gitmedigi 'gbrii'liir. Bu giiniin grafik olgusunun temelleri
1950'lerde atilmugtir. "1920'lerden, Kurtulug Savagi'mizdan sonraki biiyiik
yonetim degigikligi, birbiri ardindan gergeklegtirilen devrimler, bunun toplum
katlarinda, kiiltiir ve sanat gevrelerinde yarattigi cosku, 1928 harf devrimiyle
elde edilen yéni bigim olanaklar, Bat1 diigiincesinin, Batt yagam bi¢im

Ozelliklerine ve ayrintilarina ardina dek agilan kapilar, saglikli bir Tiirk Grafigini

®)  BIR, Ali Auf, F. MAVIS: a.g.e., 5.24
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olugmasini saglayamazdi o déonemlerde. Uzun savaglarin yikintilarindan yeni

yeni kurtulan yoksul bir iilkeydi Tiirkiye."(30)

Kitap, dergi, gazete resimciligi (illustration) yakin yillara dek nitelikli
iiriinler veremedi. D1g yayinlardan etkilenmeler, stk sik aktarmalar goriildii. Bu
alanda Cevat gakir, Miinif Fehim ve Erciiment Kalmuk'un 6zgiin ¢aligmalar1
var. Suavi, Firuz Agkin, Ayhan Erer, Oral Orhon gibi resimlemeciler ise dig
etkilere agik iiriinleriyle belirdiler. 1938'den sonra iiriin vermeye baglayan ve

yalniz Inhisarlar Idaresi igin ¢ahgan Atif Tuna'nin adh da belirtilmelidir.(3!)

Ulkemizdeki ilk afig 6rneklerinin neler oldugu ve kimlere ait oldugu
konularindaki bilgiler kisithidir. Bu konunun ilk gergek uzmani olarak, {hap
Hulusi kabul edilmektedir. Almanya'da grafik egitimi gordiikten sonra 1925'te
yurda donen sanatg1, neredeyse 1960'lara dek en Snemli grafikerdir. Paris'te
sanat egitimi goren Mithat Ozar 1932'de Giizel Sanatlar Akademisi'nde
kurdugu afig atdlyesinde iilkemizin ilk afig sanatgilarini yetigtirdi. Bu
saﬁatgllardan Mazhar Resmor, Orhan Omay 1940-50 arasinda iiriin verdiler.
Ihap Hulusi gibi Almanya'da yetigmig ve uzun yillar orada ¢aligmig usta bir ofis
tasarimcist olan Kenan Temizan 40'l1 yillarda Tiirkiye'ye déndiikten sonra
meslegini siirdiirmedi. 1950'li yillarda akademiyi bitiren Mesut Manioglu,
Selcuk Onal, Fikret Akgiin kendilerinden onceki kugaga gore daha diizeyli

daha bilingli iiriinler verdiler.(32)

Y] Grafikerler Meslek Kurulusu: Tirk Grafik Sanatcilart, Istanbul, 1989, 5.6
(3hH Grafikerler Meslek Kurulusu: a.g.e., 5.13
3y Grafikerler Meslek Kurulugu; a.g.e., 5.13
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Grafik sanatinin her dalda yogun ve nitelikli uygulayim bigiminde
topluma agilmasi 1960'lardan sonradir. Bunun baglica nedeni iilkelerdeki
liretim gegitlenmesi ve bunun sonucu olarak bag gdsteren pazarlama
olgusudur. Grafigi plastik sanatlarin bir tiirii olarak benimseyip ciddiye almig
birkag grafik sanatgisinyn ¢abasiyla beslenen bu olgu, bask: tekniklerindeki
yeniliklerle ve sayilar1 hizla artan reklam ajanslarinin deneyimleriyle de
birlegerek, bugiin iginde yagadigimiz ¢ok zengin, ok kapsamli gegitlilige ulasti.
Bu otuz yillik siirecin sorumlulugunu paylagan grafikerlerin belli baglilari
sunlardir: Ozellikle hat ve tipografi konusunda yetkin bir usta olan Emin
BARIN; 1955'den beri grafigin her dalinda iiriin veren, 6zellikle kitap ve dergi
kapagi1 ¢izen, 60'li yillarda tiyatro afigleri ¢izmeye baslayan Yurdaer
ALTINTAS, yalmz tiyatro afigleri yapimina yonelik bir ¢izgiyi bagariyla
siirdiiren Mengii ERTEL, afig, kitap kapagi, amblem, ambalaj tasarim, sanat
yonetmenligi gibi birgok dalda etkinlik gosteren Erkal YAVI, Biilent
ERKMEN, Sadi PEKTAS, Aydin ERKMEN, Cemalettin MUTVER, Aydin
ULKEN, Sadik KARAMUSTAFA, Fahri KARAGOZOGLU, Emre
SENAN...(%)

Y Grafikerler Meslek Kurulusu: a.g.e., 5.14
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1.3.1. REKLAMIN OZELLIKLERI
Ozellikle kurumsal ve marka reklamlarinin, baghca 6zellikleri sunlardir;

1) Yaymnlanabilme Ozelligi: Kurum yada iiriin mesajinin sik
tekrarlanmast, hedef kitleye ulagmakta ve rakip firma mesajlartyla kargilagtirma
yapmakta avantaj saglamakta, saticinin giicii hakkinda pozitif izlenimler

vermektedir.

2) Genig Kitleye Sunulabilme Ozelligi: Cok zengin medya araglar ile
kitlelere hakim olunmaktadir. Biiyiik kitlelere seslenebilme giicii, kamuoyu
Oniinde sunugun yarattigi megruluk izlenimi ve iiriinleri standart olmaya

zorlamasidir.

3) Daha Genis ifade Giicii: Baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina,

dramatik, etkin ve canlt sunuga yatkinligin bulunmast.

4) GayrigahSilik: Reklamin 'yiizyiize olmamas1 muhatapta baski

duygusunu ortadan kalduir, tek yonliidiir.(34)
1.3.2. REKLAMIN AMACLARI
Reklamin temel amact s6zkonusu iiriinle veya hizmetle ilgili olarak

tiiketiciye bilgi vermek, haberdar etmektir. Bu temel amacin yanisira tiiketici

tercihlerini etkilemek, tiiketicide marka bagimlilig1 yaratmak, béylelikle

% TEK, Omer Baybars:Pazarlama llkeler Ve Uygulamalar, 1zmir,1991, s.471
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satiglarin artmasina katkida bulunmak reklama yiiklenen diger iglevler
olmaktadir. Kullanici kitlesi iizerinde etki yaratmak ve bu kitlenin diigiince ve
aligkanliklaring etkilemek yoluyla satinalmaya yonlendirmek ve igletmenin

karldigint artirmak amacin tagir.(3%)

Reklamin amaglarini iki grup halinde inceliyoruz. Tiiketici goziiyle,
isletmenin goziiyle; Tiiketici goziiyle reklam olgusuna baktigimizda,

reklamlarin su dort amagla kullanilabilecegini sdyleyebiliriz;

1) Reklam bilgi kaynagi olarak kullaniimaktadir. Bu bilgilendirme yolu
ile tiiketici tercihini olumlu veya olumsuz yonde yapabilme imkanina sahip

olabilecektir.

2) Reklam zaman tasarrufu saglayan bir arag olarak kullamlmaktadir.
Toplumun ekonomik ve sosyal geligimine paralel olarak tiiketicinin bilgi
ihtiyaci ve bu bilginin miimkiin olan en kisa siire igerisinde elde edilmesi
gittikge 6nem kaz'a;nmaktadlr. Reklam da tiiketicinin hizl1 ve ucuz bir bigimde

b'ilgi’edinme ihtiyacini kargilayarak ona hizmet etmektir.

3) Reklam iiriiniin kalite gostergesi olarak kullanilmaktadir. Yapilan
reklamin maliyetinin ve tekrarinin fazlaligs, tiiketicide ussal olarak iiriiniin

kalitesinin iyi olabileceginin kanisint uyandirabilmektedir.

- - - - - - - ~: Pazarlama, Eskigehir (Anadolu Un. A.O.F. 3. sinif), s. 3-4
UNLIJ, lthan: Reklam Ortalmast Planlamas:, 1986, s.15
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4) Reklam bir eglence araci olarak kullanilmaktadir. Tiiketicinin ilgisini
¢ekmek ve mesajin kabul gansimi yiikseltmek igin reklamci tarafindan

kullanilan yaklagim ve teknikler zenginlegtirilmektedir.
Isletmeler gziiyle reklam olgusuna baktigimizda ise amaglars;

1) Reklamlar yoluyla tiiketicilerin satin alma giidiileri harekete
gegirilerek belirli bir mala karg1 olan talebi yiikseltip satiglarin artmasi

gerceklegecektir.

2) Etkin reklam1 yapilan mala olan talebin artacag: fikrinden yola

¢ikarak, bu alicis1 bol mali satmak isteyecek aracilarin artmast saglanacaktir.

3) Kisa dénemde reklamin etkisi ile fiatlardaki degigmelerden mala olan

talebin etkilenme derecesi azaltilacak ve markaya bir bagimlilik yaratilacaktir,

4) Giiniimiizde en ufak satig yerlerinde bile marka zenginligi ve
cesitliligi hizla artmaktadr. Reklam yaptlan mal ve markalarin tanitiminin aliciya
yaptlmig olmasi, saticinin her aliciya her mal hakkinda bilgi verebilme

zorlulugunu ortadan kaldirmaktadir.

5) Reklamlar vasitasi ile piyaSaYa daha iyi niifuz eden mallar zamanla
piyasalarinda geniglemeye yol agarak isletmelerin galigma kapasitelerinin
artmasina sebep olacak ve birim maliyetlerinde bir diigme saglanarak yiiksek

oranda rantabiliteye ulagacaktir.
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6) Uzun ve etkin reklam kampanyalart yoluyla tiiketici kitleler
biktirllmadan, piyasaya sunulan mal, yada markalarin kalite agisindan giivenilir

oldugu belirlenecektir.

7) Reklamlar1 yapilmadan once fiatlarindan dolay: dar bir kitleye hitap
eden mallar reklamlan yapildiktan sonra daha devamli kitlelerce tercih edilecek
bu da fiatlarda nisbi bir diigiig yaratacaktir. Malin daha genig kitlelere hitap

etmesinden dolay: toplum yagam standartlarinda bir yiikselme saglanacaktir.

8) Reklami yapilan mallarin daha fazla talep gormesi araci igletmeleri, o

mal1 bulundurma ve satma konusunda tegvik edecektir.

9) Yapilan reklamlar sayesinde taninmig mali, markasi veya hizmeti
begeni kazanmig olan ig]eimélerin sayginlig1 daha da artmakta, boylelikle

iiretimi yapan personel, teknik kadro ve yonetici istekle ¢aligacaklardir.

10) Yapilan reklam kampanyalar ile tiim ¢evreye iyi duyrulan igletmeler
ulusal ve uluslararas1 sermaye piyasalarindan daha rahat ve genig kapsamli

krediler alabileceklerdir. (36)

Reklamcilik, igletmelerin satis olanaklarmin artirilmasi, tiiketicilere
ekonomik satin almada bulunmalart kolayliklarini saglamak ekonomik fayda

yaratmaktadlr.

(3)  BIR, Ali Atf, F. MAVIS: a.g.e., 5.48-50
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Reklamin amaglarinin belirlenmesinde onem verilmesi gereken

noktalardan bazilarini ise §6yle siralamak miimkiin;

1) Reklama yiiklenen gorev gercek¢i olmali ve yerine

getirébileceginden fazla olmamalidir.

2) Reklamin ulagmasi1 amaglanan hedef grup, agik¢a tanimlanmali ve
belirlenmelidir. Omegin 3-6 yagi grllbu olan anaokullarindaki kiz 6grenciler

veya mutfaklarinda elektrikli aletler kullanan ¢aligan hanimlar.
3) Reklamin amaci 6lgiilebilir etmenlerden olugmalidir.

4) Amag gergeklestirilirken, istenen gergeklegtirme siiresi ve derecesi
belirlenmelidir. Ornegin igletmenin yeni bir hizmete baglamasinin I. aymin

bitiminde miigterilerin en az 2/3 tarafindan bilinmesi gibi.

5) Reklamin amaglarmm yazili olarak belirlenmig olmast da reklam
etkilerinin Olgiilmesi sirasinda herhangi bir unutma ve kugkuya kapilmay
snleme agismndan 6nemlidi'r.'(37)‘ '

t

1.3.3. REKLAMIN TURLERI

Reklamin tiirleri gesitli gruplar halinde incelenmekte, bu tiirler hedef

I{itle,' mesaj icerigi, kullanilan medyaya gore gekil almaktadir. .

é¢h DEVREZ, Giiney: Reklamin Etkilerinin Olgiilmesi, Ankara, 1979, s.12-13
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HEDEF KITLESINE GORE REKLAMLAR

Tiiketici reklami (Hedef kitlesi tiiketiciler olan reklam)
Endiistriyel reklam (Ureticilere yonelik olan reklam)
Ticari reklam (Aract kurum ve kigilere yonelik reklam)
Mesleki reklam (Meslek adamlarina veya meslek

kuruluglarina y6nelik reklam)
MESAJ iCERIGI BAKIMINDAN REKLAM
Uriin-hizmet -Fikir reklami (Bir iiriin veya fikri konu edinen reklam)
Kurumsal reklam (Bir kuruma karg1t olumlu bir imaj yaratmak amacina

yonelik reklamlar bu gruba girer. Burada s6z konusu olan bir girketin veya

herhangi bir kurumun mal, hizmet ve fikirleri degil, kurulugun kendisidir.)

Sosyal reklam (Hedef kitlede olumlu davranig veya tutum degigikligini

amaglayan reklam)

Orn. Yegilay gibi bir kurulugun ickinin zararlari konusunda halki
uyarici nitelikte bir reklam hazirlamast veya bir benzin firmasinin trafik kazalan

konusunda uyarict mesajlarinin iletildigi bir reklam kampanyasinin yiiriitiilmesi.

Mukayesili reklam (Belirli bir malin 6zelliklerini rakip mallar ile

kargtlagtirilan reklama Ulkemizde yasal'olarak bu tiir reklamlarin hazirlanmasi
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ve yayint miimkiin degildir. Ancak ispat edilebilir mukayeselere dayandig1
siirece bu tiir reklamlarin haksiz rekabete konu olmamas tiiketici korunmasi

agisindan biiyiik deger tagidigt ileri siiriilen goriiglerden biridir.)
KULLANILAN MEDYAYA GORE REKLAMLAR

Olumlu bir tutum yaratmak amacint giiden reklam bu ana
fonksiyonunu yerine getirmek igin farkli iletigim araclarindan faydalanir. Bu
iletigim araglarina medya denir. Kullanilan medya tiirlerine gre reklamlar su

sekilde simflandirabiliriz:

Dergi ve gazete reklamlary
Radyo reklamlar1
Televizyon reklamlari
Video reklamlan

Sinema reklamlart

Acgik hava reklamlarnt

Posta yoluyla reklam

COGRAFI ALAN ACISINDAN REKLAM

Yerel reklam

Ulusal reklam(?®)

3%  OZKALE, Lerzan, S. SEZGIN, N. URAY, F. ULENGIN: a.g.c., s. 98;
------- . II’a_z., a.g.e., 5.3—4
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Kullamlan Medyaya Gore Reklamlar Reklam Araglar

GAZETE - Ekonomik ve siyasi yonden ¢ok hareketli gegen ¢agimizda
insan yagantisinda Snemli yeri vardir. Tiim medyalar arasinda birinci siray: alir.
Gazete esnek bir aragtir. Tek bir yoreyi kapladig1 gibi bir ¢ok yéreyi ya da tiim
iilkeyi kapsayabilir. Yerel gazetelerde verilen reklamlar, o y6renin fo’plumsal
ve ekonomik 6zelliklerine gore diizenlenebilir. Memleketimizde iki tip gazete
vardir. Tiirkiye Capinda taninan ve dagitilan biiyiik gazeteler ve hemen biitiin

sehirlerde yaymlanan mahalli gazeteler.
Gazetenin Avantajlan

ESNEKLIK: Medyalar iginde hemen en elastiki olan, gazetedir.
Ystediginiz yere istediginiz giigte yiikleme imkanini verdigi gibi, zaman
bakimindan da en miisamahakar medyay: tegkil eder. Kisa siire once, soz geligi
bir giin 6nce girigimde bulunarak reklamin yayinlanmast saglanabilir yada

yayindan ¢ikarlabilir.

Gazete genig bir tiiketici kitlesince kabul goriir. Hemen biitiin evlere
girmektedir. Ayrica girdigi evde de kadin, erkek, gocuk, her yagtan her siniftan
insanin elinden geger. Kimi spor sayfasini, kimi haberleri ve bag makaleyi, kimi

magazin kismini, moda sayfasint, resimli romanin1 okur.

Koy odasinda okun'an "gazete, okuyup yazmasi olmayanlarin da bilgi

almasina yarar, bilhassa kiiltiirel diizeyi diigiik kigiler nazarinda, gazetelerin
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her yazdig1 dogrudur; tabi bu arada, reklamda bir haber ciddiyetiyle okunacak

ve ayn1 samimiyetle onun soylediklerine de inanilacaktir.

Baski tekniklerindeki geligmeler ve renkli baski olanagi, reklam araci
olarak gazetenin 6nemini daha da artirmigtir. Kigi bagina diigen reklam maliyeti
¢ok diigiiktiir. Mesajin sik (her giin) yayinlama olanag1 vardir. Yeriniz miisait
oldugundan her tiirlii bilgi verilebilir. Kelime sayis1 kisitli degildir. Bilhassa
telefon numarasi, adres, fiat gibi kolay unutulabilecek bilgiler her an

okuyucunun elinin altindadur.
Gazetenin Sakincalan

Gazete en ¢ok bir iki giin 6mrii olan bir medyadir. Reklamintz o

giinlerde goriiliirse goriiliir, yoksa ya paket olur ya da ¢6pe atilir gider.

Aragtirmacilar okuyucunun giinde 20-30 dakikasin1 gazete okumaya
ayirdigint gstermektedir. Buna gore reklam ya siiratla tesir eder, yahut

dikkaten kagip kaybolup gider.

Yerel gazete reklamlarinin nisbeten daha ucuz olmas tarife farkliliklar

yaratmaktadir.

Baski tekniklerinin gelismesi her ne kadar gazeteyi avantajli bir medya
konumuna getirmigsede diger basili medyalar igerisinde en kotii kagida en
kotii teknikle basilandir, bilhassa fotografa dayanan sanat ¢aligmalarinda
yeteri kadar olumlu sonuglar alinamadig: goriiliir. (Resim:no 4a) Burada yer

alan drmekte Se Su agdalarinin reklam diizenlemesi goriilmektedir. Birincisi
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dergiden ikincisi ise gazetelerden alinmigtir. Ayni1 tasarim olmasina ragmen
birincisi dergide yer aldigindan daha kaliteli kagida ve daha ileri bir teknikle

ikincisi ise gazetelerde yer aldigindan dolay: daha kotii kagida ve kotii bir

teknikle basiimugtir.

(Resim No: 4a)
Gazetelerde Renk
Gazeteler hemen diinyamh her tarafinda siyah beyaz basilir. Ancak

bizde biitiin biiyiik gazeteler, ofset tesislerde renkli olarak basilmaktadir. Bu

sayede gazetelerde renkli ilan vermek miimkiindiir. Ancak kagt kalitesi ve
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bask: siirati nedeniyle renkli baskilar dergilere oranla oldukga kalitesiz

olmaktadir.

Gazeteye iki tiir reklam verilebilir. Ya bir kampanya konusudur ve
kompozisyon miigteri veya ajans tarafindan hazirlanmugtir yada kiigiik ilandir

ve diizenlemesi gazeteye birakilir.
Dergiler

Basili medyalarin ikinci biiyiik grubunu tegkil ederler. Reklamin
baskisindan ¢ok diizenli, renkli ve kaliteli bir sonu¢ alinmak istenirse, dergi

gazetelerden daha avantajli bir aragtir.

Ulkemizde yayinlanan dergileri dort ana simifa ayirabiliriz. Birinci
grupta, genig halk kitlelerine hitap eden genel konulu dergiler yer alir. Hayat,
Ses, Nokta, Tempo, Aktiiel vb gibi defgileri bu gruba sokabiliriz. Ikinci grup,
daha belirli kigi topluluklarin: ilgilendirir. Bunlar spor dergileri, kadin ve moda
dergileri, ocuk yaymlaridir. Ugiincii grupta, meslek dergileri bulunur. Bunlar
Miihendis ve Ma'kinge, M iﬁiéﬂar Odas1, Sevk ve Idare, Banka, Sanat vb.
dergilerdir. Son gr{lpta ise, ozel yayiﬁiar ve okul dergileri yer alir. Baz1 cemiyet
ve ]’(.u'ruluslarl‘n faaliyetlerini dujmrmak amaciyla yayinladigi dergileri bu sinifa

dahil edebiliriz.

Genel konulu dergiler, genig tiiketici kitlelerine hitap icin gazeteler gibi
kullanilir. fkinci gruptaki dergiler ise muhatabiniz belirli bir sosyal veya
démografik siif oldugu takdirde gok élverislidir. Mesleki dergiler bilhassa

sinai mamul reklamlarmda bag vurulabilecek olumlu ve yararli medyadir. Son
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gruptaki dergiler ise, tamamen yardim amaciyla reklam verilmesi gereken yayin

araglandir.

Dergiler haftalik, on beg giinliik, aylik iki veya ii¢ aylik, alt1 aylik veya
yillik olur. Siirekli ve belirli reklam kampanyalarinda haftalik ve en ¢ok aylik
periyotlu dergiler kullaniglidir. Daha seyrek yayin yapan dergiler sadece prestij

ve hatirlatma reklamlarinda diigiiniilebilir.
Dergi reklamlarimin avantajlart goyledir.;

Konu, meslek, ilgi vb. gruplarina gore ihtisaslagma oldugu igin
selektiflik orami yiiksektir. Dergi okuyucularinin reklama karg1 duyarlilik ve
kabullenigleri yiiksek olur. Renk ve bask: kalitelidir. Dergiler genellikle bog
zamanlarda okunurlar, bu 6zellik uzun mesajlarin yayinlanmasi igin 6nemlidir.
Omrii uzundur. Asil satin alinan diginda ikincil okuyucu kitlesi fazladir (doktor
muayene salonu, berber bekleme salonu) seyahatlerde akla gelen ilk

oyalanma aracidir.

Dergi reklamlarinin dezavantajlar ise goyledir: Dergi gazete kadar
aktiiel degildir. Bilhassa renkli derg',ilef 3-4 hafta evvelden basilmaya baglar,
zmali.ye'tleri yiiksek olabilir. Yalmz bir duyguya hitap eder ve reklam
giihcelligini kaybedebilir. Ancak §ok evvelden diizenlenmig kampanyalarda
ve siirekli reklam planlarinda kullanilabilir, ani degigiklik yapilamaz kisa siirede

girilmek istenen reklamlarda kullanilamazlar.
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Dergide Olgii ve Tarife

Dergilerde reklam yerleri, sayfa hesabiyla satin alimir. Olgiiler tam sayfa,
dikine veya enine yarim 'sayfa ve geyrek sayfadir. Ayrica arka kapak ve on
veya arka kapak igide dzel bir tarife ile reklama tahsis edilir. [lanin renkli veya
siyah beyaz olmas: da fiati degistirir. ‘Dergilere ilan dogrudan dogruya orjinal
resim olarak verilir. Biitiin iglemler dergihin teknik servislerinde yapilir. Eger
renkli fotogréif kullanilmigsa bunun renkli drapozitifi ayn olarak verilip

reklamda alacag: yer tam biiyiikliigiiyle igaret edilir.(3?)
Direkt Posta

Direkt posta genel anlamda bir medya degilsede reklamcilikta sik sik

bagvurulan 6nemli bir aragtir. 3 ana usulii vardir.

1) Direkt reklam: Tiiketiciye dogrudan dogruya, satig elemani, evden
eve servis ekibi, tezgahtar ve benzeri kigilerce verilen baskili reklam

malzemeleridir. Sati, egitim veya uzun vadeli bir imaj yaratmak amaciyla

kullanilr.

2) Direkt mektup: Basthi reklam malzemesinin posta ile yollanan

§ek‘1‘i'di}r. Bir br6§iir poét"a ile y'oll'anmlfssa direkt mektuptur, evden eve servis

39 YUKSEL Unsal: a.g.e., s. 491-440;
BYR, Ali Atyf, F. MAVY_: a.g.e., 5.18-19;
TEK, -Omer Baybars: a.g.e., s. 471-475
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elemant tarafindan getirilmigse direkt mektup olmaktan ¢ikar. Bunda esas,
reklam malzemesinin adresimize posta ile gonderilmesidir.

3) Mektupla siparig: Baz1 magazalar mektupla siparis kabul ederler.
Satict ile alict karg: kargiya gelmez, tezgahtar yoktur. Bu satig sekli reklamla
duyurulur, siparigler mektupla kabul edilir, mal posta ile yollanir,

Direkt Posta Malzemesi

Satig mektuplan- Herhangi bir firma kullanabilir, kigisel bir hiiviyet tagir,

sahsa hitap eder, top kademe bir idareci tarafindan imzalanir.
Posta kart1-Basili veya tek tek yazilmig olabilir.
El ilant- Tek yaprakli, bastlmig bir reklam malzemesidir.

" Brogiir-El ilaninin daha genig geklidir. 2-3 yaprakli, katlanmug tipleri

vardir. Renklileri daha caziptir.

Prospektiis- Cok yaprakls, kiigiik bir kitapgiktir. Otomobil agir sanayi

ve ilag firmalar1 daha gok kullanir.
Kéto]og- Firmanin biitiin prodiiksiyonlarim1 gosteren biiyiik bir kitaptir.

Ozel yaym araci- (House organ) Periyodik olarak yayinlanan bir

der'g‘idir, miiesseseye ait haber ve reklamlan ihtiva eder.
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Digerleri Tebrik ve davet kartlari, aragtirma biiltenleri, raporlar, takvim,

cep defteri, kurutma kag1di, telefon rehberi gibi gesitli reklam malzemeleridir.

Direkt postamn avantajlar

Muhatap segimi- Genel medyaya verilen reklami kimin okuyacagini
nceden kesinlikle tayin edilemez. Ama direkt mektup, zarfin iizerine adi

yazilan kigiye gidecektir.

Siir'at- Zamana, mevsime bagl iglerde tercih edilmesinin sebebi de

siiratle hedefe ulagiimasidir.

Ebad- Konuya ve biitceye gore istenilen sayida istenilen sayfa

adetinde hazirlanabilir.

Tam Haberlegme- Her istenilen bilgiyi, uzun metin, bol resim ve her

tiirlii grafik, istatistik ve cetvel kullanarak verilebilir.

Kigisellik- Muhatabin zevk ve anlayigina gore istenilen gekilde
diizenlenebilir. Bilhassa mektup ve kartlar buna ¢ok miisaittir. Brogiir,
prospektiis ve katologlar ise biraz daha umumi maliyette olur.

Direkt postamin sakincalarn

Yiiksek mzvi']iyet;K'igi 'ba‘sma'maliyet, diger bastli iﬁedj}éiéfd gore bir

hilyii yiiksektir.
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Adres Listesi- Muhataplar1 tek tek secip adreslerini bularak

listelendirmek oldukga giigtiir.

Tiiketici direnci- Cogunlukla reklama kargi gosterilen tepki burada da
kendini gosterir. Bu malzemenin biiyiik bir yiizdesinin daha okunmadan

atilma ihtimali fazladir.(40)

Radyo ve televizyon reklamcilifina genig bir gekilde deginmeyecegiz.
Ciinkii incelenecek reklam &rnekleri, basili reklamlardir. .Ancak ilerki
boliimlerde yer alabilecek kargilagtirmalarda yararlanabilecek ve

deginilebilecektir.

Ulusal diizeyde yayin yapildiginda, radyo en etkin iletigim aracidir.
Radyo kulaga yoneliktir. Bu o6zellik reklamlarin miizigin egliginde

yayinlanmasina olanak sagliyarak, mesaji daha gekici ve etkili kilar.

Radyo esnek bir aragtir. Reklamin kisa siire iginde yayinlanmasi yada

yayimndan ¢ikarilmasi saglanabilir.

Televizyon hizla gé]igén bir kitle :iletigim aracidir. Hem kulaga hem de
goze yénelik oldugundan ¢ok etkili bir aragtir. Ozellikle malin niteliklerini yaz1
yada sozle agiklamak giigse, mal gosterilerek daha iyi tanitilacaktir, bir yandan

da s6zlii agiklamalar y'apllarak:deSteklér‘iébilecektir.

(* . YUKSEL -Unsal: a.g.e., s.441-443
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BOLUM 2

2.1. REKLAMCILIGIN SOSYAL YONU

Genellikle reklamin iiriin yada hizmet hakkinda bilgi verme yoluyla
i'nsa\"nlarl egittigi ve sosyal fayda yarattig1 kabul edilir. Ancak bu saglanan
sosyal faydaya kargilik, insanlart bir ﬁriinii satin almaya veya onlarin
davraniglarint belirli bir yonde degistirmeye ve ikna etmeye yonelik olmasinin
dozu dnemle elegtirilmektedir. Her bilgi aligverisi belirli bir amagla yapilir.
"Reklam ikna etmeye ¢aligmalimudir?” sorusunu tartigirken 6nemli olan hedef
kitlenin amaca ulagirken nelerin zarar goreceginin diigiiniilmesidir. Kiiltiirel
deger kaybi, sosyal tabakalar aras1 yaratilacak kiskanglik......... bunlar arasinda
sayilabilir. Birgok igsizin bulundugu toplumumuzda liiks egyalarin
tiiketilmesinin caziplegtirildigi reklamlarin yaratacag: sakincalar bilgilendirme
boyutunu agmaktadir. Ancak buna rahatlikla getirilebilecek elegtiri ise
reklamin olmadigi donemlerde de sosyal gruplar arasinda farkliliklarin
bulunuyor olmasidir. Reklam en azindan, kitlesel tiiketimi tegvik ederek
iiriinlerin birim fiatlarmin diiynééin’é neden olmakta, refah: artiran iiriinlerin

daha genig kitlelerce satin alinmasinit miimkiin kilmaktadir. Boylece sosyal

gruplar arasindaki refah farkinin kapatilmasina katkida bulunulmaktadir.

Toplumun reklamlara bakig agisinda gok degil 10-15 yil Sncesine
gittigimizde reklami yapilan iiriine giiphe ile bakan bir kitle ile kargilagiriz.
Hakim olan diigiinceler "iiriiniin kalitesiz oldugundan dolay1 satig

ba§arlliimam1§ ve reklam yQIUna basvurulmugtur." Bu diigiincelerle, o
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donemlerde reklam kamuoyunda bir giivensizligi cagnigtirmakta idi. Ancak
80'li yillardan sonra ozellikle renkli televizyonun yayin hayatina baglamast ile
ve reklamin etkisinin artmasiyla birlikte diigiincelerde de bir doniigiim
gozlenmeye baglandi.(4!) "Reklamlarla ilgili bu kitlesel diigiince
degisikkliginin temelinde 80'li yillarda uygulanmaya baglanan ekonomi
politikalarinin yattig1 s6ylenebilir. 801i yillardan sonra tiiketim tegvik edilmeye
bagland. Isadami Fuat SUREN, bu déniigiimiin gergeklestirilmesinde bag
aktoriin déneﬁlin bagbakani TURGUT OZAL'm Tiirkiye toplumunu
"kandatkar bir toplum" karekterinden glkarxp, kapitalist sistemle biitiinlegmig
bir "tiiketen toplum" karekterine tagidigini ifade ediyor."(42) Bu giin gelinen
nokta 80 Oncesi yillarinkinden g¢ok farkli. Insanlarin bir ¢ogu, artik reklami

yapilan degil reklam1 yapilmayan iiriine giiven duymuyorlar.

Tiiketicinin yalmz ekonomik insan olarak diigiiniilmemesi onun satin
alma kararlarinda fiat, kalite, dayaniklik gibi kriterlerin yaninda duygusal
kriterler hesaplamip agirlik verildiginde hedef kitleler zarar gorebilmektedir. Bu
zarar goérme birgok olumsuzluklar yaratabilmektedir. istenilmeyen belki
ihtiyag duyulrﬁayan seylerin satin alinmasina tiiketici yonlendirilmektedir.
Ancak bu kadar olumsuz diigiinmeyip, konuyu bagka agidan ele aldigimizda
ise acaba kargimizda gergekten reklam mesajlarinin esiri olmug "savunmasiz
tiiketici" mi bulunur. Yapilan aragtirmalar tiiketicinin maruz kaldigt bir¢ok
reklama kar§'1 duyarsiz ve ilgisiz oldugunu, bunda da tiiketicinin "secici
algllama"' 6zélli§inin rol ‘oyna:cllginl gostermektedir. Bir giinde yiizlerce
reklama maruz kalan tiiketici ps‘i:k-olojik yapisinin 6zelligi olarak yalnizca

kigisel iﬁang, duygﬁ ve .den:eyimlerine' u.ygun mesajlar1 algilamakta, digerlerini

@Y " CETINKAYA, Yalgin a.g.e., s.44
(2 CETINKAYA, Yalgin a.g.e., s.51
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ise reddederek bir c¢egit kendi kendini koruma mekanizmasi

olugturabilmektedir.

Reklam yeniligi 6n plana g¢ikararak ve herkesin yeniligi yakalamasi
gerektigini vurgulayarak tiiketimi tegvik eder. Yeniligin fetigize edilmesi
reklamin en kuvvetli silahlarindan birisidir. Topluma siirekli olarak "insanligin,
insanlik tarihinin yeni bir doneme girmekte oldugu, bu yeni déneme ayak
uyduramayanin ¢agin gerisinde kalacag1” telkin edilir. Giiniin diigiincesi de
"kullan, tiiket, at !" bigiminde kendini gostermektedir. Reklamin tiiketimi
tesvik etmekteki en biiyiik silahi yeniligin yakalanmasi gerekliligini
vurgulamasidir. En yeniye sahip olabilen tiiketici bir siire sonra (otombil,
teknik arag vb.) kullanimindan bikabiliyor ve piyasadaki en eski modele sahip
olmak isteyebiliyor. Kullandig: iiriiniin yeniligi kullanicinin ¢agdagliginin,
modernliginin gostergesi oluyor. Bunun igin bir eskisini atar ve yenisi ile
degigtirir. Reklamlar tiiketicilere bir seyi satin almayi, kullanmayi, atmay1 ve
sonra da yenilerini almayi telkin etmektedir. "Yeni olan giizeldir" ¢agdag
yagam diigiincesini belirleyen en 6nemli etken olmaktadir.(’) Reklam mesaji
verilirken ve de imaj yaratilirken yeni olmak satin alamaya yonelmede biiyiik
yarar saglar. Halkin yéniliée yaklagimi uzun zamandan beri dogrusaldir. Yeni
ye‘niA bul:Unmug bir iiriiniin, bir y1l yada on yi1l dnce bulunmug olandan daha iyi
ddugu konusunda gii¢lii bir varsayim vardir. En son olan en iyidir. Bu
gelisen teknoloji diigiiniildiigiinde ve teknolojinin iiriinii ne denli
etkilveyebilec'egi. bilindi‘ginde olumlu veya olumsuz sonuglar

yaratabilmektedir.

*)  CETINKAYA, Yalgm ag.e., s.92
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Reklam tiiketim talebini en yiiksek diizeylerde tutabilmek igin,
tiiketicilerin artik kdklegsmig bulunan aligkanliklarini degigtirmeye, tutum ve
davraniglarinda koklii degigiklikler yapmaya, eski egyalarini kaldirip atarak,
bunlann yerine yenilerini almaya ikna etmeye c¢aligir. Bir 6rnek: "Siz HAld

Annenizin Margarinini mi Kullanmiyorsunuz?"(44)
2.2. REKLAMDA AHLAKI SORUMLULUK

Toplumsal reklamcilik kavraminin benimsenmesi ve uygulanmasinda
toplumsal sorumluluk ve ahlaki sorumluluk birbirini tamamlayan iki 6nemli
unsurdur. Reklamciligin ve reklamin toplumsal sorumluluklar1 goyle

siralanabilir;

1) Tiiketicinin, istek ve ihtiyaglarin1 kargilayacak iiriin ve hizmetleri
bilingli olarak segmesini saglayacak bi¢cimde gerekli ve yeterli bilgilerin
dogrul'uk ve diiriistliik ilkeleri ile iletilmesi ve bdylece onun yasam

standartlarimin yiikselmesine yardumct olmasi.

2) Yeniliklerin tegvikinin ve geligtirilmesinin saglanmasi yoniinde
olmak iizere yeni iiriin ve hizmetle pazara girmek isteyen kuruluglarin "pazara

girigini" kolaylagtirmaya ¢aligmast.

3) Tiiketicinin dikkat ve ilgisini rekabet halindeki iiriin veya
hizmetlerin 6zelliklerine gekefék, reklamin tam ve diiriist rekabetin bir arac1

olarak iglev gérmesini saglamasi.

(*)  CETINKAYA, Yalgin a.g.e., 5.93
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4) Uzun siirede toplum bireylerinin refahim1 ve yagam kalitesini
yilikseltmesini amaglamast ve toplumsal sorunlarin ¢dziimiine katkida

bulunmast."(45)
Tiiketiciye Karg1 Sorumluluk,

Giinlimiizde tiiketicinin bilingli tiiketici olma sorumlulugu yaninda bir

takim haklar1 olmasi gereken bir grup olarak goriilmesi gerekir. Tiiketicinin;

a) Giivenle tiiketme

b) Aydinlatma

c) Bilingli bir se¢im yapabilme

d) Temiz ve saglikli bir ¢cevreye sahip olabilme haklar1 bugiin geligmig

toplumlarda 6ngdoriilen ve kabul edilen haklardir.(46)
A) Uriinle lgili Ahlaki Tutum

- Tiiketicinin herhangi bir nedenle (Ahldk veya saglik agisindan) bir
tiriine karg1 olumsuz tutum igerisinde bulunmasi o iiriiniin reklamina karg1 da
olumsuz tepki gésterecektir.‘ Ussal olarak, iiriine kargt olma ile reklama karg1

olma birbirinden farkli geylerdir.

5  BIR, Ali Auf, F. MAVIS: a.g.e., 5.77
@6  BIR, Ali Auf. F. MAVIS: a.g.e.,, 5.75
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B) Zamanlama

Reklam mesajinin kotii zamanlamasi, bagarihi olan reklam mesajinin
ulagilan kitleler iizerinde olumsuz etkiler dogurabilmektedir. Ornegin yemek
saatinden Once nefis bir gikolata reklamina maruz kalan bir g¢ocugun
duygular1 ve gida aligkanlig1 lizerinde olumsuz etkisi ve bunun sonucu tiim
ailede bu reklama kargt duyulan tépki sonucunda b&yle bir reklamin zevksiz

olarak nitelendirilebilmesi.
C) Reklamda Kullanilan Yaklasimlar

Korku ve seks yaklagimui ile mesajin kabul olasiliginin yiikseltilmeye
caligilmast bazi bireylerce bu gesit reklamlarin olumsuz algilanmasina yol
agabilir. Hayat sigortas1, deodorant ve gampuan reklamlarinda bu yaklagimlar
stk stk kullamlmaktadir. Ornegin; arabasini, evini sigortalayip cocugun gelecegi
icin bir hayat sigortas1 yaptirmamig olan ebeveynlerin hedeflendigi bir reklam
mesajininda, ¢ocuga yiiklenen baglik eger "evinizi seviyorsunuz
sigortaliyorsunuz, arabanizi seviyorsunuz sigortaliyorsunuz peki ya beni
sevfhiyormusunuz?" seklinde olacak olursa ebeveynler lizerinde olumsuz
etkiler istenmeden yaratilmig olacaktir. Her ebeveyn igin ¢cocuklarimin biiyiik
Snem tagimast, ancak bunun gib'i' bir sigortanin ihmalinden dolay:r dogacak
korku ve olumsuz tépkiler... Korku yaklaginm kullanilan bir bagka reklam
érneginde ise; Ter kokan geng bir bayanin, bir arkadag toplantisinda yalniz
birakilabileceginden, temiz ve giizel kokmayan kigilerin toplumda kabul

edilmeme riskinin goqteuldlgml varsayalim. Boyle bir yaklagimla "temiz kokan
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bir toplum” yaratmay: hedefleyen bir reklam istemeden olumsuz tepkiler
toplayabilir. Bu durum subjektiftir, kisiden kigiye ve sosyal yapisi1 cegitli
gruplarla sosyallegmesine imkan vermeyen bir bireyde bsyle bir yaklagimin

reklama karg1 olumsuz tepki yaratmasi ile sonuglanabilir.

Reklamin uzun siireli amact hem mevcut hemde gelecek nesillerin

yagam kalitesini yiikseltici davramiglarda bulunmak olmalidar.

"Uretim faaliyetlerinin olugturdugu cevre kirlenmesi, zevksiz ve
diizeysiz reklamlarin yarattig kiiltiirel ve gevresel kirlenme, toplumun deger
yargilarint ve ahlaki goriiglerini olumsuz yonde etkileme ve c¢ocuk
reklamlarinin gocuklarin diigiinsel ve davranigsal yapisinda yarattig:

degisiklikler gibi etkilegmelerden kim sorumlu tutulacaktir.

Bunlara karg1 yeterli cevap bulunmamaktadir, ¢iinkii bugiine kadar bir
ekonomik birimin yagamin Kalitatif yoniine katkisini Glgecek yontemler

geligtirilmig degildir."(47)

Ahlaki idealizm ‘gok kat1 bir bigimde belli davranig biciminin belli
kogullarda kotii veya iyi olabileceginin belirlenmesine dayanir. Reklamciya
hedef kitleye ulagabilmek igin geligtirilmig ii¢ reklam mesajinn sunulmug
oldugu ve birinde karar vermesi gérektigi diigiiniilse; Bu reklam mesajlar1 da
(A) dogru ve diiriist ilkesine dayals; (B) seks agirlikli ve iiriiniin 6zelliklerini
abartan nitelikte; (C) saldlrgan.'ve tiiketiciyi direkt davranigta bulunmaya
itebilen nitelikte, seklinde siralansa. Yapilan on testler reklamin etkinligi

agisindan siralamanin C, B ve A seklinde oldugunu gdsterirse, reklamci

(7). BIR, Ali Auf, F. MAVIS: a.g.e., .76
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hangisini segmelidir. Bu soruya yanitta o toplumda ahlaki idealizm felsefesine
gore ortaya konan Reklam Ahlak Yasas1 gibi kurallar gegerli olur. Her ne
kadar bu kurallar reklamin dogru ve diiriist yapilmasini saglamasada
reklamecinin bu kural ve diizenlemeleri kolayca ihmal edebilecegi
unutulmamalidir. Ayrica, toplumsal, kiiltiirel ve yasal yapidaki degisimler ve

zaman bu ahlaki kurallarin degigmesine yol agabilmektedir.(4%)

Diger bir yaklagimda, geleneksel ev kadint tipinin reklamlarda
kullanilmasinin toplumun &zellikle ¢aligan kadin kesiminde yaratcag: ters
tepkidir. Reklami yapilan bir iiriinii satin alip kullanarak tertemiz bir mutfaga
yada gamagira sahip olabildigini belirten ev kadini tipi kargisinda galigan bir ev
kadininin zaman baskist yiiziinden bu tiir ev igleri ile yeterince ilgilenmemesi,
liriine ve reklama kargt olumsuz duygular beslemesi veya kadinin toplumsal
rolii konusunda geng kizlarda "en iyi ev kadin1" imajinin yaratildig1 reklamlara
kargt kariyer kadin1 olmak isteyen kigilerin gosterecegi tepkide bu tiir
reklamlanin toplumun bazi kesimlerince zevksiz olarak algilanmasina neden

olaibilir‘.'

" Reklamcinimn kaf§1]a§f1§1 bir diger sorun da, baz1 reklam yaklagimlarinin
tiiketici tarafindan govk' basit zeka diize'ylerini hige sayan bir nitelikte olarak

algilanmasi sonucu zevksiz goriilebilmesidir.

Reklamin gegirdigi siireg igerisinde reklamin yapisinda da degigmeler
gozlenmektedir. Sadece iiriinlerin satiglart degil, soguk, koruma tasarruf, enerj

gibi toplumla ilgili bir ¢ok konuda sat1§1’ yapilmaktadir. Tiim Avrupa ve

(%) BIR, Ali Auf, F. MAVIS: a.g.e., 5.78
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Ortadogu iilkelerinde reklamin en onemli 6zelliklerinden birisi de devlet
yOneticilerinin reklami toplumsal sorunlarin ¢oziimiinde, en az ticari
kuruluglar kadar kullanmalaridir. Pek ¢ok iilkede reklam (en az ticari
kuruluglar kadar) konulan trafik kazalarindan baglayip, enerji tasarrufuna
kadar gitmektedir. Bu geligmeler paralelinde ozellikle geligmis iilkelerde
reklamin fayda ve zararlart konusunda tartigmalar siiregelmekte ve tiiketici
dernekleri konuya yakindan egilip diiriist reklam uygulamalarinin olugmasina
caligmaktadirlar. Reklamcﬂlgm ﬁiketici ile ilgili yonii bakimundan sosyal bir
sorumlulugu oldugu kugkusuzdur, bu nedenle belirli sinirlar ve gartlar
konulmasi da gereklidir. Ciinkii serbest ticaretin ve ekonominin artik ayrilmaz

bir pargasi olan reklam dogrudan insanlarla ilgilidir, onlar1 yonetir, etkiler.(*%)

"Uluslararast Ticaret Odasi Yiiriitme Komitesi "Reklamlarda Uluslararasi
Ahlik Esaslar1" metnini 20 Mayis 1973'te kabul ederek yiiriirliige koymugtur.
Metin ilk kez 1937'de yayinlanmugtir. Savagtan sonrada, Fransiz, Reklamcilik
Federasyonu yetkilisi Henry HERNAULT ile ingiliz ve Isvegli meslektaglarinin
caligmalariyla gzden gegirilerek, ii¢ kez degisiklik yapildi. Bu Ahlak Esaslar,
sanayi ve ticaret gevrelerinin ve reklamla ilgili taraflarin, toplum ve tiiketiciye
kargt sorumluluklarinin bilincinde olduklarinin agtk bir kaniti olarak

suriulmaktad1r."(5(’)

Reklamlar tiiketici iistiindeki muhtemel etkileri agisindan
dééerlendifilmeli, bu arada tiiketiciyi harekete gegiren etkenin kisa siirede

algilama yoluyla olduigu akilda tutulmalidir.

@ - : Ih. Rek. On. Uy., a.g.e., s.1-2
(% BIR, Ali Auf, F. MAVIS: a.g.e., 5.27
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Bu Ahldk Esasi, metninde gegen;

"Reklam" kelimesi, en genig anlaminda alinarak, kullanilan arag ne
olursa olsun, ambalaj ve etiket iistiindeki reklamlarla satig haklarinda
kullanilan malzeme dahil olmak iizere, hizmet ve mamul igin yapilan her tiirlii

feklam seklini kapsamaktadir.(5!)

Bu yasa kullanilan reklam vasitast ne olursa olsun, her reklama
uygulanabilir ve reklamcilikta uyulmasi gereken diger asgari diiriistliik
kurallarin1 belirler. Egyalar, hizmetler ve imkanlarla ilgili tiim reklamlara
uygulanir. Reklamla ilgili hergseye (reklam, reklamci, acenta arag) ahliki
standartlar koymugtur. Kanun reklamin kapsadig: hergeye (konugulan, yazilan
goriintiilii sunugta belirlenen miizik ve ses efektlerinde verilen tiim kelime ve
saytlara uygulanir. Kurallar muageret, diiriistliik, gercege uygun takdim,
kargilagtirmalar, taniklik, iftira, mahremiyetin korunmasi, ticari itibarin kétiiye
kullanilmamasi, taklit, giivenligin dikkate alinmasi, g¢ocuklar ve gengler

bagliklar altinda belirlenir.(52) (Bakiniz Ekler)

Bu yasay1 kabul etmeyenlere;ragmen kendi 6zel kanunlari ile de

iilkeler reklamcilik uygulamalarint denetlemektedirler.

°h TAMER, Erdodan: Basin Reklam Ve Kamuoyu, Ankara, 1986, .28
[ T Jhracatta Reklamciligin Onemi Ve Uygulanmas:, (lhracatta Reklamcilifin
Onemi ve Uygulamast), 1984, s. 1-2
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2.3. REKLAMIN ETKILERININ OLCULMESI

1920'lere kadar pek pratik goriilmeyen metin ve medya testleri bugiin
ise ajanslarin ve miigterilerin en biiyiik aragtirma konularini tegkil etmektedir.
Piyasadaki gerek mamul zenginligini gerekse tiiketici davraniglarimin gok
karmagik ve kegfedilmesnin zor oldugunu diigiiniirsek bir de buna iyi bir
aragtirmanin, masrafli ve zaman alic1 olmasint ekleyecek olursak reklamin
etkilerinin Ol¢iilmesinin ne kadar olumlu ve etkili olabilecegini goriiriiz.
Biitiin bunlarla birlikte iiriin reklaminin miimkiin olan en saglikli etkenlik
derecesinin Olgiilebilmesi iiriin agisindan 6nem tagimaktadir. En azindan o
kampanya doneminin diginda gelecek kampanya hazirliklarinda olugturulacak
imaj igin ipuglar1 saglayabilecektir. Reklamin etkilerinin Ol¢ililmesinde

kullanilan testleri iki ana gruba ayirabiliriz.

1- On deneme testleri: Reklam yayinlanmadan tiiketici iizerinde etkisini

Olgmek.

2- Son deneme ‘testleri: Ayn1 testi yayinlanmig reklamlar iizerinde
yapmak.(5%) S |

2.3.1. Reklamin Etkilerinin Olgiilmesinde Kullanilan Metodlar

Tamma Metodu

(G} UNSAL, Yiiksel: a.g.e., s.475
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Tanima metodu, reklamlarin okuyucu sayisint ve okuma derecesini
olgmek, onlara duyulan ilgiyi ortaya koyan ve daha ¢ok gazete, dergi gibi
yazili basinda yer alan reklamlar igin uygulanan reklam yayinlandiktan sonra

yapilan aragtirmalarda kullanilan bir metottur.

Reklamlarin genellikle dogal kogullar altinda cevaplayiciya gosterilmesi
esasina dayanan ve yiizyiize yada mektupla yapilan miilakatlarda soru
sormak suretiyle uygulanan tanima metotuyla elde edilen sonuglari, reklam
gorenler, gbren ve ¢agrigim yapanlar ve reklamin ¢ogunlugunu duyanlar
seklinde ii¢ grup halinde toplanabilmektedir. Bu sorulara dayamilarak da
reklamlarin diger reklamlara gore okuyucu sayist ve okuyucu derecesi

konusunda yararli bilgiler saglanabilmektedir.

Tanima metodunun zayif yonleri var ise de kuvvetli oldugu taraflar
daha fazladir. Bu metodla elde edilen verilere dayanilarak reklamlarinin
iceriklerinin fiziksel ve psikolojik yonlerine iliskin olarak alinan sonuglar,
reklam teorisine ve reklam uygulamalarinin kargilagtiklart sonuglara igik tutacak

niteliktedir.(5)

Hatwrlama Metodu:
Hatirlama metodu, tanima metoduna bakilarak cevaplayicidan ¢ok daha
fazla istemde bulunan ve reklamin habérlesme etkilerini Glgmede genig bir

bicimde kullamlan bir metoddur.

)] DEVREZ, Giiney: a.g.e., 5.40-41,
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Hatirlama metodu ile, reklamin biraktig1 izlenimlerin derinligi, mesajin
alictlara igleme ve alicilarca anlagilma derecesi, igletme yada mamul isimlerinin

tilketicide ne gekilde yerlegtigi Olgiiliir.(55)

Reklamlarda kadin imajina seks 0gesi yiiklenerek iiriiniin tanitimina
yonlenildigi zaman reklamin hatirlanma gans1 bellekte yer edinme imkaninin
arttigr bilinmektedir. Hatirlanmanin kuvetlenebilmesi i¢in amag ilgi ¢ekme,
hafizada yer edinme oldugu diigiiniildiigiinde, bagvurulan ySntem maalesef
genellikle bununla sinirlanmakta, bagka yaratici stratejiler kullanilmamaktadir.
Uriin ikinci planda kalabilmekte ancak seks ile dikkat ¢ekilmeye galigilip

ancak buradan mamiile génderme yapilmaktadir.

Hatirlama metodu genellikle reklam yayinlandiktan sonra uygulanan ve
yazili basinda, televizyon ve radyoda yer alan reklamlarin etkilerinin

Olciilmesinde kullanilan bir metottur.

Aralarinda kesin sinirlar bulunmamakla beraber hatirlama metodunun,
{i¢ tiiriine rastlamak miimkiindiir: yardimci hatirlama, yardimsiz hatirlama ve

figlii gagrigun metodlar.

Yardimer hatirlamada cévaplayxcmm bellegine yardimda bulunacak bazi
ip uclart verilir. Yardimsiz hatrlama da ise bellege yardim en diisiik
dﬁieydedir. Bir cesit yardimli hatirlama olan {iglii gagrigtm metodunda ise
ceifaplay101yé; iki eleman véfilir ve iigiincfi elemanin cevaplayici tarafindan

hatirlanmasi istenir.

()  DEVREZ, Giiney: a.g.e., 5.53
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Bir biitiin olarak ele alindiginda, hatirlama metoduna iligkin olarak gu

degerlendirmeleri yapmak miimkiindiir.

Hatirlama metodu, reklamin haberlegme etkilerini Slgmeye yonelik
bulunan ve tanima metoduna nazaran reklamlarin degerlendirilmesine
yarayacak daha derin bilgiler saglayan bir metottur. Elde edilen bilgiler,
tanima metoduna nazaran istatiksel incelemelere daha az olanak vermekle
beraber, daha nééneldir; Cﬁﬁkii, Cévaplaylclnln tanima metodunda oldugu gibi
hatirlamadigs reklamlart hatirladigin ileri siirmesi miimkiin degildir. Hatirlama
metodu ile elde edilenlere oranla, reklamlarin haberlegme etkilerini daha derin

olarak incelemeyi olanak igerisine getirmektedir.(6)

Diisiince ve Tutum Belirleme Metodu

Tiiketicilerin reklamla ilgili fikirlerini, degerlendirmelerini tutumlarin
saptamak suretiyle reklamlarin yayinlanmasindan dnce haberlesme etkilerinin
l¢ililmesinde kullanilan bir seri yontemi kapsamaktadir.(57)

Bagvuru Metodu'

Reklamiarim yada reklamlarda Szapllan degisikliklerin etkilerini, onlarin

sagladiklari bas"vur:u'saylsmzi day{marak 6lgmek esasina dayanan ve bu suretle

] DEVREZ, Giiney: a.g.e., 5.53
Eh) DEVREZ, Giiney: a.g.e., 5.64
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aralarinda bir se¢im yapmaya olanak hazirlayan bagvuru metodunun, kendine

ozgii kuvvetli ve zayif yonleri vardir.

Reklamlarin dogal kogullar altinda goriilmiis bulunmasi, gésterilen
tepkinin zorlamasiz ve goniilllii bir tepki olmasi, baz1 durumlarda bagvuru
sayisinin, en azindan, tiiketicinin reklamla temasa geldigini ve bir eyleme
gectigini yansitmasi, nisbeten kolay ucuz ve gabuk bir bigimde
uygulanabilmesi gibi hususlar, bagvuru metodunun iistiin yanlarinin bazi

Onemlileri arasinda sayilabilir.

Metodun zayif oldugu noktalar ise; Bagvuru sayisina dayanarak,
reklamlarin okuyucu sayisi, yada saglayacagi satis konularinda saglam
yargilara varmak ve bu agilardan bir degerlendirme yapmak pek miimkiin
degildir. Ciinkii, her kogulda okuyucu sayis1 ile bagvuru sayisi arasinda,
genelllkle ¢ok yakin bir iligki oldugu hususu kabul edilmig degildir ve bagvuru

qaym ile satiglar arasindaki iligki de tartigma gétiiriir bir diizeydedir. (58)

Diger taraftan, tiiketiciyi reklamda vaadedilen geyi elde etmeye
yénelten motifle, reklama konu olan mamulii satinalmaya yonelten motif, aym

olmayabilir.

Elde edilen sonuglar, ancak bu motifler arasinda ileri derecede bir

‘ili§kinin varoldugu durumlarda gercek bir tatmin igin elverigli olur.

©®  DEVREZ, Giiney: a.g.e., 575
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Bagvuru metoduna kargt olanlar; bagvuruda bulunanlarin bir gazeteyi
yada dergiyi okuyanlarin kiigiik bir yiizdesini olusturdugunu, bazi
bagvurularinda ancak bdyle bir meraka sahip kigilerce gérgeklestirildigini,
dolayist ile bagvuru sahiplerinin, mamuliin tipik miigterileri olmayabilecegini

ileri stirmekte ve metodu elegtirmektedirler.

Nihayet, reklamla ilgili bagvuru sayisina etki eden faktorlerin goklugu
ve bunlarin etkilerinin belirlenmesi ve Olgiilmek istenen degiskenin
etkilerinden ayirdedilebilmesi giicliigii de bagvuru metodunun 6nemli bir

sakincasini olugturur.

Biitiin sakincalarina kargin, bagvuru metodu, bagvuru sayisina etki de
bulunan  diger degiskenlerin sabit tutulmasi saglanarak kullanildigi ve
ozellikle elde edilen sonuglar metodun zayif noktalari da dikkate alinarak
yorumlandig: takdirde, reklamlarin haberlegme etkilerinin nisbi bir bigimde
belirlenmesinde faydali sonuglar dogurur ve karar almaya katkida bulunur.
Ancak sadece bagvuru sayisina dayémarak,’reklamlarm etkisi konusunda
yargiya varmak da sakincalidir. Bu bakimdan diger etki 6l¢gme metodlarindan
da yaralanma yoluna gitmék daha saglikl: kararlarin alinmasina yardimci

olur.(59)

PROJEKSIYON TEKNIKLERI

Reklam yoneticisinin saghlikli kararlar alabilmek igin tiiketici

davramglarinin arkasinda yatan temel nedenlere iligkin bilgilere duydugu

(9 DEVREZ, Giiney: a.g.e.; 5.76
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ihtiyag ve bu gesit bilgilerin elde edilmesinde dolaysiz miilakat tekniklerinin
yeteri kadar faydali olmayis1 projeksiyon tekniklerinin kullanilmasini

gerektirmektedir.(60)

Projeksiyon tekniklerinin reklam igerigi aragtirmalarinda uygulanmasi
sonucu elde edilen bilgilerden reklam igeriginin hazirlanmasinda yararlanilir;
bu bilgilerin 15181 altinda reklam igerigi yeniden gézden gegirilerek gerekli
diizeltmeler ve uygulamalar yapilir. Ancak, uygulamalardan bagarilt ve saglikl
sonuglar alabilmek igin bu tekniklerin smmirlarim1 bilmek ve elde edilen

sonuglan, bu sinirlamalann, 1g181nda degerlendirmek, kullanmak gerekir.(6!)

DENEY METODU

Sebep-sonug iligkileri konusunda, agik ve secik bir sonuca ulagilmasini
saglayacak sekilde verilerin toplanmasina olanak taniyan deneylerin amact,

bagimsiz degiskenin, bagimli degigken iizerindeki etkisini incelemektir.

Deneylerde, igletmenin gesitli programlama eylemleri, (6rnegin, reklam
harcamzilan) bagimsiz dééigkenleri; i$letme performansinin sayisal dlgiiler, de
(6rhegin, satiglar) bagimh degigkeni olugturur ve bu deneylerde, alternatif
;eylemlerin etkililigi, biiyiikk ¢apta bir uygulamanin doguracagi risklerle

kar§1;lzi1§tmlmadan dlgiilmek istenir.(62)

(60 DEVREZ, Giiney: a.g.e., 5.83
©hH DEVREZ, Giiney: a.g.e., 5.84
62) DEVREZ, Giiney: a.g.e., 5.101
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2.4. YARATICI REKLAMCILIK

Reklamin diger reklamlar igerisinde farkedilmesi reklam sayfalarinin
hizla gegilmesinin, uzaktan kumanda aletlerinden kurtulmasi, dikkat ¢gekmesi,
hatirlamast ve en 6nemlisi satiglarin artirilabilmesi igin, yalnizca iiriiniin
yararlarint anlatmakla kalmamalt bunu gerekirse eglenceli bir bigimde ifade
edilmelidir. Bu eglenceli anlatim iiriiniin ikinci plana atilmasina neden olursa
olumsuz sonuglar dogurur. Reklamda iletilen mesaj, kurulan imaj ¢ok
onemlidir. Bunlarin her zaman 6n planda bulunmas: ve tiiketici segiciliginde

etken olmasi gerekir.

Reklamlarda garpici yaraticiligin ne olduguna ve bunun kurulmasinda
ne gibi yollara bagvurulabilecegine ve aklimiza ne gibi sorular getirebilecegine

bakacak olursak;

" Yaraticiik reklamin uzun olmast mudir? Uzunluk tek bagina satiglars
artirabilir mi? Uzunluk yaraticilik midir? Yoksa iiriinlin daha fazla

benimsenmesini saglayan bir yontem midir yalmizca?"(6?)

" Reklamin uzun]u'gu ancak amaca ulagip ulagmamasiyla 6lgiilebilir.
Reklam stratejisiﬁde verilmek istenen imaj ancak uzun bir zaman diliminde
kurulabiliyorsa kullanilabilir. Ancak her zaman igin s6ylenebilecek bir sey
varki; kisa ama sik tekrarlanan reklam hedef kitleye ulagmada uzun reklamdan

daha bagarili olur. Tiiketicinin giinde yiizlerce reklama maruz kaldigin1 ve bu

()  SCHULTZ, Don E., S. TANNENBAUM: a.g.e., 5.103
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mesaj karmagasindan ancak kiginin segici bir algilama yoluyla
kurtulabilecegini diigiinecek olursak yine kisa ve etkileyici reklam mesaj ve

1 \
sloganlarinin daha kazangli ¢ikacagm gorecegiz.

"Carpict yaraticihik satig mesajlarinin iletilmesinde iinlii kigilerin
kullanilmasidir. Sirketler bugiin Micheal Jackson, Lional Ritchie, Micheal J.
Fox., Bill Cosby gibi yildizlar igin milyonlarca dolar harcamaktadir. Yaraticilik

bu mudur? Yoksa bu sadece ammsayabilemeyi saglamanin pahali bir yntemi

midir?(64)

Bir iinliiniin reklamlarda kullanimi bizde de ¢ok yaygindir. Ancak bu,
olumsuzluklar da yaratabilmektedir. Aym iinliiniin farkh iiriinlerde fakat ayni
kampanya donemlerinde kullanilmasi mesaj transferinde karmaga
yaratabilmektedir. Ornegin, Sener SEN'in yiiziinden ve imajindan hem
televizyon hem de temizlik maddesi reklaminda yararlanilmas: iiriinlerin
;p'iyaSada' farklt dilimlere sahip olmasina ragmen mesaj karmagast yaratacaktrr.
Bagka bir olumsuzluk ise réklamlarda bir dnliinn kullanilmast ile iiriin ve
mesajin ikinci planda kalabilme tehlikesidir. Tabi bunun yaninda kigi o {iriiniin
kul]andlginda o iinlii ile kendini Ozdeglesmis hissedebilecek ve iinliiniin

tagtdigt 'imaji kendinde de bdylece yakalamaya galigmig olacaktir.

Yaraticilik, etkileyici miizik pargalarinin kullanilmasi midir? Miizigin

{irlinii ilging kildi1g1 kesindir, fakat oda tek bagina satig mesajlar1 yollayabilir mi?

) SCHULTZ, Don E., S. TANNENBAUM:a.g.e., 5.107
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Cogu zaman reklamlardaki eglendiricilik ve ilginglikten o kadar etkileniriz ki,

reklamda ne denilmeye ¢alisildigin1 anlamayiz bile.

Yaraticilik, iiriinii kullanan gergek yagam anlarinda gosteren "yagam
tarz1" fotograflarinin kullanimi midir? Bu tiirden reklam filmleri magzalarin ve
alkolii iiriinlerin tanitiminda gok kullanilir. Bunlar olasi miigterinin tanitilan
iirlin yada diikkanlarda biitiinlegmesini saglarlar. Bu reklam filmlerini
seyretmek zevklidir. Ama bunlarda bir markanin digerinden farkin pek

vurgulayamazlar. Tamtilan iiriin hakkinda pek az gey s6y‘ler1er.(65’)

Tiiketiciyi gatafat, eglence, giizellik mi etkiler? Yoksa tiiketici, iiriiniin
bir sorunu nasil ¢dzecegini ya da yasami nasil kolaylagtiracagimi sergileyen

fikirlenmi ilgilenir.

Giiniimiizde yazilan, onaylanan, yayinlanan ve &diillendirilen
reklamlanin bir ¢ogu, saticiliktan ¢ok eglendiricilige agirlik veriyor. Piels biralan
icin hazirlanan ve 6diil kazanan televizyon reklaminda bu durumu agik bir
sekilde gorebiliriz. Bert ve Harry Piel adli iki gizgi film kahramani reklam
diinyasint gok etkiledi. Herkes adeta biiylilenmigti. Fakat ortada 6nemli bir
sorun vardi. Piels sai1§1ar1 hizlé d‘iisii‘yordu. Bu diigiis ilk bakigta garip
goriinsede, biraz aragtirma yébmca hergey agiga ¢ikti. Evet Bert ve Harry
reklam piyasasinda da ‘g‘e'ne‘l_ kabul gOrmiigtii; ama asil vlilaéllrmiisi gereken

kitleyi bira igenler olugturuyordu ve onlar ictikleri biranin lezzetini

@5 SCHULTZ, Don E., S. TANNENBAUM:a.g.e., 5.107
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vurgulayan bir reklam izlemek istiyorlardi. Halbuki, Bert ve Harry'nin yaptig1

sey, halki eglendirmekti.(%)

Yaraticilik, tamtilan iiriin ya da hizmetin yararlarin1 yeni, benzersiz veya
daha etkileyici bir geklide sergilemeyi aragtirmalidir. Amag satig mesajlarin1 daha

eglenceli bir bigimde degil, daha etkili bir bigimde sunmak olmalidur.

2.5. REKLAMDA MESAJ

Insan veya insan gruplan ortak anlamlar vasitasiyla iligki kurarlar,
insanlar bu ortak anlamlarin kullanilmastyla kargilikli olarak istenen yonde
duygu, diigiince, tutum ve davranig yaratmaya ¢aligirlar. Bu siireg iletigim
olarak adlandirilir. letisimde anlam yaratmaya galigan bir kaynak, anlam
tagtyan bir mesaj ve mesajin ulagmasi amaglanan bir alicinin varlig: soz
konusudur. Iletigimde mesaj y6niinden temel 6geler konugma ve yazma ile
iletilen anlamlar olmakla birlikte bu anlamlar1 destekleyen miizik, 151k, grafik ve

benzeri hareketli veya hareketsiz ¢esitli gorsel unsurlarda kullanilir,

""" Mesaj reklam planintn en dnemli elemanidir. Reklamin bagaris1 biiyiik
Slgiide.iz‘z:leﬁécék mésaj‘p(.)-]it&ikééljﬁa :Baéhdlr. Planda, segilen planin ussal
dayanagi agikca belirlenmelidir. Birden ¢ok mesaj kullanilmasi s6z konusu ise
iclerinden birinin en 6nemlisi olmas1 gerekir. Bunun nedenleri de planda

yazilmahidir.(67)

(%)  SCHULTZ, Don E., S. TANNENBAUM:a.g.e., 5.108
¢ . ONLU, lihan: a.gee., s.11
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Mesajda kadinin cinselliginin kullanimu ile reklama, dikkat ¢ekilmekte
ve kiginin reklam iizerinde izleme zamani arttirilmaktadur. flgi gekici resmin
arkasindaki slogan ve iiriin daima ikinci, iigiincii planda kalmaktadir. On
mesaj aragtirmasinda reklamin animsanabilme giicii ¢ok nemlidir. Kadinin ve

cinselliginin kullanildig basili reklamlar bu konuda genelde 6n siralar: kaplar.
Ug Temel Kural

Kural I: Reklam alicinin bakig agisina gore hazirlanmalidir. Bu gu
demektir: Reklam stratejilerini ve bunlarin uygulanigini belirleyen reklam
verenin istedikleri degil, miigterilerin duymak/g6rmek istedikleri olmahidir.

Kural II: Reklamcilik satig mesajlarint yollamaktir. Mesaj yerine
ulagtiginda, aliciyr satin  almaya tegvik edemiyorsa ne kadar ilging ve
eglendirici bir gekilde yollanirsa yollansin, sonug bagarisiz demektir. Reklam
her seyden 6nce inandirici olmalidir. Ve alici, sadece mesaji gonderen degil,

kendisi de kéra gegtigi zaman ikna olur.

Kural IIT: Miigteri mals nitelikleri icin degil, yarar1 icin satin alir. Alicinin
ilgisini iiriine geken 6zellik, o iiriiniin sundugu yarardir. Bu yarari meydana
getiren 6zelliklere ise iiritniin nitelikleri denilir, Tiiketiciler tiriiniin yararlariyla
ilgilenir. Uriiniin nitelikleri ve yararlar1 arasindaki uzaklik etkili reklam

stratejilerinin OIU§tuiullna51n1n anahtaridir.(%8)

Mesaj aragtirmasi, reklamin gesitli elemanlarinin etkilerini Slger. Omegin;
basilt reklamlarda, iglenen konu, biiyiikliik, diizen, resimleme, renk vb.

elemanlanin etkileri dlgiiliir.

(%%  SCHULTZ, Don E., S. TANNENBAUM:a.g.e., 5.22
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Mesaj aragtirmasi, reklam yayinlanmadan ve reklam yayinlandiktan
sonra olmak iizere iki agamalidir. On mesaj aragtirmasinda 6lgiilen ana faktorler

su sekilde ozetleyebiliriz:

- Dikkat ¢ekicilik

- Marka yerlegtirme

- {letigim, mesajin algilanmast

- Yorum

- Inandmicilik

- 1gi uyandirma

- Tiiketici goriiglerini etkileme giicii

- Eski fikirlerin degistirilmesi ve pekigtirilmesi.(5%)

Reklam yaymlanmadan once, tiiketicilerden olkugturulan bir grup

(panel) iizerinde mesaj denenir. Ayrica, goriintii incelemeleri yapilir.

Reklamlarin giicii, okunabilirlik, ¢ekicilik vb. Slgiitlere gore reklamlar

degerlenir.

On mesaj ardgmnasf, reklamin amumsanma gliclinii saptamak bigiminde
de yapilabilir. Ha'Z;rla'nari' reklamlar panel iiyelerine bir siire gosterilir. Sonra,
reklamlarda animsadiklar1 elemanlar sorulur. Bagka bir 6n aragtirma yolu da,
laboratuvar incelemesidir. Reklamlarin bir grup tiiketici tizerindeki fiziksel

etkileri cesitli araglar kullanilarak &lgiiliir. Ornegin, kalp atiglari, kan basmc,

() OZKALE, Lerzan, S. SEZGIN, - - - -: a.g.e., 5.109
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g6z bebeginin biiyiimesi, terleme vb. fiziksel etkiler 6lgiiliir. Boylece reklamin

dikkati gekme ve ilgi uyandirma giicii belirlenir.

Reklam yayinlandiktan sonra yapilan aragtirmalarin amaci, mesajin

gergek iletigim etkisini saptamaktir. Bu amagla iki tiir aragtirma yapilir.

1) Reklamin animsanma incelemesi

2) Reklamin taninma incelemesi

Animsanma incelemésinde, reklam aracim siirekli olarak izleyen bir grup
kigiye, izledigi reklam arasinda yayinlanan reklamlarin hangi isletmeler
tarafindan yapildig1 ya da hangi mallarin reklamlarinin yapildigi, reklamlarda
ilgilerini geken noktalarin neler oldugu vb. sorular sorulur ve alinan yanitlara

gore mesajin etkisi Olgiiliir.(70)

Mesaj kaynaginin gorevi mesajiﬁ aliciya ulagmasini saglamaktir. Ancak
anlagilmasi ve algilanmasimi bozucu, engelleyici, gesitli etkenler, giiriiltiiler

bulunabilir. Bu tiir etkiler;

- Digsal etkiler

- Igsel etkiler

Digsal Etkiler; mesajin a11c1yéi iletilmesinde alicinin iginde bulundugu
ortamin Ozelliklerinden kaynaklanabilir. Calan bir telefon, oyun oynayan
cocuklarin sesleri, yanindaki kisiyle konusma ve diger kaynaklardan gelen

mesajlar mesajin anlammi bozucu, etkinligini azaltci ve kabuliinii 6nleyici

(™ GUREL, Celal: Teorik Ve Reklamcihik, Ankara, 1971, s. 217-218
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etkide bulunabilir. Ayrica rakiplerin dikkatleri mesaj kaynaginin ilettigi
mesajdan uzaga gekebilmek igin girigtikleri fiat indirimi, primli satiglar gibi

tutundurma eylemlerinden dogan ¢evresel etkiler olabilir.

Diger yandan, alicilar iletilmek istenen mesaji igsel nedenlerden dolay1

dogru olarak algilayamayabilir.

SECICI DIKKAT: Alict gegitli gekillerde kendisine yoneltilen her mesajt

farketmeyebilir.

Etkin iletigim i¢in ¢evredeki tiim etki bozucu faktorlere kargin dikkat

gekici bir mesaj hazirlamak ¢ok 6nemlidir.

SECICI YORUMLAMA: Her alicinin gordiigii veya duydugu her
hangi bir seye iligkin beklentisini etkileyecek kendisine 6zgii tutum ve
dééérler sistemi Qardlr. Bundan dolay alici ¢ogunlukla belli bir mésaja, mevcut
olmayan bazi anlamlar V:verebili'r"véya‘nievcut bazt zellikleri farketmeyebilir.
Bu nedenle mesajin miimkiin oldugunca basit, agik, ilgi cekici olmasi, yeteri
derecede tekrarimin yapilmasi ve hedef kitleye ana noktalar1 6n plana

cikarilacak gekilde aktanimast gerekir.

SECICI HATIRLAMA: Mesaji ileten kaynagin amac1 mesajt alicinin
hafizasina yeriegtirebilmektir. Tutundurma faaliyetlerinde alicinin mesajt
‘miimkiin oldugunca uzun siire kullanabilmesini saglamak biiyiik 6nem

tagir.('1)

(M) OZKALE, Lerzan, S. SEZGYN, - - - - : ag.e., 5. 88-89
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BOLUM 3
3.1. KADIN
"Tiirk kadim genellikle ti¢ dtinémde degerlendirilir:
1- Islaﬁiyetten ﬁhcé ve gocebelik devrinde,

Bu devirde, kadin, devrinin ortak tipine yaklagir. Onun gibi ata biner,

ok atar, kili¢ kullanir ve hatta diigmanla savagr.
2- Yerlesik uygarhik ve Islam kiiltiirii gevresine katildiktan sonra;

Bu donemde kadin, erkekten daha pasiftir. Kadin kahramanlik

niteliklerini kaybederek, bir agk konusu oldugu goriiliir.
3- Bati uygarligimin etkisi gozlendikten sonra;

Bu dénemde kadinin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel haklart savunulur.

Boylece tekrar erkekle ééii bir:dﬁ‘zeye“gelmési saglanir."(72)

Tiirk fobiﬁrﬁlihda, battli kapitalist iilkelerde kadin sorununun giindeme
gelmesine kogut olarak, kadin haklan ve kadin 6zgiirliigii konusuna iligkin

yogun t'artlsmz‘ilar siirmektedir. Sorunun dzellikle kitle haberlegme araglariyla

W) D()GRAMACL FEmel: Tiirkiye'de Kadmin Diinii ve Bugiinii, Ankara, 1989, s.1
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kamuoyuna yogun bir gekilde yansiltilmasinin sonucu olarak, toplumda her

kesim kadin tarafindan algilanildig1 s6ylenebilir.(73)

Bugiin artik irdelenmeye baglayan ama higbir ¢6ziime ulagmamig olan
uygulama ve torelere gore kadinin toplum igindeki varligi erkeginkinden ¢ok
bagkadir. Erkegin varlig1 kendine sakl yetkelilik umuduna baglidir. Bu biiyiik
ve mamur bir umutsa erkegin val'ilgl ¢arpict olur. Kiiclik ve inanilmaz bir
umutsa erkegin varliida 6nemsizlesir. Bu yetkelilik umudu ahlaksal, bedensel,
yaradiliga gore degigen, parasal, toplumsal yada cinsel bir umut olabilir.
Neyseki yétkelilikv umudunun yﬁneldigi nesne her zaman erkegin digindadir.
Bir erkeéin varhigr o erkegin yapabileceklerini, sizin igin yapabileceklerini,
gosterir. Uretilebilir bir varliktir onun varligs; ¢iinkii erkek gergekte
yapamayacag: seyleri yapabilecek yetkedeymis gibi davranir. Bu yalanci
davramig her zaman onun bagkalar iizerinde etkili olmak i¢in kullanildig1 bir

yetkeye yonelmigtir.

"Bunun tersine bir kadinin varlifiysa, onun kendine kargt olan
tutumunu gosterir, o kadina kargt nelerin yapilip nelerin yapilmayacagini
belirler. Kadimin varhigi hareketlerinde, sesinde, fikrinde, yiiz ifadelerinde,
giyis’iller‘inde sectigi cevrelerde, zevklerinde ortaya ¢ikar. Gercekten de kadmn
kendi varligina katkida bulunmayan higbirgey yapmaz. Varligi, kadinin
kigiligiyle dylesine igigedir ki erkekler bunu bedenden ¢tkan bir tiitsii, bir
koku bir sicaklik olarak algllai'laf.“"(74)

™ CIFTCl, Oya: Kadwn Sorunu ve Tiirkiye'de Kamu Gérevlisi Kadmlar,
Ankara, 1982, 5.162

(™ BERGER, John: (Cev. Yurd'mur Salman) Girme Bigimleri, Ayhan Matbaacilik,
Istanbul, 1988, s.45 ,
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Kadm olarak dogmak, erkeklerin miilkiyetinde olan 6zel, gevrelenmis
bir yerde dogmak demektir. Kadinlarin toplumsal kigilikleri, boylesine sinrls,
boylesine kogullandirilmig bir yerde yagayabilme ustaliklarindan dolay:
geligmigtir. Ne var ki bu, kadimin 6z varliginin ikiye béliinmesi pahasina
olmugtur. Hemen hemen her zaman kendi imgesiyle birlikte dolagir. Bir odada
yiiriirken yada babasinin 6liisiiniin bagucunda aglarken bile ister istemez
kendisini yururken yada aglarken gorur Cocuklulugunun ilk yillarindan
baglayarak hep kendi kendmm gozlemcel bunun gerekli oldugu dgretilmigtir
ona. Bdylece kadin 19mdek1 gozleyen ve gozlenen kigilikleri kadin olarak
onun kimligini olugturan ama birbirinden ayr iki 6ge olarak gérmeye

baglar.(75)

Kadin, oldugu ve yaptig:1 her seyi gbzlemek zorundadir. Erkeklere nasil
goriindiigii, onun yagsaminda bagan sayilan gey agisindan son derece
onemlidir. Kendi varligint algilayig1, kendisi olarak bir bagkasi tarafindan

begenilme duy;gué;uyla tamamlanir.

Erkekler kadimlara karg: belli bir tutum edinmeden nce onlart gozlerler.
Bu yiizden bir kadiin bir erkege goriiniigti, kendisine nasil davranilacagini da
belirler. Bu Siirec:i bu 6lgiide denetleyebilmek igin kadin bunu kabul etmeli
ve benimsemelidir. Kadin benligihin 'gi'izleyici yani, gbzlenen yanim dylesine
etkiler ki soﬁund‘a tiim :behligiylé fbé§kalarmdan nastl bir tutum bekledigini
gdsterir. Béyleé'e kadinn, bir esi daha bulunmayan bu kendi kendini etkilem
sﬁfeéi onun kigiligini olugturur. Her kadinn varligi, kendi iginde nelere izin
verilip nelere verilmeyecegini diizénler. Eylemlerinin her biri- amac1 yada

diirtiisii ne olursa olsun- o kadinin kendisine nasil davranilmasini istedigini

Q) BERGER, John: a.g.e., s.45-46
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gosteren birer simgedir. Bir kadin tutup bardag: yere atarsa bu o kadinin kendi
kizginligini nasil ele aldigini, bu yilizden bagkalarindan nasil bir davranig
bekledigini gosterir. Erkek aym geyi yaparsa bu, yalnizca ofkesini diga
vurmasidir. Kadin giizel bir fikra anlatirsa bu, bu onun kendi igindeki fikraciya
nasil davrandigini, elbette fikraci bir kadin olarak bagkalarindan ne bekledigini
gosteren bir ornektir. Fikra anlatmak igin fikra anlatmak ancak erkegin

yapacagi bir seydir.(76)

Bunu §6yle yalinlagtirabiliriz: Erkekler davrandiklar1 gibi, kadinlarsa
goriindiikleri gibidirler. Erkekler kadinlar1 seyrederler. Kadinlar ise
seyrediliglerini seyrederler. Bu durum, yalmz erkeklerle kadinlar arasindaki
iligkileri degil, kadinlarin kendileriyle iligkilerini de belirler. Kadinin igindeki
gozlemci erkek, gozlenense kadindir. Boylece kadin kendisini bir nesneye -

ozellikle gorsel bir nesneye- seyilik bir seye doniigtiirmiigtiir.

Kadinin seyirlik bir sey oldugunu degisik bir yaklagimla ifade etmek
isteyecek olursak; Resi’mléfde"'ay’na ¢ogu zaman kadinlarin kendilerine
duiduklari hayranlig1 anlatan bir simge olarak kullanilmigtir. Ne var ki bu bir
yalaﬁcﬂlktlr, giihkii burada ortaya 'koydugu ahlaksal goriige ¢ogu zaman
ressamm_kendisi katilmamaktadir. Ciplak kadm resmi yapiliyordu gunku ¢iplak
kadmna bakmaktan 'zevk duyu‘lu)'/(‘)rd‘u;l kadinin eline bir ayna veriliyordu ve
resme Kendine‘ Hayfanllk deniyordu. Boylece ¢iplakligi zevk igin resme
gecirilen kadin ahlak agisindan suglamiyordu. Oysa aynanin gergek iglevi ¢ok
daha ba§kéyd1. Ayna kadinin kendisini her seyden Once ve hergeyden ¢ok

‘seyirlik' sey olarak gordiigiinii anlatmak icin konuyordu resme. (’7)

(%  BERGER, John: ag.e., s. 45
W) BERGER, John: a.g.e., s. 51
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3.2. REKLAMDA KADIN IMAJININ KULLANIMININ AMACI VE
ROLLERI

Kadinn kitle iletigim araglarinda bize yansiyan goriintiisii toplumsal
gergegi belirleyen giiglerin kargilikli iligkilerinin bir sonucudur. Kitle iletigim
araglar1 da bu giiglerden yalnizca birisidir. Iginde yasadigimiz toplumun simge
ve mesaj sistemini sarmalayan bu giigler toplumsal gercegin egemen

goriintiilerini de iiretmekte, boylelikle toplumsal geligmeyi de etkilemektedir.

Reklamlarda kadinin kullantmi daha ¢ok cinsel iglevinde
yogunlagmaktadir. Reklam sanayi, ¢ok bﬁyﬁk Olglide Ozel girigimcilik
cercevesinde olugmug bir ticari etkinlik konusudur. Bu nedenle reklam,
tiikketim mallan sanayi ve bir tiiketici olarak kadin arasinda yakin bir iligki
vardir. Bu durumun gozle goriilebilen sonucu da, bu mallarla ilgili mesajlarin
¢ogunlukla kadinlara yonelik olmasi ve bu mesajlarin kadin tarafindan iletimi
olmaktadir. Ciinkii reklamin etkinligi Biiyﬁk Olgiide tiiketicinin kendi
hakkindaki izleniminin yonlendirilmesine baghidir. Kadin da temel tiiketici
Ogelerinin belki de en dnemlisi olduguna gore, reklamin, bu grubun kendi
hakkinda sahip oldugu izlenimler iizerinde ¢aligmasi dogal olmaktadir.(78)

~ Reklamlarda kadin genellikle ilic ana konu g¢ergevesinde

kullanilmaktadir.

~ 1- Caligan kadm
2- Ev kadint
3- Cinsel bir varlik olarak kadin

(% OZKOK, Ertudrul: "TV Réklamlarynda Kadyn Ymgesi" Tiirkiye Yazylary, S.48 Mart
1981,s. 17 .., - o e
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| 'Cahgan Kadin: 20 yy'mn ikinci yanisindan bu yana aktif niifusa katilan
kadin oranindaki artig herkesce bilinmektedir. Kitle iletigim araglar1 ile yayilan
kadin imgesine ne yazik ki bu egilimi yeteri kadar izleyememektedir. Ancak
bu durum hizla degigmektedir. Eskiden reklamlar ¢aligan erkek sayisinin iki kat
daha fazla oldugunu, kadinlan ise daha ¢ok evdeki iglerde gosteriyordu. Her
hangi bir igte ¢aligan bir kadin gosterilmek istendiginde ise bu daha g¢ok
sekreterlik ya da hemgirelik gibi geleneksel kadin meslekleri olmakta idi.
Caligma konusunda erkek ve kadin arasindaki ayirimci yaklagimin bir bagka
bicimde erkeklerin sahip oldugu iglerin kadinlarinkinden daha ¢ok cesitlilige
sahip olmasm;n verilmesi idi. Erkekler daha ¢ok "bagariya ulagmig”, 6nemli
iglere sahip bir kigilige biiriindiiriiliirken, kadinlar igin ise ev igleri
yeglenmekteydi. gimdi ise kadinin ig hayatinda aldig1 rollerin gesitliligi

reklamlara da yansimaktadir.

Ev Kadini: I hayatinda ve toplumda cesitli rollerde hizla erkegin yerini
alan kadin kullanimi ‘ev ‘Kadini tipini zayiflatmamigtir. Aksine reklam
médyasxndaki'&élpéieyi genigletxﬁigtir. Toplumumuzda kadin ne kadar yogun
ve :biiy'iik bir ig rolii yijklenSéde temel rolii olan ev kadinligin1 da beraberinde
-tasxmaktadir. Caligan ev hanimlarmna yonelik pratik yiyecekler, pratik ev aletleri
ve her tiirlii pratiklikler sunulmakta ve bu sunmalarda da yine kadinlar
kullaniimaktadir. Temizlik maddesi, gida maddesi, ev aletleri ve akla
gelebilecek evle ilgili her iirtinde ilk ulagilmak istenen hedef kitle yine galigan
.veya" gallgmayan'ev kadinidsr. Kadinin caligma hayatina atilmasi onu ev
iglerinden tamamen kurtarmamugtir. Ancak bunalbulunmaya caligilan ¢ozilim ise
-Ai‘lerleyen teknolojinin yardimt ile ev iglerinin miimkiin oldugunca azaltilmaya

gahsilmamdir.
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Kadin, toplumda ona yiiklenen 6zel gorevlerinin yaninda erkegin
rollerinide yiiklenmesi onu toplumda 6n planlara gikarmakta, bu da dogal
olarak medyaya yansimaktadir. Toplumda erkege yiiklenen ve bu giin kadinin

yapamayacagt rol hi¢ denecek kadar azdir.

Ancak reklamlarda verilecek ev kadini tipi zamaninin ve ernerjisinin
tamamun1 gocuklar ve egine evine ayiran bir kadin imaji olmasit olumsuzluk
yaratabilmektedir. §0yleki ¢aligan kadinlarin hizla arttig1 toplumumuzda yeteri
kadar evine zaman ayiramayan g¢aligan kadin iizerinde, bunun vurgulandigi
reklamlar olumsuzluk yaratir. Bunun yerine pratiklerin yer aldig1 reklamlar 6n
planda tutulmalidir. Hedef kitlenin kadin oldugu diigiiniildiigiinde kadinca

giiclii ve mutlu olduguna dair mesajlar yollanmast énemlidir.

Cinsel Bir Varlik Olarak Kadin: Reklamlarin en gok tartigtlan yani,
kadinin bir cinsel nesne olarak sunulmasidir. Digi viicudunun &zendirici bir
0ge olarak kullzanllmas1,‘ku§kusuz kadin konusundaki en eski mitosun
durmadan yenilenmesi anlamini tagimaktadir. Oyle ki, kadinin cinsel yam
kisiliginin tiim 6teki yanlarini si'lip' atmaktadir. Bu durumun en ilging ozelligi
ise, kadinin cinsél yamnin hem erkege, hem de kadina yonelik mesajlarda
kullanilmasidir. Bdéylece kadin ¢ift yonlii bir sOmiiriiniin konusu
olabilmektedir. Bir yahdah I{iSiliginin dteki yanlart ortadan silinirken, bir
yandan da bu siireg tilketime 'yonelik etkilemenin bir araci haline
doniigtiiriilmektedir. ‘Cagiﬁnidé "'yzl;bénéiia§man1n" bundan daha vurucu bir

ikinci drnegine rastlamak zordur.(7%)

(.  O7ZKOK, Ertugrul: a.g.e., 5.18
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Kadinin cinselliginin 6n plana g¢ikarilmasinda ¢ogu zaman iiriin
ozelliklerinden ve tamitimindan ¢ok uzaktir. Bir i¢ ¢amagirinin tanitiminda
kullanilan kadin cinselliginin yaminda bir dondurma reklaminda kullanilan
cinselligin yarattig1 ¢eligki. Goriinen kadin cinselliginin yillardir 6n planda
kullanimidir.. Ancak bu gekilde yakalanan dikkat ve alaka ¢ekiminin
zayiflamast, reklamlardaki cinsellige erkeginde girmesini zorunlu kilmugtir.
Ancak bu kullanim salt erkek cinselliginden ziyade kadin-erkek cinselliginin
birlikte iglenmesi geklini almigtir. Buna da en giizel 6rnegi kot (jeans)
reklamlart verilebilir. Genig bir yelpazeyi kaplayan kot reklamlarinda cinsellik

oldukga 6n plandadir (Resim No: 5a, 6a).



“Simdl arkamdan

konugabilirsiniz’”

(Resim No: 5a)
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(Resim No: 6a)

3.3. REKLAMDA KADIN IMAJININ KULLANIMI iLE VERILEN
MESAJLAR

1- Bir ;k‘fa‘dmm amact bir -ér‘kegi cekebilmek ve kendisine
bagl'ayabilmek‘tir. "Kadinhik" konusundaki bu algilama gesitli bigimlerde

olugturulabilmektedir:

- Hergeyden once reklamlara gikan kadinlar "geng" ve "gekici"

olmaktadir.

- Bu kadinlar ¢ogu kez birer cinsel nesne olarak sunulmaktadir.
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- Evde ¢aligan kadin &teki kadinlardan izole edilmig bir bigcimde
sunulmaktadir. Evinin disinda ise her zaman bir erkegin beraberligini

aramaktadir.

- Reklamlarda zeki ve yetenekli kadinlara az rastlanmaktadir. Bu

Ozelliklere sahip kadinlarsa kadinliktan yoksun bir bigimde sunulmaktadir.
Son iki madde (hizla) yrikilmaya ¢aligihmaktadir.

Reklamlarda kadimin cinsel roliiyle birlikte kullanilan ii¢ anahtar
sOzciik bulundugu gozlenmektedir. "dogal", "giizel" ve "biricik" Bir kadin
i¢in giizel ve dogal olmak &nem kazanirken, biricik olmak daha ¢ok erkek igin
Onemli bulunmaktadir. Demek ki reklamlardaki erkek ve kadin arasindaki iligki

kadinin erkek iizerindeki cinsel etkisine indirgenmig durumdadir.

Son yillarda reklamlar kadinin gekiciligi iizerindeki galigmalarint
ydéhnla$t1r1rlarken, yeteneksizligi konusundaki goriintiileri aialtmaya
baglarmglardir.

2- Reklam mésajlarmda kadina verilen toplumsal rol, "ev kadimi” , "eg"
ve "anne" iiggeni iginde birlesik olarak sunulan ikinci 6zellik "yuvaya baghlik

" olmaktadir. Kadinin bu 6zelligi ise agagidaki bigimlerde diga vurulmaktadir.

a- Kadin daha ¢ok ev iginde gosterilmektedir. Bu durum reklamm
yapilan iiriinlerin niteligine bagh oldugu diigiiniilse bile, sonugta bu imgenin
kadin konusunda varolan d'eger]erin pekigmesine yardimci oldugu bir

gergektir.



75

b- Kadin digardaki iglerde bagarili olmamakla ve erkeklere ait igleri
yapmamakta iken son yillarda bu kitle iletisim araglarinda galigan kadin
gorliglerine sikga yer verilmeye caligilarak yikilmaktadir. Ancak bu belli bir
siirece ihtiyag dogurdugundan kadin toplumda aldig1 ve bagan ile yaptig:
rolleri tam anlamuyla reklamlara yansitamamaktadir. Bu da toplumdaki olumlu
deger degigimleri ile saglanacaktir. Bu saglanana kadar kadin medyada yine

ikinci plan rolleriyle daima 6n planda kalacaktir.

c- Kadin ve erkek rolleri konusunda cinsiyete baglh kesin bir ayrim
yaptlmamaktadir. Reklamlar diinyay: erkek ve (digi) kadin olarak ikiye
bolmektedir. Bunun en kaba bigimi de ev'in kadina, ig diinyasinin erkege ait
oldugunun vurgulanmasidir. Reklami yapilan iiriinlerde dolayli veya dolaysiz
olarak hedef kitlenin kadinlari oluturmas: kadinin giiglii, iyi rollerde |
kullamilmasim gart kogmaktadir. Ciinkii kadin reklam yapilan iiriindeki kadinla
kendini ozlegtirebilecektir. ikinci plana atilmig karar verme yetkisi
bulunmayan pasif roller yiiklenmig kadinlar hedef kitlede olumlu imajlar
yaratmaz. Bunun bilinci ile kadinin kullanimi hizla gekil degistirebilme siireci
yagamaktadir. Bu ayirmin en kisa zamanda kalkabilmesi tiiketimi
hizlandiracaktir. Reklamlarda onure edilmesi gereken kisiler kadmnlardir. Ama
kadinin kendini bir gorsel 6ge olarak kultanilmast ile sinirlt kaldiging gormesi
toplumumuzda bilinglenen kadlﬁlar izerinde iiriine kargit antipati

duyurtabilecektir.

d- Ev iSierinih gogunlﬁkla rutin, sikict ve kisilik geligmesini engelleyici
yanlart lv)i'n"gok tobluxﬁbilirﬁd tarafindan belirtilmektedir. Ancak reklamlarda ev

iglerinin yiiceltildigi sik rastlanan goriintiilerden birisidir. Bu reklamlar bize
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yaptig1 isten biiyiik zevk alan ve doyuma ulasan kadinlar
gostermektedir.Parkenin parlamasi, tabaklarin temizlenmesi, ¢amagirin

yumugaklik kazanmasi sanki yagamin anlamini igermektedir.

Bugiin kadin ev iglerinde pratiklikler aramaktadir. Bu ¢aligan kadinlar
icin zaruriyet tagimakla birlikte ev hanimlan i¢inde gegerliligini korumaktadir.
Ev hanimlari da galigmasalar dahi zamanlarinin bir béliimiinii digarida sosyal

etkinlikler ile veya evde yan ugraglar ile gecirmeyi yeglemektedir.

e- Kiz gocuklari daha kiigiik yagta " ev kadim", "eg" ve "anne"
kaliplarina uygun bir bigimde hazirlanmaktadir. Reklamlarda cinsiyete bagli rol
ayramlagmasi ¢ok kiiciik yaglara indirgenmektedir. Bu da reklamlarin toplumda
var olan degerleri izleme ve onlan pekigtirme egiliminde oldugunu

gostermektedir.

Ozetlemek gerekirse, reklamlarda kadin ¢ift yanh bir igleve sahip
kilinmaktadir: Kadin bir yandan bir tiiketici olarak sunulmakta, bir yandan da
tiiketim konusunda kendi kendini ikna edici bir aract durumuna

getirilmektedir.

"Tiirkiye'de toplumsallagmanin geleneksel araglarinin (aile, arkadaghk
g;upiarl, vs.) kadma égi(lik saglaylc{ bir iglevi tam anlamiyla yerine getirdigi
sdylenemez. Hatta daha karamsar bir goriigte, bu araglarin toplumda kadin
konusunda varolan basmakalip yargilar siirdiiriicii bir iglev gordiigii bile
soylenebilir. Toplumsallagmanin .bir ba§ka‘ara01 olan egitiminde bu iglevi tam

'anlamlyla sagladig1 tartigma gotiiriir. Gerek ilk gerekse orta dereceli okullarin
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ders programinda, cinsiyete dayal igbdliimii yumugatici bir bigime heniiz
biirlinemedi. Bu durumda geriye toplumsallagmanin ¢agdag araglar1 kaliyor.
Kitle iletigim araglart bu nedenle 6nemli bir igleve sahip oluyor. Ancak kitle
iletigim araglart konusunda global bir degerlendirme yapma olanagi yok. Ozel
girigimcilik ilkelerine gore Orgiitlenmig bulunan iletigim araglan, giiniimiiz
Tiirkiyesi'nde, birakiniz egitlik¢i bir konum saglamayi, tam kargit1 varolan
yargilan pekigtirici bir igleve biiriinmiigtiir. Tiirk filmlerindeki kadin yaklagimiu,
gazete ve Ozellikle giildiirii dergilerindeki kadin imgesi reklam programlarin

iginde daha olumlu degildir."(80)

Erkekler kadinlar seks agisindan dikkate alirlar. Toplumun bir bireyi
olarak ilgilenmezler. Reklamlarda bu olumsuz tipin sinirlida olsa yansimasi,
reklamda erkeklerden ¢ok kadinlarin dekor olarak rol almalarinda agikga
goriiliir. Erkeklerin kadinlar hakkindaki bu diigiincesi, kadinlarin ¢ok az
sayida reklamda fonksiyonel rol oynamalar ile kuvvetlendirilmektedir.
Bununla beraber, kadinlarin az da olsa erkeklerin yeri'ne' reklamda yer
almalarimi erkeklerle birlikte kadmlarin reklamlardaki rolleri paylagmalari

reklamlarda gozlenmektedir.(3!)

"Her tiirlii iiriinii yada hizmeti satabilmek amaciyla reklamlarda
cinsellige gittikge daha ¢ok bagvuruluyor. Ne varki bu cinsellik hi¢ bir zaman
kendi bagina, dzgiir bir cinsellik degildir. Cinsellikten daha biiyiik birgeyin,
yagarken istedigimiz herseyi ele gegirebilecegimiz giizel bir yagamin
simgesidir. Satin alabilecek durumda olmak cinsel bakimdan istenir olmakla

esitlenir. Bazen apagik verilen bir mesajdir. Cogu zaman ise gizlenir mesaj bu

&)  OZKOK, Ertugrul: a.g.e., 5.20

&h COURTNEY, Alice E., 8. W. LOCKERE1Z: (Cev: Birol Tenekecioglu) "Reklamlarda
oriinen Kadmiarm Fonksiyonel Rolleri Uzerine Bir Analiz”, KURGU, (Eskisehir
letigim Fakiiltesi Dergisi), S. 3, Ekim 1980, s.107
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irtinii satin alabiliyorsamiz segilen biri olacaksiniz, alamiyorsaniz

sevilmeyeceksiniz"(82)

Bir ¢ok reklam, erkegin cinsel gereksinimlerinin yerine, prestij
gereksinimlerine seslenmigtir. Bu reklamlar erkeklerin resimdeki kadim
nesnellegtirmelerine ve kadinlarin da kendilerini resimdeki kadinla
ozdeglegtirmelerine neden olurlar. Erkeklerin kendilerini resimdeki erkekle
Ozdeglegtirmeleri ¢ok enderdir. Ama bu reklamlarin asil amaci izleyicinin
resimdeki kendine gore kargi cinsiyete bir eg olarak degil, bir aksesuar olarak

gormesini saglamaktadir.(3?)

3.4. REKLAMDA KADIN IMAJININ KULLANIMININ
TOPLUMDA VE KULTURUMUZDE YAPTIGI DEGER KAYBI

Reklamlar toplumu yogun bir gekilde kugatmaktadir. insanin, buna
maruz kalmas: engelleyici, diigiinsel ve fiziksel yapist yeterli olmamaktadir.
Yolda, otobiiste, bilbordlarda rastlanan yogun reklamlar evde de televizyon,
gazete ve dergi gibi medy‘a'araglari ile siirmektedir. Kigi bunlarin bir kagindan
segici algi yoluy'la kendini korusada sonugta bir kismina yenik dﬁéer. Ciinkii
reklamci iz]eyiéiye 'ula§a~bilvmen‘in her yolunu denemektedir. Bu yollarin
baginda da‘Ci‘ﬁ‘éelli’gih kuﬂéim]d;éi carpict baglik ve fotograflar gelmektedir. Ve

de véﬁlen meézijlardh direkt b'ilingaitma ulagmaya ¢aligtimaktadir. Tiiketici

(#2)  BERGER, John: a.g.e., s.144
o) FAUST,Beatrice: ((ev: A. Frdem Bagatur), Kadinlar Seks ve Pornografi, Istanbul,
1986, s.122
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reklamda gordiigii kigiye yiiklenen rolle kendini 6zdeglestirmektedir. Bu
ylizden sunulan bu rol tiiketimi artirmaktan ¢ok toplumun deger yargilarini
yikmaya galigmaktadir. Tiiketime tegvik ederken toplumda olugan deger
kayiplan tekrar ulagilmas1 ve onanlmasi zor yararlar agar. Gengligin moda olana
ve sikga tekrarlanana 6zenti duydugu diigiiniildiigiinde de reklamlarin ilettigi

mesaj ayn bir 6nem tagr.

UTANC ve DEGER KAYBI

"Bu, raporun, kadin viicudunun en iyi "pazarlama araglart” olan
pargalarina iligkin bir bolimii olmali. Mesela, bende, tepesinde kalgalarint
yukart (dogru) dikmisg bulunan bir sariginin oldugu popiiler bir otomobili
reklam var. Kipkirmizi "daracik” bir "tight"in sardigi agagi taraflar, sonbahar
dekorunun yumugak kahverengi ve sarilan Oniinde g6z aliyor Bagka bir
reklamda ise, buz patenleri iizerindeki harika bir geng kadinin, fren yapip
"higlrdayarak" durugun, renkli yakin plan bir resmi var. Cekim agagidan
yapildig1 ve kiz daracik birA"thigt" ve hergeyi gizlemeyen ufacik bir etek
giydigi igin, cizirtils yartm doniigiin etkisiyle lensin sagina atilmig kalgalarin
manzarasi e§siz GSHM'nin kadin kalgasi iizerinden kag puan yiikseldigi ilging
bir soru. Bir keresinde, igletme dalinda yiiksek lisans 6grenimi goren bir sinifta,
kiiltiiriimiizde kadinlarin reklam tarafindan nasil kullanildigint géstermek igin
birkag resim gosterdim. Sira japon 6grenciye geldiginde, kirmmzi "thigt"a bakti
ve gozlerini kagirdi. Bu utangtir. Kagirilan gézlerden, utancin Japonya'da hala

yagadig1 anlagihiyor; ¢iinkii bir Japon kendine, bir kadinin uluorta dalgalanan
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kalgalarina, resimde bile olsa pigkince bakma izni verse, asla i¢ benlig ile

yiizlegemezdi".(84)

Kadinlardan reklam mesajlarinda faydalanma konusunda, yasal bir
metin yok, ama reklamcilikla ilgili kuruluglar, gesitli diizenlemeler ve tavsiyeler
getirmigler. Mesela, REP (La Regie Frangaisede Puplicite)nin
diizenlenmesinde "Kadinlara yonelik reklam mesajlarinda veya onlarin
figiirlerine yer veren mesajlarda; kadinlarin toplumda oynadig: temel roliin
dikkate alinmasi; kadinlarin gartlaninin gerektirdigi sayg: ve itibarn
saglanmasina yardimci olunmasi zorunludur” deniliyor. B.V.P (Le Bureau de
Verification de Publicite)nin " Kadin imaji" bagligim tagiyan tavsiyelerinin

baginda "Reklamda, kadinin sayginligina saygt zorunludur" deniliyor.

Bunun igin, dolayli veya dogrudan, onun niteligini bozmaktan, onun
agistndan itibart bozucu, giiliing diigiiriicii, kotiileyici ve temel niteligini
bozucu biitiin takdimlerden ve biitiin metinlerden kaginilmas: zorunludur,

denilmekte.(?%)

"Unlii bir parfiimiin tam sayfa ilanint diigiiniin. Miimkiin oldugu kadar
aptal goriinmeye galigan iki Hollywood " kigiligi" nin resmi. Erkek kadina
bakarken elinde bir gise parfiim var. Agagida "Hayatin gercekleri: Ona
he’rgéy’in soziinii verin ama ... (o parfiimii) verin" yaziyor. Bu reklamdaki
gercek, erkeklerin kadmnlars "sirly” iradesiz, kaprisli insanlar olarak goriip

tepeden baktiklari, onlars sahte vaadlerle sakinlegtirdikleri; ama bu kabul

34 HENRI, Jules: (Cev. Burgak Dagistanli) Bir Felsefe Sistemi Olarak Reklamcilik,
Giineydofiu Matbaasi, s. 69-70
3% TAMER, Erdogan: Basin Reklam ve Kamuoyu, Ankara, 1986, s.22
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edilebilir bir sey, ¢iinkii "hayatin bir ger¢egi" "Onu sakinlegtirin, ne
sOylerseniz sdyleyin, nasilsa soziiniizii tutmak zorunda degilsiniz" bu mesajin

gizli igerigi.

Iste size iinlii bir elektrikli trag makinesinin iki sayfalik ilan1. Koyu
kirmiz: fon tizerinde, beyazlar i¢inde boylu boyunca bir kadin. Elbiselerinin
alﬁnda, soluk kemikli bir diz goriiniiyor. Dudak ve gozlerindeki ifade
ballandirilmig bir ifade ve somiirii atmosferi, ilanda, "ver bana, ver bana, ver
bana" diyor istedigi tabiki o trag makinesi! Bu goriintiiniin altindaki gergek,
bir erkegin, kadinlarin bagtan ¢ikariciliklarina, maddeciliklerine karg1 sinsi bir
korku besledikleri. Bu arada, mesele, kadinlarin boyle olmasindan gok

reklamcinin onlan boyle gostermeye ciiret etmesidir."(36)

Reklamciligin, kadinin kendinden gegiriciligini kullanmasi, belki de
kadinin en yaratici parasallagmasidir. Ig ¢amagiri, sabun, kadin bag1 ve pegete,
parfiim ve sigara kampanyalari iiriiniin yarattig1 sihir iginde kendinden ge¢mis

yan baygin kadmn resimleri gizeﬂer.

Bu reklamlardaki Kehanetvari, ama geligtirilmemis mesaj, kadin ve
erkegin kendilerine ve birbirlerine yabancilagmasini, agk ortamint, birgok kisi
igin fbplumsdl olarak anlamsiz hale 'getirmi§tir. Orgazm, sadece kendisini
merkez alan narsisbtikvbir dénéyiﬁi oldugu, bagka bir insanoglunu kapsayip bir
:insam bagkasxiylzi‘ biitiihlestimiedigi zaman ayaklanmamasi, taklid edilmemesi,
‘parasalla§t1rmamast, ve bir seyi sakinmak igin kullanmamasi igin belirli bir

neden yok. Kadin, reklamcihigin kendisini boyle gostermesine izin veriyor.

(86) HENRY, Jules: a.g.e., s. 71
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Neden hiddetle ayaga firlamiyor. Belki de kendi kendini idealize etmesi,
Amerikan kadinint kendi bagina gelenleri algilamaktan alikoyuyor. Kadinlar,
deger kaybetmelerine g6z yumarak, en mahremin, en 6zelin somiiriilmesine
izin vererek, kendilerini feda ederek, ulusal refaha dehgetli bir katkida

bulunmuglardir.

Dergi ilanlarinda kadinin agagidaki nihai degerlerin temsilcisi olarak
gosterilmektedir. Analik, sevgii kendini adama, idealiz amaglilik, bagka insana

Ozen gosterme, saflik, bilgelik/akil, hayatta bir hedefi olma, sadakat (87)

L) HENRY, Jules: a.g.e.,s.71-73
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BOLUM 4

4.1. KADIN IMAJININ KULLANILDIGI REKLAM
ORNEKLERIYLE "REKILAM OGELERI"NIN INCELENMESI

4.1.1. BASLIKLAR

Basliklar, slogan, metin, marka ve hiivviyet belirten igaretlerle birlikte
reklamin s6z kismini teskil ederler. Yazilt elemanlar igin baghik okuyucunun ilk
dikkatini ¢eken ve yaratict galigmalarda sik sik kullanilan bir unsurdur. Metinin

anlamim tamamlar ve kuvvetlendirir.
Bashgin Gérevleri

Baghgn ilk gorevi garpiciligt saglamaktir. Bu baghk tarafindan tek
bagina ¢oziimlenebilecegi gibi zaman zaman goriintii elemanlarindan da

yararlanlir.
"Beni yemege devam e(iin!" (Resim No: 15-Katolog)

Akel piringlerinin bu garpict bagligini ele alalim. Uriiniimiiz baghgin ve
kullanilan kadin portresine gore iigiincii planda kalmig. "Beni yemege devam
edin!" baglig1 pirincin deéil sar1§in kadinin yemege devami ve onun agzindan
g{klyor intibasint vermekte. Acaba iiriin fotografinin 6n planda oldugu bir
diizenleme ile "Akel piringlerini yemege devam edin" baghgi kullanilsa bu

kadar dikkat ¢ekici ve ilgi uyandirict olurmuydu?
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Bu carpici baglikla birlikte kullanilan kadin portresi kadim bir seks araci
olarak kullamirken kadimn disiliginden yararlanilarak, 6n plana ¢ikarilmugtar.

(Resim No: 7a)

| Bir erkek kokusu olan CAPITOL igcin diizenlenen reklam
;,’:tkampanyamnda kullanilan baglikta hayli dikkati g¢ekici ve ilgi uyandirict bir
. sekilde kullamlmugtir.

s

o "Bg_lki.llafatlnl:za”‘dal)a ¢ok kadin katmayabilir ama ..." -
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Sayfanin sol iist tarafinda yer alan baghigin birinci kisminin sonu, bizde

uyandirdigt ilgi ve merak goziimiizii sayfa sonuna tagmakta;

"... hayatimizdaki kadina hayat katar!" (Resim No: 7a)

|
!

Wﬂ-m“mw‘ﬂp&

Ly 1 He saod ﬂm
mWﬁlme

"Bilyiklygiine givenin®

(Resim No: 8a)

" Bu arada icele ‘B‘ifBixgi’iﬁé”"ihtiy;ﬁ;’ duyuldugunda genelde kullanilan ve
térciﬁ edilen ’S‘Siléij:‘[Duyuru, Yeni, simdi, Nihayet, Bedava, Nasil, Kim ...
‘-V'Bavs'hgm ikinci gérevi{'iéé dgéru yolu gostermesidir.
"Mavi tiip kapinizs ¢alinca aman - ‘

dikkatli olun. Once adint sorun!
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IPRAGAZ ISE ADI.
GUVENLE ACIN KAPIYI!" (Resim No: 8a)

Burada her mavi tiipiin giiven uyandirmaiacagi, eger mavi tiipiimiiz
ipragaz ise giivenle kullanabilecegimizi vurgulamaktadir. Kadin: ise bu
reklamda agiklayict olarak, kapiyr agan ev hanim olarak kullanmugtar.

Ugiincii gorevi ise metni okumak igin tuzak kurmaktr.

Mekan yataklar igin diizenlenen reklamda baghifin metne nasil
gotiirdiigii buna verilecek giizel bir ornektir.

"Saglign faturast 6denmez”

Herkesin saglik konusunda gosterdigi titizlik ve hassaslik kullanilarak
metin tiiketici kitleye okutulacaktir. Ayrica bunu yatakta mutlu ve saglikli
huzurlu bir goriintiiye sahip (bir) giftle destekleyecektir.

Baglikta miikafat

fligi gekmenin en kolay yollarindan biri, baghikta direkt veya endirekt

olarak bir miikafat vadetmektedir. Denemelerde de tiiketicinin birgeyler

vadeden reklamlarla fazla ilgilen-digini gostermektedir. Miikafat mamule
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birlikte verilebildigi gibi, dogrudan dogruya mamuliin bir miikafat olduguda

iddia edilebilir.

Her gece giizellik uykusu vadeden altin yayli yataklari;
"Her gece giizellik uykusuna yatin"
Baghgm siniflandimimass

Bagliklar bir kag gekilde siniflandinlabilir. Esas usul Direkt, Indirekt ve

Birlegik Bagliklar diye iige ayirmaktir.
Direkt Bagliklar

Direk Bagliklar genellikle haber vericidir, ¢ogu zaman okuyucu bunu
okuduktan sonra merak edecegi fazla birgey kalmaz. Ancak eger direkt baglig1
takip eden bir metin bulunuyorsa muhakkak direkt baghigin ilgi uyandirict bir

ozelligi olmalidir.

"Besleyici Nemlendirici NIVEA Milck"
"Arcelik Sa¢ Kurutma Mékinesiyle,
saginiz ister dogal dogal,

ister dabig:,a'dél‘g'a kurur."

Bu direkt "b'agllk'l'zirda hér§ey ¢oziimlenmig okuyucuya metne

gotiirecek pék birgey kalmamistir. Ancak;
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"Uno ... Siz faklisiniz Uno'da” (Resim No: 9a)

Uriin adi kullanilmig ancak Uno'yu diger arabalardan farkli kilan

ozellikler igin uyanacak merak, metin kismina birakilmugtir.

Uno... Siz farklllsmlz. Uno da.

Fial Uno...
Bir mutluluk, bir keyf, bir nerwen.
Siz forklls«nz. . :
* Fiat Uno do...
Bulugun.
lv- Fed lhs ‘wn Gredchtort.

m—t il ﬁoh
W00 kmde 694,90 km Mrda £3 K.

Tty Dok gosont at

1P 3 v Qe iate.
Opar v xrat o ol Yoo DXTTO QUVeNCasyts
R AT

TofagOto

“.,.fi"ofo;" g Ulv e niciel sty e

|

(Resim No: 9a)

Indirekt Baglik

insanlara arzulgd;iklvavrl ‘§,eyle_rjvi_'bi'ldirmekte direkt baghk iyi bir usul
olmakla birlikte a,hgl]m?iém d1§in_d glktlmak istenildiginde indirekt bagliklara

bagvurulur.
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"Tam istedigim anda ... Tam istedigim molal."

Calve gabuk ¢orba i¢in hazirlanmig reklam kampanyasinin bu baghginda
bizi direkt metine gotiiren bir ifade kullanilmigtir. Metinde ise bu gorbay1

nerelerde ne zaman ve nasil kullanacagumiza dair bilgiler bulunmaktadir.
Birlegik Bagliklar
Burada direkt ve indirekt baglik birlikte kullanilir. Mamuliin ismine
tahrik edici fiiller katilarak diizenlenir. Bir miktar merak unsuru tagimakla

beraber mamul kolayca kegfedildiginden bu merak zayiftir.

Lady Rose kozmetik iiriinleri i¢in diizenlenen bu reklamda birinci

ciimle indirekt ikincisi ise direkt climledir.
" Onu bu kadar etkileyen ...
Lady Rose giizelligi"
Birkag ilging haber baghg 6rnegi;
| "Kepek sorununa ikili ¢oziim.

"Simdi diinya giyiyor"

"Artik pembeye boyanmayaéaklar"
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"Nasil"li bagliklar

Genellikle nasilli bagliklar yardim edici bir hava tagimaktadir. Yardim
edilen problem okuyucunun problemidir. Boyle bir reklam adeta her
okuyucunun adresine ayn ayn postalanmugtir. "Nasil" direkt veya indirekt
olarak kullanilabilir.

"Giyiminizi giizellestirin, kendiniz giizellegin"

baghg: kadinlar1 nazik bir noktadan yakalayarak hitap etmektedir. Ayn
baglik,

"Nasil giizellegebilirsiniz?"

seklinde olsaydi giicii bir kag kat daha artacakt1,

Sual Bagliklar
Merak, dogal ve yaygin bir histir. Reklam yazari, Once sual geklinde bir
baglikla (ilgiyi) alakay1 ¢ekip metinde cevabi agiklayarak reklamin tamamint

okutabilir.

Bagliklarin Diger Siiflandirma gekilleri
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Haber Bagliklar

Diinyada neler olup bittiginin 6grenilme merakindan dolay1, haber

veren bagliklar genellikle ilgi ceker.

Yazarlar: "Araba sahiplerine miihim haberler” gibi bir bagligin ilgi
¢ekecegini sanirlarsada halk bu tip baghklara pek ilgi gostermez. Ciinkii

miihim olan "Haber" kelimési degildir ve 6nemli haberlerde boyle verilmez.

Mesela;

"Bolu'da feci trafik kazasinda 14 6lii 23.yara11"
mi dikkat ceker yoksa

"Bolu Trafik Miidiirliigiinden miihim haber”
mi? Dogal olarak birinei anlatun gekli cok daha ilgi cekicidir. Reklamda da
okuyu:cu, t:')"ivr'gazéte haberi’ gibi, bazi ipuglar tagiyan baghiklara ilgi duyacaktir.
Ustelik reklam haberinin, ggzete haberi gibi ‘ak‘tiiel olmasina liizumda yoktur.

| "Hamile olup blmadlgxnlil PREDICTOR'le dgrenin”
Bu baglik hedef kitlenin ihtiyacina cevap verici nitelikte olmasina

ragmen, okumaya devami saglama gansi azdir. Ancak bunu sual baglik

formuna getirecek olursak;
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"Acaba hamile misiniz?"

sekli ¢cok daha etkili olacaktir. Ciinkii zaten b&yle bir durumda olan bir
kadinin meraki, endigesi var oldugundan bu soruyla pekigtirilecek ve ¢oziim
icin reklamin devamm okunacaktir.

"Boots iiriinlerini kullanmak igin en az dort nedenleri var ... Ya sizin?"

Metinde olanlarin Boots iiriinleri kullanmalarin1 saglayan dort
nedenlerinin var oldugunu ciinkii onlarin dort kigilik bir aile oldugu
vurgulanmakta. Boots iiriinlerinin aile fertlerinin hepsine hitap eden bir {iriin

grubu bulundugu etkili bir sual bagligiyla verilmekte.

Emir Bagliklar

Emir baghginin kullanimi zordur, ¢iinkii insanlarin en zayif tarafim

rahatsiz etmek ihtimali fazladir.

"Her gece giizellik uykusuna yatin"
"Lekelerle vedalagin!"
"Ola{;aniiétii duygular yaga'ym"
"{stenmeyen tiiylerden "1" numara ile kurtulun"
| (Resim No: 10a)
"Viicudunuzu uyandlril‘n,' o
| Saginiz1 kesfedin o
Wella Balsam”
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Bu emir bagliklar1 insanlart daha kolay ve mutlu yagama kavugturma

amaci igerdiginden dolay: tiiketici kitleye olumlu hareketler yaptiracaktir.

"Istenmeyen tiiylerden "1" numara ile kurtulun" baghgim tagiyan
Inverness kozmetik serisinin yaratacagi bu olumlu ¢6ziim imajt emir baglig ile
verilirse dahi ¢ok olumlu ve ilgi uyandiric1 olacaktir. Kullanilan fotografa
baktigimizda ¢iplak, karanlikta ve endigeli bir gekilde oturan bayanla kendini

Ozdeglestiren tiiketici iiriine hemen sahip olma istegi duyacaktir.

Emir bagliklar: tiiketicide o iiriine sahip olma ve kullanma istegini

kamgilayici bir etki yaratabilmektedir.

Bashgin Uzunlugu

Burada s6z konusu olan, amaca uygun gekilde segilen bagligin,
anlatilmak istenen seyin anlatilmast icin gerekli kelime sayisinin segilmesidir.
Cok etkili garpict kisa baglik gerektiren reklam kampanyalar1 gibi daha uzun
ama yine garpics baghklarda bulunmaktadir.

Resimle }Ba,sltg'm Iliskisi

Bazi bagliklar, resimsizde gereken manay1 vermeye yeter.



"Ciplak ayaktan sonra en rahat gey!"

(Resim No: 11a)

95
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Reklaminda kullanilan fotografta yer alan iiriiniimiiz olan Keds
ayakabilarinin ve giplak bir bayan ayaginin olugturdugu kompozisyonda

oldugu gibi.

Bazende etkiyi artirmak, ilgiyi saglamak ve reklama his katmak igin
baglik, resimle takviye edilir.

"Gece ve giindiiz BELDESANa farkedilirsiniz” (Resim No: 12a)

Burada nasil farkedilebilecegini agiklayan, fosforlu lastiklere sahip
karanlikta bisiklet kullanan kadinin fotografi, baglig1 agiklayict ve destekleyici

bir unsur gorevi yapmaktadir.

Bir kisim konularda ise, hi¢bir baglik amaca yetmez ve resim kullanmak

sart olur.
"Daha hizli yiizmenizi saglayacak ii¢ neden”  (Resim No: 13a)
Ba§|1gm1 tagiyan ve Spedo Mayolan igin hazirlanan bu reklamda

kullamlan képek balii ve timsah fotografinin yarattig1 etkinin yerini higbir

baglik tutamaz.



RKEDIL
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(Resim No: 134}
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Bashk Aln (Ikinci Bashk)

Bir gok reklam bir baghkla diizenlensede bazen bununla yetinilmez,

ikinci baglikla ilk fikir desteklenir veya agiklanur.

Etken Bir Bashgin Ozellikleri

Bir bagligin etken ve bagarili olup olmadigt sorusu kolay kolay
cevaplandirlamaz. Ancak bir baglik sunlardan ne kadar fazlasini tagirsa bagarih

olma gansi o kadar artabilir.

1- Baglk dikkat ¢ekici olmalidir.

2- Segilen kelimeler ve tertip sekli diger reklamlar arasinda goze
batacak ve en ilgisizleri baktiracak gibi olmahdir.

3- Miimkiinse bir fayda veya miikafat vaadetmelidir. Kullananlarin
sayisinin goléiuéﬁ veya einn’fyét hissi de verilebilir.

4- Kelimelerin ifadesi goriiniigiinden giiglii olmalidir. Kaliplagmig, ¢ok
kullanilmig reklam ifadelerden 'kaginllmalldxr.

5- Kolayca anlagiimalidir. Insanlar sizin anlatmak istediginizi ¢6zmeye
ugragmaktan hoglanmazlar.

6- Baglik genel konulara ve mamul grubuna degil, o6zel bir olay ve
konuya deginmelidir.

7- Baglik reklamin diger elemanlanyla uyugmalidir.

8- Kullanilan dil halkin dili olnal1, konugur gibi ifade kullamlmalidir (3¢)

(®8) {INSAL, Yiikscl: a.g.e., $.248-268
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4.1.2. METIN

Metin reklamin ruhu ve esasi olmakla beraber, baghgin ve goriintii
elemaninin agiklanmasidir. Metnin esas gorevi, reklamin bagarist igin sdylenmesi

gereken hergeyi okuyucunun canini sikmadan 6niine sermektir.

Genellikle metin
1- Alaka gekmeye ¢aligir
2- Gerekli biitiin bilgileri anlagilir ve inamlir bir dille anlatir.

3- Alictyr mamulii aratma ve aldirtmaya galigir.

Metine ulagmada resme ve baghga biiyiik is diigmektedir. Ciinkii

resmin ve baghgin ilgi ve alaka uyandirma giicii okuyucuyu metne

gotiirecektir.

Okuyu'éu metni takipte asgari gayreti sarfetmeli, yorumlamamalidir. Bu
nedenle fikirler normal yollarla, usule uygun gekilde siiratle aktariimalidir.
Genellikle me’tiﬁlér':gu sirayla verilir: Bagliktaki fikirlerin aydinlatilmast, delillerin
agiklanmasi, diger dzellik ve istiinliiklerin siralanmast; istek ve arzu yaratilmasi,

fiile tegvik.
Metin Cegitleri

Sebep Gosteren Metin: Uriiniin sagladig1 kolayliklarin anlatilmasi

kolaylagtirir,
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Goz gevresi igin geligtirilmig olan NIVEA VISAGE adli kozmetigin
reklaminda yer alan metine baktigimizda; iiriin olan jelin gerekliligi, kullanim
alanlari, faydalan ve 6zelliklerinin detayli verildigini goriiriiz. Bu da iiriiniin
hedef kitlede olumlu ilgi ve istek uyandirdiginda detayli ve agiklayici bilgi

bulmasini saglar.

Metin;

"Goz gevresi yiiziin en hassas bolgesidir. Dig etkenler, cildin nemsiz
kalmasi, sik tekrarlanan mimikler goz ¢evresinde kingikliklarin olugmasina yol
agar. NIVEA VISAGE Lipozomlu Goz Cevresi Bakim Jeli, gbz cevresini
derinlemesine nemlendirir, korur, hiicreleri yenileyerek piiriizsiiz ve diri bir
cilde sahip olmaniz1 saglar. siglik, morluk ve yorgunluk belirtilerini giderir.
Fransa Nivea Laboratuvarlarinda gergeklegtirilen Nivea Visage, cilde kolayca
niifuz eder. Yagsiz formiilii sayesinde'kmlzimldlktan hemen sonra makyaj
yapinzimin saglar. Nivea Visage Lipozomlu G&éz Cevresi Bakim Jeli ...

Cildinizin ihtiyacin1 bagka kim bilebilir.!" (Resim No: 14a)
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gitvendigi markd®

i

* (Resim No: 14a)
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Mizahi Metin

Bazi1 metinler giiclerini espri. ve mizahtan alir. Ancak mizah, hedef
noktasina gaprazlama ve degigsik yoldan yaklagir. Mizah televizyon ve
sinemada daha gegerli olmakta, bilhassa canl: resin filmler bu konuda imkan
saglamaktadir. Mizah kullanmada dikkat edilecek 4 esas gu sekilde

agtklanabilir.

1- Mizah, pahali mamullerden ziyade ucuz mallarda daha bagarili
olmaktadir.

2- Mizah eski bir hikayeyi anlatmak ve giiniimiize uygulamak igin
tesirli bir usuldiir.

3- Mizah en basit bir hikayeyi bile unutulmaz kilabilir.

4- Yeni bir mamul veya usuliin tamttmmda, eski moda olam giiliing hale

koyarak gozden diigiirmek igin iyi bir yoldur.

Mizahi metine, Tat Ket¢ap reklamindaki iliistratif diizenlemeyi 6rnek
verebiliriz. Gencler arasinda yaygin olarak kullanilan ve argo diye
nitelendirilebilecek bir dil, mizahi bir sekilde kullanilmig. Bu rnegin mizahi
metinin yanina gelecek metin ge§itlerindeﬁ olan konugmal1 metine de, 6rnek

olarak verilebilir.

"-Neydi , O hamburgercideki haliniz 6yle?

- hnt ... yaaa!

-K1z tam su caprazimdaydi. Once ben gordiim.
- Aninda gittim tabiii!

“herhalde



- Peki o seni goriince n'apt1?

- Beg dakika ge¢mediki, baktim ...

- Eeee?

- Aynen geldi ve "gey ... Tat Ketgapimzi alabilir miyim " dedi!
- Vavvv! Tat Ket¢ap ha? Iyi numara!

-Ne demezsin!

- O giinden beri Tat Ketgepa tapmaca!” (Resim No: 15a)

104
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Kiz tam st qaprazmdayds. Once ben gardiim

Aninda gittin tabiiif

ey o @ -l1crhalde

-Peki o seni goriince n'apu?

-Bes dakika gegmedi, hakum... -Eeece?

-Aynen geldi ve "Sev... Tat Ketgabimz alabilir miyim™dedit

07\
-) giinden beri Tat Keteaba tapmacal
w‘f- o oo

dsbk dsl ye...

(Resim No:15a)
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yollardan biridir. Ancak hedef kitle belirlenmeye ¢aligildiginda kadin kadar
iiriiniin erkekleri de kapsadig: goriilecektir. Acaba erkegin kullanilmamasi
kadinin daha estetik ve cinsel bir varlik kabul edilmesinden mi? yoksa
reklamlarda kadinin cinselliginin 6n plana ¢ikarilmasinin reklamcilar tarafindan
adet haline getirilmesinden mi? Samirim bu sorulara verilecek cevaplar gayet
agik. Bir giineg serisi olan (siit, jel, krem, yag, spray) Tropical Brown'un reklarm
herhangi bir espiri ve orjinallikten uzak, kadinin reklamlarda aligtigimz

kullanim gekline sahiptir.

Ters L formuna sahip logo biiyiitiilerek sag iist kdgede baglik espirisi
ile kullanilmigtir. Bu da markanin akilda kalma gansin1 artirmigtir. Reklam
diizenlemesinde deniz ayn1 zamanda fonu olugturmaktadir. Ayaklar denizin
icinde olan kadinin olugturdugu lekeye paralel olarak metin ve iiriin

fotograflart kullanilmugtir.

Ambalajin sahip olacagi kahverengi tonla, iiriiniin kullanim ile elde
edilecek ten rengiyle dzdeglegtirme yapilir. Ve tiikecide olumlu tepkiler dogar.
Ancak kirmiz1 ambalaj igin aym etkiyi s6ylemek oldukga zor. Ciinkii kirmizi
renk bu iiriinde giineg altinda haglanmig bir cildi hatirlatabilecek ve iiriiniin
giineg 1ginlarindan koruma fonksiyonunun az oldugu intibasini da

yaratabilecektir.



Dermatolojik tostten geciriimistir.

Tet 2721415-2731984 Fax 2731499

]

RESIM NO

KONU
YAYINLANDIGI DERGI
YAYINLANDIGI TARIH
YAYINLANDIGI SAYFA
VE BOYUTU

11

"Esterel” Kozmetikleri
TEMPO
14-20 Temmuz 1991

Dergi Ici tam sayfa 22x30

149
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MUSTERI : "ESTEREL"

AJANS : -

BASLIK : "Giizelliginizin Yeni Cizgisi"

ALT BASLIK : " Waterproof™
"Dermotolojik Testen Gegirilmigtir."

METIN : "Eyeliner, Lipliner Lip A-Matc,
Liquid Eyeliner”

SLOGAN :-

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILEN IMAJ : Reklam diizenlemesine hakim olan, aymi
zamanda da arka fon gorevini gdren kumral, sari tenli bir kadin portresi
kullanilmugtir. Bu geng kadinin makyaji ¢ok natiirel tonlar segilerek yapilmgtir.
Yiizey olarak daha 6nde yer alan ve dagimk bir gekilde yerlestirilen esterel

g0z ve dudak kalemleri yer almaktadir.

Portre ile kalemlerin orantilan diigiiniildiigiinde kalemlerin ¢ok
abartildig1 ve boylece kalemlerin iizerinde yer alan markalarin kolaylikla
okunabilirligi saglanarak iiriin markasinin tekrari ile akilda kalicilik artinlmig
oldugu goriilmektedir. Goz ve dudak kalemlerinin renkleri pembe, mavi,

kirmmzt ve yesil olarak secilmigtir.

Kadinin yiiz ifadesinde ve makyajindaki dogallik ve sadelik sagina da
aktarilmig ve yer yer serbest birakilarak toplanmigtir. Gozlerin direkt objektife
bakarak fotografin g¢ekilmeside okuyucu iizerinde etki kurmaya yardimci
olmaktadir. Yine bu natiirelligi ¢iplak boynu takip eden ¢ok geri plandaki
pastel bir ton olan yavru agz: giyisi takip etmektedir. Dogal ve sade tonlarin

hakim oldugu kadini1 takip eden bu civil civil kalemler olumlu zitlik yaratmgtir,
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Kalemlerde kullanilan biiyiikliigiin diginda canli renkler olugu da dikkat

¢ekmesini kuvvetlendirmigtir.

Yaratilan imaj ve kullanilan kadin diigiiniildiigiinde, kadinlarin tiimiinii

ancak daha ¢ok geng kizlarin hedef alindig1 goriilmektedir.

Uriin olan kalemlerin arasinda bir alt baglik espirisi tagiyabilecek ve
kalemlerle aynt yonde yazilrmg bir yazi bulunmaktadir. "Waterproof” Bu da
iiriinlerin su gegirmez 6zellige sahip oldugunun ifadesidir. Bu tiir kozmetik
iiriinlerinde 6nemli bir ayricaliktir. Bu g6z yast ve dudakta yalama gibi
durumlarin s6z konusu oldugunda makyajda dagilma olmayacagini, ancak bir

makyaj temizleme malzemesi ile arinacaginin ifade edilmesidir.

Kadinin sa¢ kisminin olugturdugu koyu lekeden yararlanilarak sar
tonda baghk yerlestirilmigtir. "Giizelli§inizin Yeni Cizgisi" Bu baghk bu
iiriinlerle olugturulacak yeni kozmetik zevki ve aligkanhgini ifade etmekle
birlikte kullanilan "¢izgi” ifadesi kalemin yiizey iizerinde biraktig1 izi de ifade

etmektedir.

Sayfa diizenlemesinde ayrica sa§ tarafta aggagidan yukartya dogru
dikine yerlestirilen ‘iiriin logosu bulunmaktadir. Yine bu logo lizerinde
kullanilan baglik da ikinci bir alt baglik espirisi tagimaktadir. "Dermotolojik
testen gecirilmigtir." Bu alt baglik kozmetiklerin cilde zarar vermesinden
endise duyan tiim tiiketicilerde tercih igin olumlu bir ayricalik yaratacaktir.
Ayryca metin olarak nitelendirebilecegimiz sag alttaki yazida ise iiriin gesitleri
siralanmugtir. Esterel bir kozmetik grubunun markasidir. Burada kalemler hedef

alinip tanitilmasina ragmen ayrica bu iiriin grubunun iginde EYELINER,
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LIPLINER, LIP CONTOURA-MATIC, LIQUID EYELINER bulunmaktadir.
Metin kisminin iizerinde ise damga espirisini tagiyan sar1 ve siyah renklerin
kullanildigi "ITHAL" yazis1 bulunmaktadir. Ayrica "made in Germany" ifadesi
de kullanilmigtir. Tiirk mallarinda da yabanci isim kullanmilma 6zentisi bulunsada
bunun yabanci bir iiriin oldugu vurgulanmaktadir. Bdyle bir vurguya ihtiyag
duyulmast ¢ok iiziicii. Ancak toplumumuzun ithal mallara duydugu &zenti
gbz oOniinde tutulacak olursa boOyle yollara satiglarin artmasinda
bagvurulmaktadir. Metinin alt kismunda ise genel dagitim adresi, fax ve telefon

numaralari bulunan bilgilere yer verilmistir.



ROZI Pod. yenit
Patialt podterden
kertuiuson

yani stmgesit

Tam istedighm gibi
¢ak guveati, cak emici
Capent akatar He
yirtitmazhk,
vapiskan bant ite
tam tuturma

saglannay

ROZL. quiusmarun

kadins icin
ROZE cok hesapt
Hijyonlk ped'de
ne istediqiml
Dy o
hepal ROZIMe var

Quveniyaram?

i3

RESIM NO

KONU : "Rozi" Hijyenik Ped
YAYINLANDIGI DERGI : TEMPO
YAYINLANDIGI TARIH :7- 13 Temmuz 1992
YAYINLANDIGI SAYFA

VE BOYUTU : Dergi igi tam sayfa 22x30
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MUSTER] : ROZI

AJANS : -

BASLIK : "Hijyenik Kadin Bagi-msizh ..."

ALT BASLIK : -

METIN : "Rozi Ped, yeni ! ... Pahal ped'lerden kurtulugun

yeni simgesi! Tam istedigim gibi: ¢ok giivenli, ¢ok emici. Capraz akslar ile
yirtilmazlik, yapigkan bant ile tam tutunma saglanmig. ROZI, giiniimiiziin
kadini igin. ROZI, ¢ok hesaph. Hijyenik Ped'de ne istedigimi biliyorum ... hepsi

ROZI'de var, giiveniyorum!
ROZi'nin armagant: ¢ok gik SAC TARAGI. ROZi'de sizi bekliyor.

Ayrica, kadin saghigina yonelik sorulariniz ve yanitlari, Rozi'deki
SAGLIK FOYU iginde.
Hepsi ROZI'de."

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILEN IMAJ : Huzurlu, saglikli, negeli ve kendinden emin
ifadeler tagiyan bir kadin portresi kullanilmig. Kadinlarin bu 6zel giinlerinde
béyle saglikli, negeli ve mutlu bir yiiz ifadesi tagimalari, hedef kitle olan
kadinlar ve geng kizlar iizerinde olumlu tepkiler doguracaktir. Ciinkii bu 6zel
giinlerde kadinlarda, kendilerini, hareketlerini ve dzgiirliiklerini ksitlanmug,
bagiml1 hissetme duygular hakimdir. Segilen baglik da kadinlan bu olgulardan
uzaklagtirabilecek etkili bir baglik. "Hijyenik Kadin Bagimsizlig: ..." Ayrica
baghikta kullanilan espri ise Rozi Kadin Bagi'nin kullanimi ile elde edilecek

bagimsizlik imajidir. Bu da bagimsizlik kelimesini Tiirkge kurallara uygun
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olmayan ancak amaca uygun olan bir gekilde bolmekle elde edilmigtir.

"Hijyenik Kadin Bagr-msizhgi ..."

Kullanilan metin kisminda Rozi kadin pedi'nin, giivenilir, hijyenik ve
emici olma ozgiirliiklerinin diginda piyasada bulunan diger rakip markalara

nazaran daha ekonomik oldugu verilmigtir.

Fotografa daha genig yer verilen, bu diizenlemede metin kismu ince bir
siitun halinde yazilmigtir. Fotografi ve metni ortalayan baghk biitiinliik
saglayict unsur gorevini gormektedir. Bu siitunun sonuna dogru yer verilen
iiriin fotografimizin altinda ise, iirlinii aldigimiz zaman sahip olacagimiz Sag
Tarag1 ve Saghik Foyii belirtilmektedir. Burada kullanilan biiyiik mavi art1 ile

baglik bir leke biitiinliigii saglamaktadir.
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4 \m e

Size bnrgok sey sbyleyen viicudunuz bu soruya cevap veremez.
Ama ddet d8neminiz geciktiginde bilmek, kesin, kolay ve gabuk
bir cevap almak istersiniz.

Y eni Predictor' ¢ glivenin, Sadece 4 dakikada, hanle olup

olmadiiniz: size sByleyecek.Gilniin her saatinde,

Predictor sizinle.

Artik emin olmak gok kolay.

Yent Predictor de renk degisimi esasina dayal:
hir gebelik testt. Ama daha kesin, daha kolay
ve daha g¢ahuk cevap veriyor, sadece bir test
g tehugundan oluguyor,

EVDE YAPILAN GEBELIK TESTI

yc"l Q {

Idrar Grnegine banrdigimz test gubugu dzerindeki . P I’Cd lCtOl' '

pencerede beliren renk kaybolursa hamile degilsiniz. P -
kavbolmazsa hamilesiniz. -ve "/’"f_ﬂ."_‘i’.l"—’":

RESIM NO : 13

KONU "Predictor” Evde Gebelik Testi
YAYINLANDIGI DERGI : AKTUEL

YAYINLANDIGI TARIH :13-19 Mayis 1993
YAYINLANDIGI SAYFA

VE BOYUTU ¢ Yarim sayfa 22x15
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MUSTERI : ORGANON

AJANS : -

BASLIK : "Acaba hamilemisiniz 7"

ALT BASLIK : -

METIN : "Size birgok gey sdyleyen viicudunuz bir soruya

cevap veremez. Ama adet doneminiz gegtiginde bilmek, kesin, kolay ve

cabuk bir cevap almak istersiniz.

Yeni Prodictor'e giivenin. Sadece 4 dakika da, hamile olup olmadiginiz1
size sdyleyecek. Giiniin her saatinde, Predictor sizinle.

Artik emin olmak ¢ok kolay.

Yeni Predictor de renk degisimi esasina dayali bir gebelik testi. Ama
daha kesin, daha kolay ve daha gabuk cevap veriyor, sadece bir test

¢ubugundan oluguyor.

Idrar 6regine batirdiginiz test gubugu iizerindeki pencerede belirtilen

renk kaybolursa hamile degilsiniz, kaybolmazsa hamilesiniz."

SLOGAN : "Evde Yapilan Gebelik Testi."
"Yeni Predictor ... ve artik eminsiniz."

Karanlikta diigiinceli ve sonugtan emin olamamanin endigesini tagiyan
¢iplak bir kadin fotografi kullanilmug. Fotografta kadinin viicudunun tamamina
yer verilmemis. Bize endigeli ve diigiinceli imajinin verilmesi karanlikta olmanin
yaninda, kadinin bir elinin ¢enesinde digerinin ise karninda durmasidir. Bu sol
tarafta sikigtirilmig insanda garesizlik duygusu uyandiran fotografin yan

tarafinda ise {iriin, iiriiniin 6zellikleri ve kullaniminin tanitimu serbest bir gekilde
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aydinlik renkler kullamlarak yapilmigtir. Kesin, kolay ve ¢ok ¢abuk cevap
veren iiriiniin kullanimi, bize bu aydinliga kavugmanin yolu oldugu imajim

vurgulamaktadir.

Metin kisminda ise, viicudunuzda bir ¢ok rahatsizligi size haber vererek
emin olabilecegimiz belirtilerin bulundugu ancak hamilelik igin ise predictor
kullanimi ile ancak bu kadar kesin, kolay ve gabuk cevap bulacaginiz
vurgulanmaktadir. Daha altta ise daha kii¢iik puntolar ile yazilmig bir ikinci
metin bulunmaktadir. Burada ise iiriiniin nasil kullanilacag: detaylt bir gekilde

anlatilmaktadir.

Burada "Acaba hamile misiniz ?" ile bir soru baglig: kullanilmigtir. Bu

soru baghg ile ilgi ¢ekilmig daha sonra da metinde buna cevap bulunmugtur.

Uriiniin ambalajinda kullanilan renkler ayni zamanda sayfa
diizenlemesinde kullanilan renk tonlarnidir. Sagda iiriin hem ambalajiyla hem de
kullanim sekli ile verilmigtir. Bunu takiben ise iiriin logosu ve slogan
gelmektedir. Uriin sloganinda "eminsiniz” sozii, altinda kullanilan ¢izgi ile
vurgulanmakta ve hig bir yanilma pay1 ve ihtimali birakilmamaktadir. Hamile
oldugundan giiphelenen bir kadin igin bu testin evde yapilabiliyor olmasinda

ayn bir tercih sebebi olmaktadir.

Seslenilen hedef kitle kadinlardir. Burada kullanilan kadin fotografi ve

etkili soru baglhig ile reklam etkili kilnmugtur.
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Ariel Colormatik kullanin.
Lekeleri cikarir,
renkleri korur.

RESIM NO

KONU

YAYINLANDIGI DERGI
YAYINLANDIGI TARIH
YAYINLANDIGI SAYFA
VE BOYUTU

14

"Ariel Colormatik” Toz Deterjan
AKTUEL
15-29 Kasim 1992

Dergi i¢i tam sayfa 22x30

159
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MUSTERI : ARIEL COLORMATIC

AJANS : -

BASLIK : "Ariel Colormatik Kullanin lekeleri gikarir.
Renleri korur."

ALT BASLIK .

METIN : "Yukarnidaki gomleklerden soldaki normal

deterjanla, sagdaki Ariel Colormatik'le 15'er defa ytkanmigtar.”

SLOGAN :-

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILEN IMAJ  : Reklam kampanyalarinda iinlii kigi kullanimina,
stkga rastlanmaktadir. Bu kullanim burada oldugu gibi iinliiniin bilgi ve
deneyimlerinden yararlanmak geklinde oldugu gibi sadece yiizii ve yarattig1

imajin kullanumu geklinde de olmaktadir.

Zuhal Yorgancioglu bir modacidir. Meslegi geregi kumaglarin kalite,
renk ve gesitleriyle yakindan ilgilidir. Unlii kullaniminda tiiketici kendini o
kigiyle 6zdeglegtirir. Ancak burada Zuhal Yorgancioglu'nun fizigi, imaji degil

bilgi ve tecriibesi n plandadir.

Reklam diizenlemesinde Zuhal Yorgancioglu'nun diginda iki bayan
model kullanilmigtir. Bunlarin iizerinde ayni giysi bulunmaktadir. Ancak
mankenlerden birinin iizerindeki giyisinin temizliginde kullamilan deterjan
yiiziinden rengi solmugtur. Zuhal Yorgancioglu'nun eli ile igaret ettigi diger
gomlek rengini kullanilan ariel colormatik sayesinde korumugtur.
Yikanmasinda Ariel Colormati'gin kullanildigr gomlegi tagiyan bayan
kendinden emim mutlu objektife bakarken soldaki bayanin gozleri diger

gémlekte ve hognutsuz bir ifade t,aslmaktadlr.
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Bu fotografi yukarida konugma karesi iginde yer alan baghk
tamamlamaktadir. Uggen Zuhal Yorgancioglu'na dogru olarak kullanilarak
onun agzindan g¢ikiyor ifadesi verilmigtir. Ayrica bagligin sonunda iinliiniin

imzasinin bulunmas: ifadeyi giiglendirmektedir.

Fotografin alt kisminda sagda ise iiriin ambalajt ile kullanilmigtir.
Ambalajin altinda bulunan ve gokkugagini ifade eden renk kugaklart sayfanin

sagina ve soluna dogru uzatilarak iirliniin yiizeye uyumu saglanmigtir.

En altta ise ¢ok kiigiik punto kullanilarak metin kism yazilmugtir. Metin
resmi agiklayici 6zellik tagimaktadir. "Yukaridaki gomleklerden soldaki nomal

deterjanla, sagdaki Ariel Colormatik'le 15'er defa yikanmugtir."



Merhaba.Ben yillardir
kalitemi bildiginiz,
tadimdan ve
lezzetimden
v;\zgegemadiﬁiniz,
eski dostunuz
*Akel Calrose
Amerikan®

piringi.

RESIM NO : 15

KONU

"AKEL" Piringleri

YAYINLANDIGI DERGI : AKTUEL
YAYINLANDIGI TARIH :5-11 Kasim 1992
YAYINLANDIGI SAYFA

VE BOYUTU : Dergi i¢i tam sayfa 22x30
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MUSTERI : AKEL

AJANS : -

BASLIK : "Beni yemege devam edin!"

ALT BASLIK : -

METIN : "Merhaba. Ben yilardir kalitemi bildiginiz,

tadimdan ve lezzetimden vazgecemediginiz, eski dostunuz, "Akel Calrose
Amerikan" pirinci. §imdi yeni ambalajimdayim. Beni yemege devam edin."
SLOGAN : "Ideal Piring"

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILEN IMAJ  : Uriin olan Akel pirincini elinde tutan bir kadin
portresi kullamlmigtir. Yiizey olarak piring en 6n planda olmasina ragmen
carpict baglik ve portre iiriinii hayli geri planda birakmugtir. Kadinin bakiglarinin
direkt tiiketiciye yoOneltilmesi ve emir bagligi kullanilmasi etkiyi

kuvvetlendirmigtir.

Bu reklam kampanyasindaki amag, ambalaji degigen iiriinii sahip
olunan tiiketici kitlesine yeni ambalaji ile tamitmaktir. Ambalajda yenilikler

aranmug ancak lezzet, tat, kalite ayn1 vazgecilmeyen dost oldugu vurgulanms.

Bu ¢arpict baghgin yarattigi imaj, sagkinlik yaratmakta bu gsagkinlikta
marka merakint getirmektedir. "Beni yemege devam edin!" baglig: kadinin
agzindan yazilmig, etkisi oldukga kuvvetli. Piringle birlikte tiiketiciye kadinda
sunulmaktadir. Bu 6zdeglegtirme ile pirince sahip olunup yenmesi ile kadina

da sahip olunabilme mesaji uyandinlmaktadir.
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Burada kadina iiriinle ilgili bir rol yiiklenmemigtir. Hedef kitlenin ev
hanimlar1 oludugu diigiinildiigiinde, olumlu tepkilerin yaratilamayacagi
goriilecektir. Yiyecek olan piringle ev kadinin 6zdeglegtirilmesi higbir ev
hamiminda hognutluk yaratmayacak aksine reklama ve dolayisiyla iiriine
olumsuz tepki yaratacaktir. Ancak bu garpici diizenleme ile bilingaltina
ulagacak marka ad, bir tercihi olmayan ev haniminda bir ¢ok marka iginde bu

markaya yonelmesini saglayacaktir.

Kirnmzi rengin garpici ve tahrik edici 6zellikleri 6n plana ¢ikacak sekilde
kadinin rujunda ve kazaginda kullamilmugtir. Bu renk ayni zamanda iiriin

logosunda kullanilan kirmiz1 aslanla da biitiinliik olugturmaktadir.

Yiizeye oldukg¢a hakim olan bu kadin portresi ile birlikte iiriin
ambalajinin tamaminin bile kullanilmasina gerek duyulmamigtir. Logonun
algilanabilecegi gekilde kullanilmig ayrica sayfanin sol tarafinda da sloganla
birlikte logo tekrarina gidilmigtir. Yine sol tarafta ince bir siitiin halinde metin

verilmigtir.
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Y
o
s Muhtesem bir ilcram
Meesimler boyunca.
S cesidiyle
Newifea keaplar yaraom.
RESIM NO : 16
KONU : "Carte D'or-Algida" Dondurmalan

YAYINLANDIGI DERGI : AKTUEL
YAYINLANDIGI TARIH :1-7 Nisan 1993
YAYINLANDIGI SAYFA

VE BOYUTU : Arka kapak igi 22x30
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MUSTERI : ALGIDA

AJANS : -

BASLIK : " Ev I¢in Miihtesem Bir Ikram"

ALT BASLIK : "Mevsimler boyunca 8 gesidiyle harika kuplar
yaratin"

METIN :-

SLOGAN :-

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILEN IMAJ  : Cesitli meyva alternatifleriyle siislenerek
hazirlanmig kuplarin olugturdugu kompozisyonun arka planinda sik ve
dekolte elbiseli bir kadin bulunmaktadir. Cene ve gogiis dekoltesi ile simirlama
yaptlan kadinin tamamu goriinmemektedir. Bu dekolte giysi cinsellikle birlikte
stklig1 da ifade etmektedir. S1k bayanla iiriinlerin olugturacags ikramin giklig1
Ozdeglestirilmigtir. Kadinin viicudunun sahip oldugu yuvarlak hatlarin
yarattig1 imaj iirlinlerin sahip oldugu formlara taginmigtir. Lame ton giysi kup

ve tepside kullanilmigtir.

Bagliktaki ev ig¢in vurgusu diigiiniildiigiinde ev ic¢in kadinin giysisi
olduk¢a g1k kalacaktir. Ancak kullanilacak aligtimig bir ev kadini imajida

muhtegem bir ikram mesajint tagimayacaktir.

Alt baglik olan "Mevsimler boyunca 8 ¢egidiyle harika kuplar yaratin"
her mevsim tiiketilebilecegini vurgulayan bir emir baghigidir. Altta sagda
iirliniin ambalajli fotografi ile logo solda ise slogan "Carte D'or Nefis bir lezzet

ayncahg” kullanidmigtir.
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Oba Makarna...Gitney Dogu
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RESIM NO

KONU

YAYINLANDIGI DERGI
YAYINLANDIGI TARIH
YAYINLANDIGI SAYFA
VE BOYUTU

.

17

"Oba" Makarnalari
AKTUEL

25 Subat-3 Mart 1993

Dergi i¢i tam sayfa 22x30
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MUSTERI : OBA Makarnacihk Sanayi ve Ticaret A.S.
AJANS : BIRIKIM/PCA

BASLIK : "I¢imizden biri .... ve uluslararas”

ALT BASLIK L -

METIN : "Oba Makarna ... Giiney Dogu Anadolu'nun, en

kaliteli durum bugdayindan, giinlimiiziin en ileri teknolojisiyle,

Gaziantep/Oba Tesislerinde iiretilir."

Bagta ABD olmak iizere, Giiney Amerika, Avrupa, tiim Orta Dogu
Ulkeleri, Rusya, Tiirki Cumhuriyetler ve baz1 Afrika iilkelerine ihrag edilir.

Bizdendir. Uluslararasidir. Uluslararasi kalitedir."”

SLOGAN : "Makarnada siiper kalite."

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILEN IMAJ  : Burada kullanilan kadinimn rolii, iinlii bir kadim
sanatg1 olmasidir. Reklamlarda tinlii kullanimina stkca rastlanmaktadir. Verilmek
istenen imaj hedef kitleye ulagirken aym zamanda bu iinlii yiiz ile 6zdeglegme

imkanida verilmektedir.

Baghkta olan "Igimizden biri ... Ve Uluslararas1" imaji aym zamanda hem
iiriinii yani Oba Makarnay: hemde Aydan Sener'i tagimaktadir. Sanatginin
icimiziden biri oldugu ama iiriiniin uluslarasi oldugu vurgulanmakta.
Makarnanin uluslararast olma imajt Aydan Sener'in uluslarast olma imajmmn
arkasinda ikinci planda kalmakta ancak daha sonra yer alan metinde
makarnanin uluslarararast olmasina agiklik getirilmektedir. Bunun da

makarnamin ihrag edildigi iilkelerin siralanmasi ile saglanmaktadir. Unlii



169

kullanimina bagvurulma amacinin baginda o iinlii kiginin sahip oldugu hayran
kitlesi ile ulagilmak istenen hedef kitlenin bulugturulmaya galigitimasidir. Bu

makarnay1 kullanan ev hanimui kendini Aydan Sener'le 5zdeglestirmektedir.

Uriiniimiiziin marka ismi diigiiniildiigiinde; fotograftaki iinliiniin sac
sekli ve aksesuarlarinin bununla vurgulanmak istedigi goriilmektedir. Ayrica
uzak ihtimal de olsa fotografin bize hatirlatabilecegi kizilderili kadin imajida

uluslararast olma imajin1 giiglendirmektedir.

Aydan Sener'in iizerinde dekolte bir kiyafet bulunmakta ancak
fotografta kyiafete degil sadece dekolteye yer verilmektedir. Ancak bu
kadinin cinselliginin ¢ok bariz bir gekilde ortaya ¢ikarilmig bir gekli degildir.
Aydan §ener giizel fiziginin yaninda, toplumda yagantisi, ile olumlu imajlar

yaratabilmig bir kadin sanatgidur.

Kullanilan renklere baktigimizda, fotograf ve liriiniin biitiinliik iginde
oldugu goriilmekte. Her ikisinde de kullanilan ve hakim olan renkler sar1, mavi

ve kirmizinin tonlandir.

Aydan $ener'in fotografinin iizerindeki iiriiniin fotografinin yanlara
dogru tagma yapmasi iirliniin daha kolay algilanmasint saglamaktadir.

Fotografi takip eden baghg1, metini ve iirlinii, logo ile slogan ortalamaktadir.
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RESIM NO - 18
KONU :"Reform diet Pen" Tatlandiricisi
YAYINLANDIGI DERGI : AKTUEL

YAYINLANDIGI TARII : 19-25 Kasim 1992
YAYINLANDIGI SAYFA

VE BOYUTU : Birbirini arka arkaya takip eden dikine yarim

iki sayfa 11x30
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MUSTERI : REFORM diet PEN
AJANS : TERRA NOVA
BASLIK : "Kalem Gibi"

ALT BASLIK : -

METIN : Birinci sayfa;

"Yaz yine gelecek: Kilosuna her zaman 6zen gosterenler, yazi doya
doya yagayacak ... Kalem gibi ince, direngli, saghikli bir bedenin sifn,' 3 beyaz1
azalmaktan gegiyor, Biliyorsunuz: geker, un ve tuz. Hayattan tad alarak 3

Beyaz'1 azaltmann ilk adimin1 biliyor musunuz?
[k adim geker ...
[k adim, igin kolay!
Cevirin sayfayz ...!

Ikinci sayfa;

"Diinyanin 120 iilkesinin ve diinya saglik orgiiti WHO'nun onayladig:

Nutrasweet'li tatlandiriciniz:

Reform Diet Pen, kavugacaginiz inceligi yansitan kalem ile kullanimi ve

tagimasi ¢ok kolay ... Cok pratik ... Cok sik.

Reform Diet Pen ve yedégi, eczanelerde satiga sunuldu.”
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SLOGAN '~

GRAFIKSEL COZUMLEME
VE VERILEN IMAJ : Birbirini arka arkaya takip eden dikine iki
sayfadan olugmugtur. Bu birbirini takip eden ikili reklam sayfalarin ilkinde

alaka gekilip, ikinci sayfada ise iiriin tamtilir,

[Ik sayfada yer alan diizenlemede, baskiil iizerinde, viicudunun bir
kismin1 elindeki havlunun kapattig1 tamamen ¢iplak bir kadin kullamImugtir.
Kadin baskiil iizerindeki kilosuna bakmaktadir. Ince, saghkli, direngli bir
bedene sahip bu kadin, iiriniin kullanim ile sahip olunacak viicut formu ile
Ozdeglegtirilmig. Kullantlan dikine yarim sayfa iiriin imajint kuvvetlendirmektir.

Her iki sayfada da aym garpici, biiyiik baglik kullanilmugtir. "Kalem Gibi"

Kadimn olugturdugu uzun ince leke yanda metin ile tekrarlanmigtir.
Yandaki metinde gelen yaz mevsimi ile kilolu bayanlarda kilolarinin
yaratacagt sorun hatirlatilarak tiiketicide endige yaratilmaya ¢alisthns ve buna
¢6ziim bulunmugtur. Céziiin ise ikinci sayfaya birakilmigtir. Herkes igin
vazgegilmesi zor olan ii¢ beyaz'dan seker, un, tuzdan tad alinarak
vazgecebilme yolu sunulmugtur. Bu kilolu kadinlarin ortak sorunlarina
bulunmug ve caziplegtirilmig bir ¢oziimdiir. Arka sayfaya geg¢meyi

kolaylagtiracak, sayfa sonunda ii¢ kiigiik kirmzi ok kullamlmagtr.
ikinci sayfanin diizenlenmesinde ise;

Aynr baghgi takip eden iiriin, kullamim gekli ve iiriin ambalaji ile

verilmesidir. "Kalem Gibi" ifadesi tatlandiricinin kullanimu ile sahip olunacak
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viicut formu ile birlikte iiriin ambalajinin sahip oldugu formu da ifade
etmektedir. Ciinkii bu tatlandirict tiikenmez kalem geklindedir. Arkasina
basilarak kullanimt saglanmaktadir. Ayrica kullanimu iiriin fotografinin
arkasinda bulunmaktadir. Altta yer alan metinde ise diinyada ¢ok yaygin bir
kullanim ve tercih alaninin oldugu ve bir saglik orgiitii tarafindan onaylandig:
belirtilmektedir. Boyle iiriinlerin, kigide, kullantmu ile viicuduna bir zarar verip
vermeyecegi her zaman igin bir soru igaretidir. Bu yiizden bdyle bir agiklama

ve orgiitiin adinin kullanimu tiiketicide giiven uyandiracaktir.

IIk sayfada kullanilan kadin figiirii aym1 zamanda iiriin ambalajt

iizerinde de kullanilmugtir.
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RESIM NO 19

KONU : "Kim" Sigaralan
YAYINLANDIGI DERGI : AKTUEL
YAYINLANDIGI TARIII : 18-24 Mart 1993
YAYINLANDIGI SAYFA

VE BOYUTU : Arka Kapak 22x30
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MUSTERI : KiM

AJANS : -

BASLIK : "Kim. Bu benim igte!"
ALT BASLIK :"'Ince ve yumugak"
METIN -

SLOGAN -

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILEN IMAJ : Mutlu, saglikli nesgeli ve kendinden emin bir
kadin portresi kullanilmugtir. Siyah beyaz kullanilan kadin fotografiyla iiriiniin
imajin1 destekleyecek renkli yardimei 6geler kullanilmigtir. Bu nesnelerin

sigaranin imajim yaratmadaki fonksiyonlarina bakilacak olursa;

Art; Sigaranin segkinligini, degerini ve gerek iiriin ambalajinin
dizayninin ve gerekse iiretiminin titizligini, 6zelligini ifade etmektedir. Sanat

sozciigiine yer verilerek sigaranin imajinda yiiceltme yapilmugtir.

Kadinda takinn yaratacag1 siklik, sigaranin sahip oldugu formun sikhigt
ile 6zdeglestirilmigtir. Kiipe kadin1 tamamlayan ve hatirlatan bir unsurdur. Kim
sigaralar1 kadinla Ozdeglegtirilmeye g¢aligilip, kadin hedef kitlesinin

vazgegemiyecegi bir marka haline getirilmeye galigiimigtur.

Kullanilan diger yardimci nesnelerden biride kadinin bir pargasi olan
kozmetik iiriinlerinden ojedir. Kadin imajinin ve ifadesinin

kuvvetlendirilmesinde yardime1 olmugtur.
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Deniz, kum ve tropik bitkilerin yer aldig1 manzarada bize tatili, tatilde
rahathigi, dinlenmeyi ve Ozgiirliigii ifade etmektedir. Bu da Kim
Sigara'larindaki i¢im rahathigimm ve yaratt1ig1 ferahlik duygusunu

hatirlatmaktadir.

Ancak ilk intibada Kim sigarasi diger yardimci nesnelerle esit
algilanmakta. Belkide bu nesnelerin sigara imajint yaratmalan sigaranin daha
on plana ¢ikariimast ile daha kolay saglanabilecektir. Uriin ambalajiin renkleri

bu nesnelerde tekrarlanmigtir. (Kirmizi-sari-turuncu v.b.)

Fotografin kenarlarina daginik bir gekilde yerlegtirilen nesnelerin
diginda sag iist tarafta baglk kullamlmugtir. "Kim . Bu benim igte" iki farkli
anlam igermektedir. Birincisi Kim, sigara markas: ve arkasinda "benim igte"
sectigim marka anlaminda. Digeri ise, sigara i¢in yaratilmig imaja tiiketicinin

sahip ¢ikmasi. Kim sorusuna tiiketicinin "Bu benim igte" diyebilmesi.

Segilen hedef kitle kadinlar, kadinlar igin tasarlanmig bir bayan sigarast

Alt baglik olan "ince ve yumugak" sigara ve kadin i¢in ayn1 anda kullanilmigtir.
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l.nul}plnlalu markase gimdl cok daka Gnemlti?

e

ZIDGESTONE

2

]

. ey e
RESIM NO : 20
KONU : Bridgestone Lastikleri
YAYINLANDIGI DERGI : TEMPO
YAYINLANDIGI TARIH : 18 Mayis 1993
YAYINLANDIGI SAYFA
VE BOYUTU : Kargilikli iki sayfa 44x30
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MUSTERI : BRIDGESTONE

AJANS : -

BASLIK : "Lastigimizin markas1 gimdi ¢ok daha
6nemli!”

ALT BASLIK :-

METIN Ce-

SLOGAN ' : "Bridgestone Yolunu Bilir."

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILEN IMAJ : Bizim kiiltiirel degerlerimiz ve yetistirme
seklimizde hamile bir bayan daima Onceliklere ve Oneme sahiptir. Bu
reklamda da toplumun gosterdigi bu hassasiyetten yola ¢ikilarak hamile bir
kadin kullanilmugtir. Bu reklam 6rneginde iiriinii olan Bridgestone Tekerlekleri
¢ok geri planda olmasina ragmen kurulan etkili mesaj zinciri ile iiriine
rahatlikla ulagilabilmektedir. Birinci planda olan anne adayindan arabaya,
baglik yardimi ile de tekerlege gidilmektedir. Bagliktaki "Lastiginizin markas1
simdi daha 6nemli” mesaji tiiketiciye "belki daha Once tercih etmiyebilirdiniz
ama gimdi gart” mesajin yollarken de lastige duyulan giiveni arttirmaktadir. Bu
reklamda giiven imajimin kullanim yerine iletilen mesajlar lastikle gok siirat
yapilabilecegi yada lastigin dayamikli§1 olsa bu kadar etkili ve olumlu
olmarabilirdi. Tiiketicide bu lastik firmast olumlu imajlar yaratirken sempati de
kazanmug olacaktir. Firma sagliklt bir nesil yaratmaya duyillzin onem ve titizligi

tagymaktadir. Toplumun her bireyi de anne adaylarina karg1 duyarlidir.

Doga ortamm kullanilarak ¢ekilen bu fotografta arabanin tamamu
kullanmilmamugtir. Arabanin arka‘kaplsl acik ve hamile kadin giiven iginde

arkada oturmaktadir. Yiiz ifadesi ve bakig agis1 gelecek kigileri bekledigini
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ifade etmektedir. Kullanilan ¢itler koruma ve giiven ifadesi tagimakta.
Arabanin yarattig1 siyah lekenin aksine tekerlek ve ¢iftler agik leke halinde

verilerek 6n plana ¢ikarilmigtir.

Baglik, iiriin fotograflari ve slogan bu etkili fotografin arka planinda yer
almaktadir. Fotografin sol alt tarafina yerlestirilen bagligin puntosu oldukga
kiigiiktiir. Sag alt tarafa yerlestirilen ii¢ tekerlek halindeki iiriin fotografinin

"yolunu bilir” slogani takip etmektedir.
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TEMIZLiGIN YENI ciiii
ARCELIK MITE-BUSTER

RESIM NO : 21

KONU : "Argelik MITE BUSTER" Elektrik Siipiirgesi
YAYINLANDIGI DERGI : AKTUEL

YAYINLANDIGI TARIH : 30 Eyliil - 6 Ekim 1993

YAYINLANDIGI SAYFA

VE BOYUTU : Dergi igi tam sayfa 22x30
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MUSTERI : ARCELIK (KOC)

AJANS : GUZEL SANATLAR/SAATCHI & SAATCHI
BASLIK : "Temizligin Yeni Giicii Argelik Mite-Buster”
ALT BASLIK : "Goriinmeyen Mite'lara karg1 giiclii silahiniz!"
METIN : "Mate'lar ... Cogumuz, varliklarindan habersiz

yastyoruz. Oysa, gozle goriilmeyen bu davetsiz misafirler, her yerdeler. Alerji,
kaginti, nefes darlig1 yapiyor ve kolay kolay yok olmuyorlar. Iste yiiksek
teknolojisiyle gii¢lii elektrikli siipiirgeler iireten Argelik gimdi bu sorunu

kokiinden ¢oziiyor.

Yeni argelik Mite-Buster, 1300 watt'a ulagan yiiksek emig giiciiyle hem
her yiizeyi tertemiz yapar, hem de gbzle goriinmeyen mite'lan geker ve 6zel
bélmesinde yok eder. 360 © donebilen hortumu, her yiizey igin Gzel
aksesuarlariyla tiim evin temizligine yeter. Ustelik, cok kullanighdir! Elden
kumanda &zelligiyle egilmeye gerek birakmadan kullanlir. Igini bitirince, 6zel

duvar askisiyla park eder!

Yer kaplamaz.
Argelik Mite-Buster Temizligin yeni giicii! Sadece 6zel diigmesine

basilarak saglanan yiiksek 1s1, mite'lan yok eder.

Elden kumanda 6zelligiyle farkl: yiizeylere gore egilmeden ayar yapma

imkant saglar.

Ozel askisiyla park edilir, yer kaplamaz.

Hortumu 3609 déner, her kogeye ulagir.
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SLOGAN :-

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILEN IMAJ : Kadin erkek egitligi tartigmalarinda giindeme
gelen konularin baginda fiziksel ve biinyesel farkliliklar gelir. Kadin erkege
nazaran fiziki yapisindan dolay1 daha giigsiizdiir. Nitekim kadin igin toplumda,
her zaman daha az enerji, gii¢ ve performans isteyen igler uygun goriilmiistiir.
Bu reklamda kadin giicliidiir. Bu giicii de Argelik Mite-Buster'a sahip
olmasina borgludur. Giiglii kadin imaji yaratilicken kadinin iizerinde komando
giyisisi kullanilmigtir. Ciinkii komandolar, diger askerlere nazaran fiziki
iistiinliiklere sahiptir. Bu iistiinliikler ise boy, kilo, enerji, gii¢ ... Kadinin

kafasinda kullanilan bant ise giiglii olma imajini kuvvetlendirmektedir.

Genellikle ev hanimlan, ev iglerinin yapmakla tiikenmedigini ve nankér
oldugunu sikg¢a dile getirmektedirler. Boyle bir psikoloji altinda olan hedef
kitle lizerinde artik ev iglerinin altinda ezilinmeyecegi imaji, ¢ok olumlu

sonuglar doguracaktir.

Bir bagka agidan bakildiginda ise, reklamin okuyucu iizerinde olumsuz
imajlarda yaratabilecegini gésterecektir. Bu elektrik siipiirgesinin ¢ok biiyiik,
mekanik, agir ve hakim olunabilmesi i¢in ev hanimunin komanda giiciine sahip
olbilmesinin gerekliligidir. Yani Argelik Mite-Buter'a sahip olunca ev iglerine
karg1 komanda gibi giiclii olacaksimiz demeye ¢aligilirken, siipiirgenin kulanimt

icin komanda giiciinii sahip olma gerekliliginin hissedilmesidir.

Bir bagka olumsuz yaklagim ise reklamun tiiketici iizerinde endige ve

korku yaratmasidir. Ciinkii korku ve endige yoluyla iiriiniin tiikettirilmeye
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caligtlmast reklama ve iiriine olumsuz tepkiler yaratabilecektir. Reklama bu

agidan baktigimizda;

Hepimiz evimizi temizledigimizi sanip, mutlu ve saghkli bir ortamda
yagadigimzi diigiiniirken aslinda mute denilen bir geylerin varoldugunu
o0grenmek endige ve korku yaratacaktir. Biitiin bunlara ek olarak mite'larin
alerji, kagint1, nefes darlig1 yapiyor oldugunun sdylenmesi. Bu bagta ev
hanimlar1 olmak iizere herkesi rahatsiz eder. Ev hanimlari, gocuklart ve egleri
i¢in, evlerini hijyenik ve temiz tutabilmeleri &nemlidir. Ozellikle bebek sahibi
annneler i¢in 6nem bir ka¢ kat daha artmaktadir. Bu yaratilan endigse ve
korkulara getirilen ¢6ziim "mite-buster” sahibi olmaktir. Zaten bu amaca
hizmet eden, daha az fonksiyonlari olan bir iiriine sahip olan tiiketicide,
yenisini alamama durumu o iiriin ve reklama olumsuz tepkiler gostermesi ile

sonuglanacaktir. Ayrica saglik herkesin 6nem verdigi bir konudur.

Fotografin ¢ekim ‘perspektifinden dolay: iriin daha abarﬁh ve On
planda ev hammu ise daha geri plandadir. Bununla da, siipiirgenin marifetleri
sayesinde ev hanumlarinin daha geri planda ve pasif kalacag: iiriine daha gok

ig diigecegi imaji verilmeye ¢ahigilmgtir.

Kullanilan fotografin altinda ve iistiinde bagliklar kullanilmugtir. Alt
baglik olan "Géiriinmeyeh Mite'lara Karg1 Giiglii Silahiniz!" siipiirgenin emig
giiciinii vurgulamak amaciyla dalgali yazilmigtir. Alt baglik, metin ve iiriiniin
fonksiyonlarim gosteren detay fotograflar, biiyiilterek kullanilan hal:
iizerindedir. Metin kisiminda ve fotograf altlarinda iiriiniin fonksiyonlarina,

diger rakip markalarindan ayricalik ve iistiinliiklerine yer verilmigtir. Bu dort
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detay fotografinin ortasinda ise iiriin amblemi kullanilmigtir. Ayrica kadinin sag

bandinda ve kolunda iiriin logosunun tekran goriilmektedir.
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MUSTERI : TERMIKEL

AJANS : PANEL

BASLIK : "Tercihim CANDY ..."

ALT BASLIK :-

METIN : "Candy, yalmzca Avrupa'min degil, diinyaninda

en biiyiik beyaz egya iireticilerinden biri. Gergek bir diinya devi ... Candy
Tiirkiye'ye "misafirlik" igin degil, yerlesmek igin geliyor. Sagirtict uygun
fiatlarla geliyor. Yaygin servis destegiyle, bol yedek parga garantisiyle geliyor
... Candy, teknolojinin diinyzida ulagti1 son noktadir. Cevreci ¢amagir
makineleri, atmosfere zarar vermeyen sogutuculari; tiimii az elektrik, su ve
deterjan kullanan iiriinleriyle dogay1 koruyor ... Candy'yi taniyin! Fiatini,
teknik avantajlarin1 kiyaslayin ... Bu birkag dakikalik tanigmada bile, biitiin
diinyada ni¢in Candy'min tercih edilen marka oldugunu anlayacak ve

kugkusuz "kendi" tercihim "Candy" diyeceksiniz."
SLOGAN : "Diinyanin Tercihi"”

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILEN IMAJ  : "Tercihim Candy ..." baghgimi takip eden
fotografta, Candy Beyaz Egyalarimin 6zenli ve dekoratif bir gekilde
yerlegtirildigi bir mutfak bulunmakta. Ayrnica mutfakta aile fertleri (anne-baba-
bebek) gocuklarinin dogum giiniinii kutlamakta ve mutlu bir aile tablosu
¢izmektedir. Bunu takip eden metin iginde iiriinlerin minyatiir resimleri
kullanilmigtir. Agiklaylct metinde iiriinlerden detayli bir gekilde
bahsedilmektedir. Bu beyaz egyalarin gévre dostu oldugu ve ayrica diinyaca

tercih edilen bir marka oldugu verilmektedir.
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En altta kullanilan her milleti ifade eden kadin portreleri ve ortalarinda
kullanilan diinya bu markanin evrenselligini ve her iilkenin kadinlari
tarafindan tercih ediledigini ifade etmektedir. Yaratilan bu beynelminel imaj
hedef kitle olan Tiirk kadininida da olumlu tepkiyecek ve giiven yaratacaktir..
Reklamda vurgulanan en dnemli imaj tiim diinya kadinlarinin tercih ettigi
uluslararas1 bir marka olmasidir. Segilen kadinlar geng, mutlu ve kendinden
emin bayanlardir. Geng kadinlar, teknolojinin son geligmelerini tagiyan bu

tiriinlerin, yeni nesil tercihi olmasi imajim giiclendirmektedir.

Metin ve kullanilan kadin portreleri arasinda biiyiikge iiriin logosuna
yer verilmigtir. Logoyu takip eden slogan da imaji1 kuvvetlendirmekte
"Diinyantn Tercihi ..." Bunu da Tiirkiye temsilcisi TERMIKEL logosu ve
Tiirkiye ¢apindaki bayilik adresleri izlemektedir. En altta ise kadn portrelerini
toplayan bir kugak bulunmaktadir. Bu siyah kusak da ise "Biitiin Candy
tirlinleri Termikel'in yurt sathina yayilmig servis giivencesine sahiptir" yazisi

bulunmaktadir,
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MUSTERI : SONY
AJANS : TD&A/PAR
BASLIK : " Rakip tanimayan sistem: Sony Video 8!"
ALT BASLIK : "Iste Sony Video 8'i "en iyi" yapan
iistiinliikler:"
METIN : " Sony teknolojisinin yaratti§i 8 mm format,

bugiin, diinyada 120'den fazla video ve kamera iireticisi tarafindan kullanilan
en yaygin sistem. Ancak 8 mm formatin arkasindaki gergek gii¢, sadece
Sony'ye o©zgii metal video bant teknolojisinde gizli. Audio kaset kadar
kiigiik bir formata, boylesine yiiksek nitelikli ses ve goriintii kaydedebilmek,
bagka bir teknolojiyle miimkiin degil. Sony, Video 8 ile, teknolojiyi

yaratmanin, rakip tanimayan avantajlarini yagiyor, yagatiyor.

- Bir audio kaesti kadar kiiciik, tagimas1 ve muhafazasi kolay boyut.

- Kilitli makarast ile, bandin hasar gorerek degerli kayitlarin silinmesini
onleyen, ileri bant koruma sistemi. Standart (SP) modunda 110 dakikaya,
uzun kayit. (LP) Modunda 220 dakikaya kadar kayit High band kayitla (5,4
MHz) yiiksek goriintii kalitesi. Dijital yada bagka kayitta ¢ekilen goriintiilere,
CD yada bagka kaynaklardan ses aktarmayi saglayan PCM (Pulse Code
Modulation). Video 8 kasetlerinin diinyanin her yerinde bulunabilme avantaji
. Ustiin aksesuar gegsitleri (6zel efektler igin filtreler, zengin lens gesitleri ve

sualt1 cekimi icin aksesuarlar)”

SLOGAN : -
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GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILAN IMAJ : [lgi gekici bu fotograf insanda algilamay1 ve
tiriinle ilgi kurmay1 zorlayic1 bir yapidadir. Reklamda kadinin fotografi ters
kullanilmigtir. Suya baliklama atlayan bu kadin, ters kullanim ile tiiketiciyi
diigiindiirerek bir geylere benzetmede zorlamaktadir. Islak ve atlayigindan
dolay: gergin duran mayo kadinin viicut hatlarim ortaya ¢ikarmugtir. Fotografta
kadinin beden kismt kullanilmg, bacaklara yer verilmemigtir. Tam yiiziiciiniin
atlama am fotografta yakalanmigtir. Kadinin bedeni belden agagi ve yukart
olmak iizere iki kisma ayrilacak olursa, alt kisim kadinin arkadan goriiniimiinii
ifade etmekle birlikte iist kisim ise, kadinin 6n kisminda gogiis kafesini
hatirlatacak bir etki yaratmaktadir. Bu da hem mayonun gergin durugundan
hem de viicudun aldig1 pozisyondan dolay:r sirt ortasinda mayonun gélge
yapmastndandir. Bu fotograf algilamaya ve ¢ozmeye ¢aligmak ve dikkatin
daha sonra iirlin ve ozelliklerine kaymast belki de reklamcinin kurmaya

caligtigy ilk amacidir.

Sayfa sagli sollu olarak diigiiniilerek kompozisyon kurulmugtur.
Sagdaki metinde fonksiyonlari, 6zellikleri ve daha sonra da detayl1 bir sekilde
tistiinliiklerine yer verilmigtir. Fotografla metini birlegtiren unsur olarak da
baghk ve iiriin fotografi ortalanarak killlan11m1§Ur. Baglikta kullanilan fon rengi
kadinin mayo renginin bir tonu olarak segilmigtir. Sagda altta ise iiriin logosu

ve diger agiklayici bilgilere yer verilmigtir.
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KONU : "Broderi narin" Perdeleri
YAYINLANDIGI DERGI : AKTUEL
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YAYINLANDIGI SAYFA

VE BOYUTU : Kargibikl: iki sayfa 44x 30
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MUSTERI : BRODERI NARIN

AJANS -

BASLIK : " Bazilan dert alir, bazilan perde”

ALT BASLIK : "Dert degil, "Perde” alin."

METIN : "Yillardrr diiglediginiz sey gerceklesti. Artik kendi

eviniz var. Yeni eve yeni perde gerek, iginiz zor. Diikkan diikkan gezip
kumag, marka, renk se¢mek gerek. Hergey yolunda gitse bile giinler, haftalar
siiren bir eziyet. Oysa Tiirkiye'de "perde" denilince; ¢esidi, kalitesi, fiyati, ve

dekoratif ozellikleriyle akla gelen bir gelecek var.
Broderi Narin.

Ev, igyeri, otel, motel, restourant ve turistik tesisler i¢in kendi magzalan
ve Tiirkiye ¢apinda bayileriyle size yol gdstermeye, yakigant sunmaya hazir.
Uriinleri Avrupa iilkelerince de taminan ve tercih edilen, Tiirkiye'nin en

deneyimli broderli tiil ve perde iireticisi Broderi Narin'e ugrayin"

SLOGAN : "Broderi Narin Cagdag Bir Gelenek"

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILAN IMAJ  : Yeni bir ev kurmanin verdigi yorgunluk,
sagkinlik, belli bir biitge ve alinmas1 gereken birgok sey, alinan her egyada
Ozenli ve hesaph marka sec¢imi arzusu ile tiiketicinin bu gagkin ve zor karar
veren yanindan yararlanan, cazip bir baglikla ¢6ziim getiren ve hedef kitleye

ulagan reklam ...
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"Yillardir diiglediginiz gey gergeklegti. Artik ..." sozleriyle baglayan
metinde perde aliminin ve segiminin titizlik gerektirdigi, karar vermenin zor ve
zaman alic1 oldugu, bu markanin segilmesi halinde ise miikemmele sahip
olunup dogru segimin yapilmig olacag: vurgulanmaktadir. Yurtiginde kalitesi,
fiat1 ve dekoratif t‘>zellikleriyle1 tanindigindan ve kullanim alanlarindan da sz

edilmektedir.

Hedef kitle dolayli olarak kadindir. Alinan tiiliin, perdenin bakimu,
temizligi ev hamimlarina aittir. Ev iglerinde daima pratikler, kolayliklar arayan
ev hanimina perdenin dert getirmesi korku yaratir. Béyle bir cazip ¢oziim ise,
ev hamimlarimin ve 6zellikle de ev iglerinde fazla tecriibesi olmayan yeni evli

kizlarin marka segimini kolaylagtiracaktir.

Reklam kargilikh iki sayfadan olugmugtur. Ik sayfanin tamamim 6zenle
astlmig perde ikinci sayfayi ise gelin ve metin kaplamaktadir. Zeminde beyaz
kullanilan diizenlemeyi metin ve alt baglik olan "Dert degil "perde alin"
izlenmektedir. Perde, fon ve gelinlik diigiiniildiiglinde diizenlemedeki hakim
renk beyazdir. Sag alt tarafa ise iriin amblemi ve logosuyla, slogan "Cagdag

Bir Gelenek” kullanilmugtir.
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MUSTERI : PARCHETIFICIO

AJANS : FOTOGRAF GRAFIK ATOLYESI
BASLIK : "Degismeyen Cagdag Zevk"

ALT BASLIK :-

METIN :-

SLOGAN :-

GRAFIKSEL COZUMLEME
VE VERILAN IMAJ : Bale sanat1 ¢ok eski ve koklii bir gecmige sahip
klasik formunun yanisira, giiniin ve ¢agin kogullarina uygun ¢agdag bir sanat

anlayigini da beraberinde tagimaktadir.

Gegmigin ahgap yapilarinin zemini bugiiniin betonarme binalarina

modernize edilerek taginmaktadir,

Bale sanati ile parke zemin dzdeglestirilmeye ¢aligilmug. "Degigmeyen

cagdag zevk" baglig1 ile de bu diigiinceler toparlanmugtir.

Burada kadinin kullanimu seslenilen hedef kitle ile dogrudan baglantili
degildir. Kadimin rolii, sahip oldugu ve ugragtig1 bir meslekten, yani bale
santgist olmasindan dolay: segilmigtir. Kadinin sahip oldugu incelik ve zerafet
imajlar1, segilen sanat dalyila da ayrica vurgulanmugtir. Bir sanat daliyla
dzdeslegtirme parkeyi miikkemmelegtirmigtir. Sanatin burada kullanimu ile imaj
giiglendirmesi yapilmigtir. Bale sanatinda elde edilecek bagarimin titizlik, incelik
zaman ve ¢ok c¢aligmaya baél.l olmasi ve bunun sonucu miikemmellige

ulagilmast imaji parke igin kurulan imaja tagimmaktadir.

T.C. YUKSEKOGRETIM KURULY
DOKUMANTASYON MERKEZI
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Bu reklam 6meginde verilen imajin, bagka bir agis1 ele alinacak olursa
bunun da; bale sanatinda, balerin i¢in en miikemmel danst en saglikli gekilde
sahneleyebilmesinin tabanin sahip olacagi miikemmellige bagli oldugu

goriilecektir. Bu imajla da yine Parke Sem de bir yiiceltme yapilmaktadir.

Diizenlemede metin kullanilmadan baglik ve fotograflarla yetinilmisgtir.
Okuyucuya iiriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi verilmemigtir. Fotografta dans
etmeye hazirlanan bir balerin ve parke igin aynlmig genig bir alan
goriilmektedir. Baglik ve fotografin altinda kullanilan iiriin logosu igin
diigiiniilen zemin, renk lekeleri, ortaktir. Bu lekeler sayfa diizenlemesini

toplayan, bir biitiin haline getiren renk unsurlaridir.
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MUSTERI , : FENIS

AJANS : -

BASLIK : "Alurad”

ALT BASLIK : "Sik ve Sicak”

METIN : "Degigmeyen kogullara uyum saglayabilecek

tasarimiyla "ALURAD" bugiiniin ve gelecegin radyatoriidiir. Uretiminde
¢agimizin metali aliiminyumdan ve aliiminyum metalinin iletkenliginden
yararlamlmugtir. Bilgisayar teknolojileri kullanilarak miikemme] bir sonuca
ulagilmigtir. Bu mitkemmellik sayesinde Ingiltere Aliiminyum Extriizyoncular
Birligi ALEXAL Tasarim Odiiliinii kazanmgtir. Ulkemizde Aliiminyum
Extriizyon Sanayii'nin lideri FENIS tarafindan ALCAN lisansiyla
iiretilmektedir. Diinyada oldugu gibi iilkemizde de 1siticida estetife nem
vereri, zor begenen ve 1s1 hesaplarinda ayrintilara inenlerin seckin yapilarinda
Alurad Radyator kullanilmaktadir. Her tip sisteme ve dogal gaza miikemmel
uyumu, yiiksek ts1 verimi ve gik goriiniimiiyle "ALURAD" 21. yiizyilin

radyatoriidiir.

Tasarimda 1s1 verim fonksiyonlann ve estetigin birlikteligi ile
miikemmellik saglamigtir. Ozgiin ¢izgisi, 36 mm. kalinlig1, istenilen boyda
iiretim imkanlar, estetik renklefiyle ALURAD konforu, siklig1 ve sicaklig
birlikte diigiinenlerin radyatoriidiir. Standart 6 renk diginda Szgiin mimari

tasarimlar icin gerekli tiim renklerde 6zel iiretim yapilmaktadur."

SLOGAN
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GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILAN IMAJ  : Kadin tabiatinda varolan sicaklik imaji
kullantlmigtir. Kadinin kullanimu seslenilen hedef kitle olmasindan &tiirii
degildir. Kullanilan alt baghik " gtk ve sicak" iiriinden énce fotograftaki kadim

ifade etmektedir.

iki sayfa halinde dii§ii‘niilen> ve diizenlenen Alurad Radyatérlerinin
reklaminin ilk sayfa metninde iiriiniin fonksiyonlarindan, yurtigi ve yurtdisi
piyasa konumundan, nigin tercih edilmesi gerektiginden s6z edilmektedir.
Yabanci markalart her zaman yerli markalara kalite gbzetmeksizin tercih eden
halkimiza yurtdiginda belli bir piyasaya ve imaja sahip olan bu iiriin olumlu
etkiler yaratacaktir. ilk sayfada kullanilan baglikta, marka adinin kullanimiyla
yetinilmigtir. Ikinci sayfadaki metinde ise iiriiniin fiziki 6zelliklerine ve

ayricaliklarina yer verilmig ve "gik ve sicak” alt baghigi kullanitmugtar.

Bu giiniin aynt zamanda gelecegin radyatorii olabilme &zelligine sahip
degigen kogullara uyum saglayan bir radyatér olma imaji, ilk sayfadaki
gelecek ve sonsuzluk ifadesi tagiyan fotografla saglanmigtir. Sag tarafta "gik
ve sicak” alt baghi1 altindaki fotografta ellerini kalorifere koymug arkadan,
yiizii bize dﬁﬁiik bir kadin kullamlmugtir. S1k giyimli kadinin yiiziinde ve
durugunda ciiretkar ve sicak bir ifade var. Ancak pencereden goriilen
manzara kig mevsimi olsayds kaloriferin 1s1itma giiciinii vurgulamakta daha
etkili olurdu. O zaman kadimin kiyafeti cinselligini 6n plana ¢ikarirken ince ve
yazlik giyim ifadesini de tagtyabilirdi. Fakat agaglar yegil, mevsim ya bahar ya

da yaz olarak diigiiniilmiis .
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Ilk sayfadaki Alurad baghifindaki renk lekesi ikinci sayfada da
kullamilmug ve boylece biitiinliik hissi kurulmaya galigilmigtir. Diizenlemede
metinler ve kadinin kullanimi 6n planda, iiriin ise bunlara nazaran geri

plandadir.
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RESIM NO : 27

KONU "BRAUN Silk-epil" Epilasyon aleti
YAYINLANDIGI DERGI : TEMPO

YAYINLANDIGI TARIH : 19 Mayis 1993

YAYINLANDIGI SAYFA

VE BOYUTU : Dergi ici tam sayfa 22x30



203

MUSTERI : TEBA
AJANS : -
BASLIK : "Braun silk-epil Yumusak ... Giivenli Ipeksi
Bir Dokunug"
ALT BASLIK : "Ustelik bir yillik servis garantisiyle ..."
METIN : "Braun size Avrupa'nmin bir numarali epilasyon

aletini sunuyor. Artik, yalnizca Silk-Epil'de bulunan Ayarlanabilir Cimbiz
Kavrama Sistemi sayesinde, bagka epilasyon aletleriyle alamadiginiz en ince

tiiyleri bile kirmadan, ktkiinden alabileceksiniz."

Yarim milimetre uzunlugundaki kisa tiiyleri bile, yine Silk- Epil'in
Multidisc Sistemni sayesinde kolayca yok edebileceksiniz. Sadece Silk-Epil
Braun kalitesini, giivencesini tagir ve sizin haftalar siiren yumugak, giivenli,

ipeksi bir dokunug birakir."
SLOGAN : "Ipeksi bir dokunug"

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILAN IMA]  : Secilen hedef kitle olan kadinlarin
yumugakligindan yararlanilmugtir.. Uriiniin uygulandig1 yerler olan koltuk alti
ve bacak digarida birakilmig, viicudun diger yerleri ise hatlarin yumugak bir
ifadeyle ortaya ¢tkmasini saglayacak bir gekilde ipek bir kumagla sarilmugtir.
Segilen ipegih rengi ten rengini hatirlatan pastel bir tondur. Ipegin yumusaklik
ve kayganlik veren hissi iirlinii kullanan kadinin teni ile 6zdeglegtirilmigtir.
Sadece bacak ve kolun agik birakilmasi ilginin bu bélgelere yogunlagmasini

saglamigtir. Yunﬁugakhktzm sonra vurgulanan ikinci 6nemli imaj giivendir.
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Baglik ve en altta kullanilan logo ve slogan bu siitunu sinirlayici ve
toplayict gorev gormektedir. Kadinin ¢iplak olan bacaginin ayak ucunda ise
diger bilgiler verilmekte. G6z bacagin hareketini takip ederek kolaylikla bu

bilgilere ulagabilmektedir.

Kadim1 saran ipek ayn1 zamanda yiizeye hakim bir gekilde yayilarak
fonuda olugturmaktadir. Sol tarafta yatan kadinin yarattig1 uzun ince leke, sag
tarafta da metin ve iirlin fotograflar kullanilarak yaratilmigtir. Baghigin altinda
iki blok halinde kullanilan metinin ortasinda ise iiriiniin detay fotograflarina
yer verilmigtir. Bu detay fotograflarda iiriiniin iglevi gematik olarak verilmigtir.
Metinleri takiben ise alt baglik "Ustelik bir yillik servis garantisiyle" ve iiriiniin

tamaminin fotograf1 yer almaktadir.
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" Esem Ave " Diferansiyel Sigortalar
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MUSTERI : EKOSAN Endiistri iiriinleri San ve Ticaret A.S.
AJANS : EKOL
BASLIK : "Esem-Ave Diferansiyel Sigortalari ...
Gergek Hayat Sigortast !”
ALT BASLIK : "Kagak elektrigi saniyenin binde otuzu kadar

siirede devre dig1 birakir, hayat kurtarir. "

METIN : "1955'ten bugiine Tiirkiye'nin en biiyiik elektrik
malzemeleri iireticisi olan Esem-Ekosan, en ileri teknolojiyi kullanarak Italyan
AVE lisansiyla diferansiyel sigortalar iiretir. Insan hayatin1 koruyacak sinir
olan 30 mA'den 500 mA'e kadar koruma alanina sahip ESEM-AVE
diferansiyel sigortalar iki kisma ayrilir: Diferansiyel sigorta (kagak akim rolesi)
sadece kagak akima kargt duyarlidir. Manyototermik diferansiyel sigorta ise
hem kagak akima, hem kisa devreye, hem de agir1 akima kargt duyarhdir.
Yiiksek teknolojisiyle can ve mal giivenligi saglar. Hepsi C tipi sigortalarla
uyumlu, roya montaja uygun, uzaktan kumandali yanmaz, kirilmaz plastik
govdeli... |

Hepsi tam anlamiyla giivencedir.
SLOGAN : "Bilgiyle ... Deneyimle ... Giivenle !”

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILAN IMAJ : Kagak elektrigi saniyenin binde otuzuna kadar
siirede d"evre digt birakir." "Esem-Ave Diferansiyel Sigortalar1 ..." Boyle bir
resim, altmda ve iistii'nde bu bagliklar insanm diigiindiiriiyor ve korkutuyor.
Fotografa- .baklldlgmda annesinin kucaginda mutlu, giivende ve giiliimseyen
bir bebek iiriine bakildiginda ise anne ve bebekle direkt ilgisi olmadig1

goriilmekte ama bu sigortanin takilmamasi bu gocugun mutluluguna ve
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hayatina mal olacag: imaji vurgulamakta. Halbuki bu tehlike ebeveyn ve
ailedeki herkes igin gegerlidir. Ancak endige ve 6nem kullanilmug, anne gocuk
sevgisinden de yola ¢ikilarak, gocugun tehlikede oldugu imaji verilmigtir.
Kimse gocugunu hayati tehlikede birakacak bir riski goze almak

istemeyecektir.

Annenin ve bebegin ¢iplak kullanimi; dogal, carpici, yalin bir ifade
yaratmig, gozii ve dikkati dagitacak lekeleri ortadan kaldirmigtir. Bu anne
bebek fotograflhm sag alt tarafinda oldukga biiyiik bir gekilde iiriin
fotografina da yer verilmistir. Teknik bir dille yazilmug olan bu metin sadece bu
iiriinii ilgilendiren mesleklere hitap etmektedir. Sigortanin ayricaliklar1 ve

fonksiyonlarina detaylt yer verilmigtir.

Bir bagka bakig agis1 ise, anne ve bebegin bu yalin ve karanlikta
kullanim onlan giivende olmayan, korumasiz kilmasidir. Bu elektrikli mekanik
aletlere cocugun kullanimu ile sicakhik getirilip iiriine sempati yaratmaya

caligitmug da diyebiliriz.

Metni ve fotogtafi ortalayan en altta ise amblem, logo ve slogan yer
almaktadir. "Bilgiyle ... Deneyimle ... Giivenle!” Bunu da altta yurti¢indeki

bayilik adresleri izlemektedir.
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1 SLin teknolojik siiperleri
sizin icin elele...
; i i @{é&ﬁa :
Diinyada higbir yay,
elele vermis yaylardan
daha giiclii degildir.

RESIM NO 129

KONU "SL" Yaylan
YAYINLANDIGI DERGI : AKTUEL
YAYINLANDIGI TARIH : 6-12 Mayis 1993
YAYINLANDIGI SAYFA

VE BOYUTU : Dergi igi tam sayfa 22x30

se

.
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MUSTERI : YATSAN AS.

AJANS : -

BASLIK : "SL'nin teknolojik siiperleri sizin igin elele ..."

ALT BASLIK : "Diinyada hig bir yay elele vermis yaylardan
daha giiglii degildir."

METIN : -

SLOGON :-

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERILAN IMAJ : Bu reklam, karikatiirize edilerek diizenlenmigtir.
Yan pozisyonda ve arkasi okuyucuya doéniik yatan ve sirt konumu
vurgulanan biiyiik bir kadin figiirii kullanilmigtir. Bu teknoloji siiperleri diye
adlandirilan kiigiik kadin figiirleri, iiriin olan SL'yaylarin: ifade etmektedir.
Figiirlerin bulundugu yilizeyde yukardan agagiya, koyudan agiga mavi ton
kullaniliig ve altta sinir olmadigindan beyaz yiizeyle birlegmistir. Bu etkide
figiirleri belli bir yer yiizeyine ait birakmamig ve yaylarin adeta insam
ugururcasma bir rahatliga ve hafiflige sahip oldugunu ifade de yardimci

olmugtur.

Kadinlarla, teknoloji siiperleri 6zdeglegtirilmigtir. Kadinin kullaniminda
bu imaj aligilmig imajlarin hayli d'1§mda. Bir yiizey iizerinde tek bir yaym giicii
ve etkisi zayiftir. Ancak ayni yiizeye uygulanacak bir ¢ok yay ¢ok daha fazla
ve farkh etkiler yaratacaktir. ilk intibada kadinin gok giiglii bir varlik olduju
imaji yiiklenmig olsada, bu siiperlik bir degil bir ¢ok kadinin bir araya
gélmésinden elde edilmigtir. Elele vererek giiclenen kadinlar ... Bir yiizeye etki
edebilmek hfg .bir yayin bir ¢ok yaydan daha etkili olamayécaél imajt,
kadmnlarinda el eie vererek dﬁhy‘adak'iv her geyin iistesinden gelebilecegi

diigiincesi ile 6zae§16§mekte. Bu da kadin tiiketicide ve izleyicide, reklamda
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verilen, iletilen mesajlardan dolay1, sempati duyulacak ve dogal olarak reklama

duyulan sempatide iiriine aktarilacaktir.

Tamamen mizahi bir dille diizenlenen reklamda iiriin hig¢ kullanilmamug,
marka ise baghk i¢inde vurgusuz olarak kullanilmigtir. Verilen imaj ve
kazanilmak istenen hedef kitle 6n plandadir. Resmin iizerinde baghgin altinda
ise, alt bagliga yer verilmig metin ise kullanilmamgtir. En altta ise kiigiik punto
ile "Diinya lideri A.B.D. Leget & Platt lisans1 altinda Tiirkiye'de yalniz yatsan

A.3. tarafindan iiretilmektedir” ifadesi kullandmugtr.
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"Garanti Menkul Kumetler A.S."
AKTUEL

20-26 Mayis 1993

Kargihkli iki sayfa 44x30
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MUSTERI : GARANTI MENKUL KIYMETLER A S.
AJANS I
BASLIK : "Tasarrufunuzun Solugunu .Kesmeyin"
ALT BASLIK : "Ona kazandirabileceginiz ufuklar bir
bilseniz"
METIN : "Alhgilmig tasarruf yontemlerinin kolayligi ve

giivencesi var. Fakat birikimi yatirima doniigtiirmek, giivenin yanisira dinamik
kazanci eklemek istemez misiniz? Iste bunu Garanti Menkul Klymetler
saghyor: Adi Portféy Yontemi: Tek isi size kazandirmak olan uzmanlarimiz,
birikiminizi sizin risk anlayisimiza goére yoneltiyor. Dilediginiz vadeyle
cesitlenmis, akilci plasmanlarla degerlendiriliyor. Ihalelerde ve piyasada adiniz1
en yiiksek getirili kagitlar1 aliyor. Mevcut yatiriminizi karlhiliga gore, daha
yiiksek getirili seceneklerle degerlendiriyor, dilerseniz danigmanlhik hizmeti
veriyor. Sonug bilinen yontemlerden daha iyi kazang ... denetimli riskle
yiiksek getiri: Portféy Yontemi'nin getirisi Mart sonu itibariyle son ii¢ ayda
yillik bazda %117! Ustelik biitiin Bunlar olurken siz zaman, mesai
harcamiyorsunuz. Yerinizden ayrilmiyor, banka borsa dolagmiyorsunuz.
Garanti uzmanlari dilediginiz an dilediginiz siklikla sizi bilgilendiriyor. Portfoy
Yonetminden siz de yararlanin, birikiminize yeni ufuklar agalim ... Korumanin
Otesinde kazanmanin ayncah{;liil sizde yagaym."

SLOGAN .

GRAFIKSEL COZUMLEME

VE VERiLAN fMAj : Burada kullanilan kadinin ¢izdigi imaj; zekl
oturakli, ciddi, kenvdinden.émit'i,v bilirkisi ve giiven telkin edici bir ig kadin1 imajs.
Genelde bu imajnil verilmesinde daha etkin olacak kiginin erkek olmasi

diigiindiliir. Ancak gégeh'zaman, kadim evinden gikarip ev kadinlig: roliinden
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is hayatina ve bu alanda da gok gesitlilik gosteren rollere sokmugtur. Ve kadin

bunu ¢ok iyi bagarmug ve kendini ispatlamigtir.

Paranin degerlendirilmesi, tasarrufu hayli ciddi, sorumluluk isteyen ve
karar verilmesi gii¢, gegsitli riskler tagiyan bir konudur. Bu konuda karar veren
kadin ve bu kadin pasif bir ev kadin degil, aktif bir gekilde hayatta rol alan bir
ig kadin.

Kargilikli iki sayfadan olugan reklamin her iki sayfasinin baginda da
garpict bagliklar bulunmaktadir. ilk baglik olan "Tasarrufunuzun solugunu
kesmeyin" bir emir baghigidir. Emir bagliklart okuyucu iizerinde, her zaman
beklenen olumlu sonuglart yaratmayabilir. Ancak bu emir baghgimizin
olabilecek diger emir baghklarina nisbeten yumugak bir etki tagimaktadir.
Bununla beraber tasarruf yapmayan insanda da rahatsizlik verici duygular

yaratabilir.

Koyu renklerden yararlanilan fotografa daha ciddi bir imaj verilmek
istenmigtir. 11k sayfay1 kaplayan fotografi ikinci sayfada metin kismi
kargilamaktadir. Bu etkili biiyiik fotografin bakiglarininda okuyucuya
yoneltilmig olmasi, hedef kitleye ulagildiktan sonra kurulacak iletisimi

kolaylagtirmaktadir.

Ikinci sayfanin metin kisminin ortalarinda iiriin, amblem ve logo
kullamlmigtir. Ayrica bu tasarruf yﬁntem cesidi olan PORTFOY Yontemi
Giivenle dihamik kazang yazist sayfanin sag alt tarafyna dairesel olarak
yazilmigtir. Bu dairesel yazida tasarufun ufkunu ve sonsuzlugunu ifade

etmektedir.
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BOLUM 6

6.1. KADIN IMAJININ KULLANILDIGI REKLAMLARIN
GRAFIKSEL COZUMLEMESI VE BULGULAR

Reklam drneklerinin se¢iminde, kadin kullaniminin hem olumlu hem de
olumsuz gekillerine yer vefilmi§tir. 1901-1994 yillan1 arasindaki Tempo ve
Aktiiel dergilerindeki kadin imajinin kullanildigs reklamlar taranmugtir. Alinan
orneklerinde yil ve dergilerin tarih yogunluguna degil, farkl iiriin reklamlarina
yer verilmigtir. Aym zamanda iiriin zenginliginin yaninda kadina yiiklenen
rollerde goz oniinde tutulmugtur. Katologun siralanmasinda kronolojik degil

yine, iiriin kategorisi goz oniinde bulundurularak yapilmugtir.

Katologda kullamlan reklam 6rneklerinde kadinin birinci dereceden
rol almasina dikkat edilmigtir. (Resim No: 1,2,4,11,12,1’3,18,19,27) nolu
ornekler, direkt kadinla ilgili iriin reklamlarini igermektedir. (Resim No:
3,5,6,7,9,10,]4,15,16,17;21,22,24) nolu 6rnekler dolayli olarak kadinla ilgili
iirlin reklamlar1 veyahut kadinla birlikte erkek ve ¢ocugu da ilgilendiren iiriin
reklamlarint icermektedir. (Resim No: 20,23,25,26,28,29,30) nolu 6rnekler ise
dolayl1 agidan kadinla bag kurulmakla birlikte herkesi ayn1 derecede alakadar
edebilecek iiriinlerdir. Ancak bu ti¢ farkli grubun igerdig’i' reklamlarda da

kullanilan 6§enir{ﬁcp kadin 6ld1igu ortaya konmugtur.
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Reklamda kadmnin giplakliginin kullantmt bazen iiriinle alakali ve
tantttma yardimer rol oynamugtir. (Resim No: 1,2,9,10) Bunu daha gok i¢ giyim,
mayo, giineg serileri gibi iiriinler igin sOyleyebiliriz. Bu 6rneklerde kadin, i¢
¢amagir ve mayonun tanitim agisindan giineg serilerinin ise bronz teni cazip
kilma agisindan kullanilmigtir. (Resim No: 9)'da kullanilan giineg serisi
reklamindaki kadina anne rolii yiiklenirken (Resim No: 10) reklaminda ise
kadina cinselligin 6n plana g¢ikarildigt bir rol yiiklenmigtir. Birinci 6rnekte
anne-gocuk agik renk mayolar1 ve bronz tenleri ile herhangi bir cinsellik
kimligine biiriindiiriilmemiglerdir. Ancak Nivea reklaminin aksine Tropical
Brown reklaminda kadin salt cinselligi ile kullanilmugtir. Alaka ¢ekmede ikinci
reklam on planda iken iiriine sempati uyandirmada birinci reklam daha etkili
olmaktadir. Akla Tropical Brown reklamu igin bazi sorular gelmektedir. "Bu
lirlin tanitimina bikininin iistiiniin olmas1 engel mi tegkil ederdi?" "Acaba
bikininin {istiiniin de kullanim1 bu kadar alaka g¢ekici olurmuydu?" Tabiki
cevaplar "hayir" olmakla birlikte alakay:1 ¢ektigi bir gercek. Reklamcinin
amacinin da bununla sinirli kaldig: diigiiniilecek olursa bagariya ulagilmig
sayabiliriz. Ne bunu destekleyici bir baglik ne de espri bulunmamaktadir.
Bununla birlikte (Res’im‘vNo: 2,6,27) bakildiginda ise gizli bir giplaklikla
yaratilacak merak ve ilgiriin daha diizeyli ve marka imajt iginde daha olumlu
tepkiler yaratilacag goriilecektir. Birinde anlik bir ilgi uyanirken digerinde
tilketiciye diigiinme imkam verilmektedir. Ciplakligin bir bagka kullanimu ise
(Resim No: 5) oldugu gibi esprili kullammdir. Ancak burda da kadini
kiigiiltiicii bir ifade tagmmaktadlr. Bu garpict fotografla birlikte garpict bir
ba§hklaa da oiay désteklenmigtir. Ancak firma ve reklamci agisindan hedefe
ulagilmug. Hedef kitlede b(jylé carpici olmak isteyen kadinlara, bir davet
buluﬁurken sétls artn'-lllmlgtlr. Erkeklere ise bu ilgi ¢ekici goriintiiniin

arkasindan &grenilen marka adi ile ulagtlmig, olunmaktadir.
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Cinselligin kullaniminda bir espri anlayigina gidilmesini olumlu bir gaba
olarak kabul edebiliriz. Cinselligi salt ¢iplaklikla sinirli birakmayan reklamlar
bagka yollarida denemektedirler. Carpict boyanmug dudaklar, garpici ve direkt
objektife bakan guh bakislar verilen pozlar ve bunlan destekleyici kullanilan
bagliklar (Resim No: 15,7,8) Ayrica giplak bir tende sadece iiriiniin tanitimi
algilama kolaylig yarattig1 gibi garpict ve dogal bir ifade de tagiyabilmektedir.
(Resim No: 3,4) Bazense kadin Y‘(R’Iesim No: 15,16) oldugu gibi kiigiiltiicii bir
sekilde tiiketiciye firiinle birlikte sunulabilmektedir. Kadinin bu gekilde
sunumu segilen hedef kitlenin kadin oldugu diigiiniildiigiinde reklama
antipati duyulabilecegini gosterecektir. Kadin adeta o iiriine sahip olmanin

miikafati olma mesajini tagimaktadir.

Reklamlarda kadinin cinselliginin diginda kullanilan ikinci rolii ise
anneligidir. Toplumun buna go6sterdigi hassasiyeti ve onemi reklamci
kurnazca kullanarak izleyicinin bilingaltina ulagir. Bunu (Resim No: 9,20,28)
de oldukga a(;lk bir gekilde g(’imiekteyiz. Anne ve gocugun birlikte kullanimi
bu reklamlara kargi sempati ve giiven uyandirmakta bu duygularda direkt
tirline tagmmaktadif. Hayzitl tehlikede olarak verilen, anne-gocuk (Resim No:
9) hamile kadinti giivende olmastn énemi (Resim No: 20) yada kbrunmaya

ve alakaya ihtiyag duyan bir gocuk (Resim No: 28) 6rneklerinde oldugu gibi.

Reklamlarda ok kulian‘llan' bir yontem olan iinlii ve bilir bir kisi
kullanimina hizla kadin da girmektedir. (Resim No: 14,17,30) Bir makarna
yada temizlik maddesinde kullanimindan ¢ok, bilirkigi ve iinlii kadin
kullaniminin, bir banka reklaminda yada araba reklaminda olmasi hayli

sevindirici bir geligmedir. (Resim No: 30) Reklamlarda kadinin toplumda aldigi
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rollerin yansitiimast aligilomg diigiincelerin yikilabilmesinde Snemli adimlarn tegkil
etmektedir.

(Resim No: 11,12,17) kullanilan olumlu yiiz ifadesiyle tiiketici kendini
Ozdeglestirecek ve iiriine sahip olma arzusunu duyacaktir. ROZI PED'in
sagladig1 Ozgiirliigiin, mutlulugun ve saglikli yiiz ifadesinin verilmesinde

oldugu gibi.

Kadinin kullaniminda bagvurulan yontemlerden biri ise toplumda
varolan ve yerlegen kadin imajint yitkmaya galigarak olmaktadir. (Resim No:
21,30) Kadmnin komando giyisisi i¢inde kullanimi (Resim 21) ilk intibada
yiiceltici gostersede aslinda kadinin ev iglerine kargi zayif ve yenik diigmesi
imajin1 tagimaktadir. Ancak o tiriine sahip olma, kadinin ev iglerinin iistesinden
gelmesini saglayacakur. Kadin i¢in toplumda her zaman daha az enerji gii¢ ve
performans isteyen isler uygun goriilmiigtiir. (Resim No: 30) Orneginde ise
kadin icin tasarrufun degerlendirilmesi gibi ciddi ve 6nemli bir konuda sbz
kadina verilmig ve yonlendirme ona birakilmugtir. Yine elele veren kadinlarin
her geyin iistesinden gelebilme mesajin1 tagiyan (Resim No: 29) reklam da

kadinlar igin yiicéltici ifadeye sahiptir.

Kadinin gelin olarak kullanimi geng kizlara ulagmada iiriin satiginin
kolaylagtinlmasinda ve sempati kazandirtimasinda oldukga giiclii bir silahtur.
Gelinlik 6zlemi ile o iiriine sahip olma 6zlemi 6zdeglegtirilmigtir. (Resim No:

24)
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Sanat imajinin kullanildigs reklamlar {iriin imajin1 yiiceltici bir fonksiyona
sahiptir. (Resim No: 25) Burada kullanilan bale sanatinin ve kadinn, incelik ve

zerafetidir. Bu imajlarda kadina yiiklenen olumlu rollerindendir.

(Resim No: 20,21,24,28)'de kullanilan mesajlarda tiiketicide korku ve
endige yaratabilmesi agisindan olumsuz sayilabilir. Bu gekilde mamuliin
tiikketilmesini artirmak reklam ahlakina aykir1 bir yontemdir. Bunu daha bariz
olarak (Resim No: 20,21) gormekteyiz. Evde sagligimizi tehdit eden ve iistelik
varligindan dahi haberdar olmadigimiz bir yaratigin, "mite"larin bulundugu

mesajinin verilmesinde oldugu gibi.

(Resim No: 1,4,10,26) Orneklerinde iiriin logosu biiyiitiilerek
kullanilmig ve baghk gorevi tagimugtir. (Resim No: 5,12,15) kullanilan bagliklar
carpiciliklarinin yaninda bir espride tagimaktadirlar. "Hijjenik Kadin Bags-

msizlif1”, "Dikkat! Bu "Jean"garpar” drneklerinde oldugu gibi.

Bagligin 6zelliklerinden biri de metni okutmak igin tuzak kurmas,
merak ve ilgi uyandirmasidir. Bunu da (Resim No: 11,12,13,18,21,24,28,30)
orneklerinde gormekteyiz. "Kalem gibi" baglig1 ile tiiketicide olugan sorularin

ve alakanin olmasi gibi.

Bazen direkt baghlkla'rd'a' her Sey ¢Oziimlenmig ve okuyucuyu metne

gﬁtiirecek birgey blrakllmatnlstlr (Resim No:22,23,26)

Stikca kullantmina rastlanan ve etkili bir yontem oldugu kabul edilen

baglik seklide (Resim No: 13) kullanilan sual bagliklaridir. "Aceba hamile
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misiniz?" Reklamda 6nce sual geklinde bir baglikla ilgi ¢ekilip, daha sonrada

metinde cevabi agiklanarak reklamuin taniminmn okutulmasidr.

(Resim No: 14,15,30) Kullanilan bagliklar Emir Bagliklaridir. Emir
baghgimin kullanimi ¢ok zordur. Ciinkii insanlarin en zayif taraflarin1 rahatsiz
etme ihtimali vardir. (Resim No: 30) da verilen emir baglifinda hedef kitleyi
daha kolay ve mutlu yagama kavugturma amact igerdiginden dolay: olumlu
etkiler ve hareketler yaratacaktir. (Resim No: 14) kullanilan emir bagligiyla
tiiketicide o iriine sahip olma ve kullanma istegini kamcilayic1 bie etki

yaratmaktadir.

Bir de kullamilan bagliklarin punto secimleri s6z konusudur. Burada
baghigin puntosunu belirlemede 6nemli olan amaca hizmet etme geklidir. Cok
kiigiik puntolarla ve geri planda kalan baghga ulagmay1 saglayict bir fotograf
rahatlikla, etkili bir gekilde kullanilarak hedefe ulagilabilir. (Resim No: 2) Ne
sekilde olursa olsun amaci baglikla ve resimle alakayi ¢ekme ve metni

okutmaktadir.

Baghgin yaziminda kullamilan formda iiriinle alakali bir espri
kullanilmigtir. (Resim No: 3,21) Elektrik siipiirgesinin emig giiciiniin ifadesini

kuvvetlendirmek igin segilen yazim geklinde oldugu gibi (Resim No: 21)

Kato]oéa alinan 6rneklerde kullanilan baghklar kisa ve carpicidir. Cok
kisa ve carpict baghga en etkili drnekler ise (Reklam No: 15,18) kullanilan
bagliklardir.
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(Resim No: 4) Konunun agiklanmast igin resimle yetinilmig baglik
kullanilmugtir. Resimde ise ¢orabin esnekliginin ifadesi etkili bir bigimde
verilmigtir. (Resim No: 13) ise konunun agiklanmasinda kullanilan baglik
fotograf yardim ile desteklenmigtir. "Acaba hamile misiniz?" bagligini
destekleyen, karanlikta diigiinceli, endigeli ve giplak bir kadinin kullanimi ile
saglanmugtir. Yine ayni gekilde (Resim No: 20,21,25,27,15,9) da baglik
fotografla desteklenmigtir. Etkiyi artirmak ilgiyi saglamak ve reklama his

katmak igin baglik resimle takviye edilmigtir.

(Resim No: 2,6,11,21,23,26,27,28,29,30) da baglig1 destekleyici olarak

alt baglik kullansmuna gidilmigtir.

(Resim No: 1,3,4,5,6,7,8,19,20,25,29) da metin kullanilmamugtir.
Bayiliklerin adres ve fakslarinin g¢ok genig yer tutmasi (Resim No: 5)
érneginde, bizde metin 'in‘tiba31n1'yaratm1§tir. Metne ulagmada resme ve bagliga
biiyiik ig diiger. (Resim No:13,15,18,21,24,28) de alinan rnekler ilgi ve alaka

uyandirilarak metne ula§mada oldukga baganili 6rneklerdir.

(Resim Nd: 22.,23,26,28,30) kullanilan 6rneklerin, metinleri oldukga
uzun ve teknik bilgi igermekte. Amag ise okuyucunun metni takip etmesinde
asgari gayreti sarfetmesi ve yorulmamasidir. Bu nedenle fikirler normal

yollarla, usule uygun gekilde, suratle aktariimalidur.
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(Resim No: 2) kullanilan metin sebep gosteren bir metindir. (Resim No:
9,10,11,12,13,15,16,17,18,21,22,23,24,25,26,27,28,30) kullanilan metinler;
aciklayici, iiriin fonksiyon ve 6zelliklerini tanitict metin grubuna sokabiliriz.
Baglik ve fotografla alakalanan tiiketici iiriin 6zellikleri i¢in metinde detayl: ve

agiklayict bilgiler artyacaktir, |

Katologa alinan orneklerde mizahi hikaye ve konugmali metne 6rnek
yoktur. Bunlarin &rneklerinin ve agiklamalarina daha onceki boéliimlerde yer

verilmigtir.

(Resim No: 14) sahitli metne 6rnek tegkil etmektedir. Modaci olan
Zuhal Yorgancioglu'nun tecriibesinden yararlanilmigtir. Bunu aym1 zamanda
iinlii kullanimu ile diizenlenen reklama da 6rnek olarak verebiliriz. (Resim No:

17) de oldugu gibi.

(Resim No: 6,9,13,15,16,17,19,20,22,24,27,28) de yer verilen drneklerde
logo ile birlikte slogan kullanimina gidilmigtir. Cogu slogonlar baganl olmug
bagliklarin geligtirilmesi ile dogar. Slogonlarin iiriinle iyi 6zdeglegmesi onlarin
markalarla birlikte anilmasim saglarlar. "NIVEA Diinyanin giivendigi marka" ,
"Silk—epi]' ipeksi bir dok‘u'n'mus'" slogonlarim bu zelligi acgiklayic1 6rekler

olarak kabul edebiliriz.
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Vaad ve fayda anlatan slogonlar grubuna (Resim No:
13,15,16,17,19,27) 6meklerini, yapilan igi 6n plana ¢ikaran sloganlar grubuna
| ise (Resim No: 9,15,20,22,24,28) 6meklerini verebiliriz.

Uriin logolarinda segilen renk iiriiniin ifadesini kuvvetlendirmede
onemli rol oynar. (Resim No: 5)'de logo igin segilen mavi ton kotu hatirlatmasi
agisindan olumlu bir segimdir. Yine biiyiik nivea logosu igin segilen giineg ve
deniz imajlarim1 yansitan sar1 ve mavi tonlar olumlu etkiler yaratir (Resim No: 9)
Ancak bunu olumlu etkiler TROPICAL BROWN (Resim No: 10) logosu igin
kullanilan kurmizi ton icin s6leyemeyiz. Bu kirmizi renk, tiiketicide bu giineg
serisinin kullaniminda,viicudun alacagi rengin olabilecegini ve hatta koruma
ozelliklerin diigiik oldugu intibalarin1 verebilecektir. Segilen, kahve tonlar olsa

idi tiikketiminde daha fazla artig saglanabilecektir.
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BOLUM 7

7.1. SONUC

Tiirkiye'de toplumsallagmanin geleneksel araglarinin (aile, arkadaglik
gruplan v.s) kadma egitlik saglayici bir iglevi tam anlamiyla yerine getirdigi
sGylenemez. Hatta daha karamsar bir goriigte, bu araglarin toplumda kadin
konusunda var olan basmakalip yargilar siirdiiriicii bir iglev gordiigii bile
sOylenebilir. Toplumsallagmanin bir bagka araci olan egitimin de bu iglevi tam
anlamyla sagladigi tartigma konusudur. Kitle iletigim araglar1 bu nedenle
onemli bir igleve sahip oluyor. Ancak kitle iletigim araglar1 konusunda global
bir degerlendirme yapma olanag1 yok. Ozel girisimcilik ilkelerine gére
orgiitlenmig bulunan iletigim araglan, giiniimiiz Tiirkiye'sinde birakiniz egitlikgi
bir konum saglamayi, tam kargit1 varolan yargilan pekigtirici bir igleve

biirlinmiigtiir.

Bu galigmada giiniimiiz reklaminda kadinin kullanimi olumlu ve
olumsuz yonleri ile irdelenmigtir. Birinci Boliimde reklamecilikla ilgili genel
bilgilere; ta.mn'nna, tarihges"iné," ozelliklerine amaglarina ve tiirlerine yer
verilmigtir. kinci Bfiliimde, konuyii agiklayici reklam alanlarina yer verilmigtir.
Bunlar ise rekhmc:llgln sosyal yoniinii, ahlaki sorumlulugunu, reklamin
etkilerinin 6lgiilmesini, yaratici reklam ve reklamda mesajin verilmesi gibi
konulan icermektedir. Ugiincii béliimde, reklamda kadin imajmin kullanim

amacin1, kullanim ile verilen mesaji ve bu kullanimin toplumda kiiltiir ve deger
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kaybina neden olmasi gibi konulan igermektedir. Dordiincii boliim beginci
boliimii yani katolog boliimiinii destekleyici yapidadir. Reklamin 6geleri olan
ve grafiksel ¢6ziimlemede yardimcet olacak olan; baglik, metin, slogon, marka,
amblem, resim ve renk gibi konular drnekler ile verilmigtir. Burda segilen
Orneklerde de kadimn kullamldigt reklam Srnekleri olmasina dikkat edilmigtir.
Katolog bd&liimiinde ise segilen belirleyici 6rneklerin grafiksel ¢6ziimlemeleri
yapﬂmxgnr.'Bunu takip eden boliimii de katologda yer alan 6rneklerin, genel

bir ¢oziimlemeleri ve bulgular tegkil etmektedir.

Reklamda kadinin kullaniminin hizlt giriginin ardindan arttk bu
kullanumda bir espri, yaraticilik ve orjinallik arayigina yavag yavag gidilmeye
calisiimaktadir. Zaten reklamlarin yogunlugu iginde yapilanin 6ne ¢ikabilmesi
farkedilmesi, algilanmasi, ve izlenmesi buna baghdir. Reklamlarin izlenme
siireleri ¢ok sirlidir. Dergi ve gazetede reklam sayfalarini hizla gegme,
televizyonda reklamlar olunca bir bagka kanala gegme reklamlar igin
kaginilmaz sonlardir. Bu ok kisa zamanda, ilgi ve dikkat gekici bir baslik,
resim tiiketicinin izleme ve algilama zamanina zorunlu olarak artiracaktir. Bu
dﬁgﬁnﬁldﬁgﬁnde orjinal yaratict buluglara gitmek yerine, en kolay yontem
olan kadin ve kadin cinsélliginin kullanimuna gidilmigtir. Kadinin estetik
gorselliginden yararlanilarak daha g¢ok da cinselligi ©n plana ¢ikanlarak
tiiketiciye sunulmugtur. Hedef kitlesi olan kadinlan, kendilerini reklamlarla
ozdeslestirme psikolojisinden, erkekleri ise cezbederek kadinlara olan
zaaflarindan 'yakalmmgtlr. Ancak bu durum reklamcimn, kadinin cinselligini ve
giizelligini  diigiincesiz harcamast konuyu hizla tiikkenme noktasina
getirmektedir. Giizel olan ve cezbeden hergeyin fazlasi insan1 doyurur ve
yildinr. Séyleneéek son sdzler ise hedef kitle olan kadinlarin olaya daha

bilingli yaklagmasi ve bu duruma dur diyebilen kigiler olabilmelerinin
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gerekliligidir. Buna da hem kadinlarin toplumdaki s6z sahipliliginin artmast,
hem de bu alanin titkanmasi saglyiacaktir. Nitekim artik reklamlarda kadinla
birlikte erkegi de cinsel bir meta olarak gérmekteyiz. Ozellikle jean reklamlar

bu konunun giizel rneklerini tegkil etmektedir.
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EKLER

REKLAMDA ULUSLARARASI AHLAK YASASI

Bu Ahlak Yasasi, MTO'nun Oteden beri benimseyegeldigi, kendi kendini
denetleme yoluyla uygulanacak, hukuka uygun ticari ahlak kurallarn

getirmeyi amaglayan tutumu dogrultusundadir.

1937'de yayinlanan, 1949, 1955, 1966'da tekrar gbzden gegirilen bu
ahlak yasasi, sanayi ve ticaret ¢evrelerinin ve reklamla ilgili taraflarin toplum

ve tiiketiciye karg1 sorumluluklarinin bilincinde olduklarinin agik bir belirtisidir.

Ahlak yasasinin bu baskist bu alanda edinilmig tecriibelerle,
reklamciligin, satigi ve miisteriler arasinda bir haberlesme araci oldugu ve
firmalarla tiiketicilerin ¢ikarlar1 arasinda adil bir denge saglamas1 gerektigi

seklindeki yeni goriigii birlegtirilmektedir.

Bu Ahlak Yasasi, esas itibariyle kendi kendini denetim araci olarak
hazirlanmigtir; aymi zamanda mahkemelerin ilgili ulusal yasalarin

uygulanmasinda bagvurabilecekleri bir belge olmak niteligini de tagimaktadir.

Milletlerarasi Ticaret Odasi, daha Oncekiler gibi Yasanin bu yeni

baskistnin da reklamcilik uygulamalarinda uyumu daha da geligtirerek, mallann
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ve hizmetlerin bir iilkeden digerine aktarilmasini tiim diinya toplumlarinin ve

tiiketicilerin yararina kolaylagtiracagina inanmaktadir.
Ahlak Yasastmin Kapsam

Bu Ahlak Yasast, her tiirlii mamul ve hizmet reklaminda gegerlidir. Satig
tesvik faaliyetleri ile ve pazar aragtirmalari i¢in MTO'nun bu konularla ilgili

diger tasalari uygundur.

Bu Ahlak Yasasi, reklamla ilgili biitiin taraflarin (reklam veren, reklam
ajansi, reklam mecralar1) uymalan gereken ticari ahlak ve diiriist davramsg

kurallarini tespit etmektedir.

Bu Ahlak Yasasi, ulusal diizeyde, bu amagla kurulmug tegekkiiller
tarafindan; uluslararasi diizeyde ise Milletlerarasi Ticaret Odasi'nin Pazarlama

Uygulamalarr Uluslararass Jiirisi tarafindan uygulanacaktir.
Yorum

Bu Ahlak Yasasi, lafziyla oldugu kadar ruhuyla da uygulanmalidir.
Cesitli mecralarmn (basmn, TV, radyo, agtk hava, film, direct mail vb) gosterdikleri
farkli 5zellikler nedeniyle, bir reklam méSajmm bir mecrada kabul edilmesi, bir
bagka mecrada da kabul edilmesini gerektirmez. Reklamlar tiiketici iistiindeki
muhtemel etkileri agisindan degerlendirilmeli, bu arada tiiketiciyi harekete
geciren etkenin, reklamin §oyle bir gbzden gegirilmesiyle edinilen izlenimler

oldugu akilda tutulmalidir. Bu Ahlak Yasast, reklamm tiim kapsamina, yani
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icindeki biitiin kelimelere, sayilara gbze hitap eden unsurlara miizik ve ses

efektlerinin tiimiine uygulanir.
Bu Ahlak Yasasi metninden gecen:

"Reklam"” kelimesi, en genig anlaminda alinarak kullanilan mecra ne
olursa olsun, ambalaj ve etiket iistiindeki reklamlarda satig noktalarinda
kullanilan malzeme de dahil olmak iizere, hizmet ve mamiil igin yapilan her

tiirlii reklam geklini kapsamaktadir:
"Mamiil” kelimesi hizmetleri de igine almaktadir.

"Tiiketici" terimi, kendisine bir reklam mesaj1 yoneltilen ya da boyle bir
mesajin ulagacagi nihai tiiketici, ticcar ya da sanayi ve ticaret kurulugunu

kapsar.

Temel Ilkeler

Biitiin reklamlar, yasalara ve adaba uygun, diiriist ve dogru olmalidir.
Her reklam, toplumsal sorumlulugun bilincinde olarak hazirlanmali ve ig
Hayatmda genel kabul goren diiriist rekabet ilkelerine uygun olmalidir. Hig bir

reklam, halkin reklama giivenini sarsacak nitelikte olmalidir.
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Kurallar
Adaba Uygunluk

Madde 1I:
Reklamlarda, genel ahlak kurallarina aykin1 beyanlar, kelimeler, resim ya

da goriintiiler bulunmamalidir.
Diiriistliik
Madde 2:

Reklamlar tiiketicinin giivenini kotiiye kullanmayacak ya da onun

tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar etmeyecek bir bigimde tasarlanmalidir.
Madde 3:

1- Reklamlar, hakls bir nedeni yoksa, korku duygusuyla oynamamalidr.
2- Reklamlar, batil inaglar istismar etmekten kaginmalidir.
3- Ré'kl'amlar, siddet hareketlerine yol agacak ya da bunlara destek

olabilecek geleri kapsamlarinda bulundurmamlidir.
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Gergege Uygun Takdim

Madde 4:

1- Reklamlarda ozellikle agagida belirtilen hususlarda dogrudan
dogruya ya da eksik bilgi vermek, mutlak ve abartmal: iddialar ileri siirmek
yoluyla, tiiketiciyi yaniltmasi muhtemel s6z ve beyanlar, resim ya da
goriintiiler bulunmamalidir.

a) Mamuliin 6zellikleri:

Yapisi, bilegimi, iiretim ySntemi ve tarihi, amaca uygunlugu, kullanim

alanlart ve olanaklar1, miktari, ticari ya da cografi mengeri gibi.
b) Mamuliin degeri ve tiiketicinin 6deyecegi gercek toplam fiat1.

¢) Kiralama yoluyla satig ve vadeli satig gibi satig kosullari: (Ek'e

bakiniz)
d) Teslim degistirme, iade, onartm ve bakim;
e) Garanti kO§1111an (Ek'e bakimz:)

f) Teklif haklan (copyright) ve patent, marka, dizayn ve modeller, ticari

isimler gibi sinai miilkiyet haklar;
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g) Resmi onay ya da resmi tanima madalya &diil, taktirname ve

diplomalar.

2- Reklamlar, aragtirma sonuglarinin ya da bilimsel ve teknik eserlerden

alinmug pargalan yanlig ve yersiz olarak kullanmalidir.

Istatistikler, gercekte olduklarindan daha genis bir gegerlilige sahipmig
gibi bir taktim edilmemelidir. "Bilimsel terimler yanlig ve yersiz olarak
kullanilmamals; idialara sahip olimadiklart bir bilimsel temel agirlik kazandirmak
amactyla bilimsel terimlere uygun olmayan bilimsel terminolojiye reklamlarda

yer verilmemelidir.
Karsilastirmalar
Madde 5:
Reklamlarda kargilagtirmalar varsa, bunlar tiiketiciye yaniltacak bigimde

yapilmamah ve diiriist rekabet ilkelerine uygun olmalidir. Kargilagtirma yapilan

hususlar dogmlanabflr gerceklere dayanmali ve diiriistliikle secilmelidir.
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Tamikhk
Madde 6:

Tanikligina bagvurulan kigilerin ya da reklamin konu oldugu alanda
uzman olan kigi ve kuruluslaﬁn sOzleri ve tecriibeleriyle iligkisiz, gercek digt
beyanlara yer verilemez ve bunlara atifta bulunulamaz. Hiikiimsiiz kalan ya
da bagka nedenlerle gegerliligi sona eren taniklar ve uzman bayanlar

kullantlmamahdir.
Tahkir Ve Tezyip

Madde 7:

Reklamlar, dogrudan dogruya ya da ima yoluyla hig bir firmay1 higbir

mamiilii kétiileyici, algaltic1 ve alay konusu edici nitelikte olmamalidir.
Mahremiyetin Korunmast
| Madde 8:
- Reklamlar 6nceden izin alinmada bir kimseyi 0zel ya da ig hayatinda ne
gostermeli ne de bu kisilerden s6z etmelidir. Ayrica bir reklamda, nceden izin

alinmadan, kigilerin 6zel mallar1 o kigi bir tavsiyede bulunuyormug hissini

verecek gekilde kullanilmamalidir.
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Ticari Itibarin Kitiiye Kullanilmamast
Madde 9:

1- Reklamlar, bir firma, girket ya da kurumun adina yahut igaretini

haksiz olarak kullanmamalidir.

2- Reklamlarda, bir bagka girket ya da mamule ait ticari isim veya
amblemin kamu oyunda sahip oldugu ya da bir reklam kampanyas: ile

saglanmug bulundugu itibardan haksiz olarak yararlanilmamalidir.
Taklit

Madde 10:

1- Reklamlar, bagka reklamlarin genel kompozisyonu, metnini,
sloganini, goriintii diizenini, miizik ve ses efektlerini, tiiketiciyi yaniltacak ya

da kargiltkl1 yol agacak bigimde taklit etmemelidir.

Reklamlaﬁh Tamnmast

qude: 11

‘Bigimi' ve yaylhlandlgl mecra ne olursa olsun, bir reklamin "reklam"
oldugu agtkca anlagiimalidir: reklam mesajt, haber , makale, vb. unsurlar

bulunduran bir mecrada yayinlandiginda. "reklam" oldugu kolaylikla

anlagilmalidir.
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Giivenlik Miilahazalan
Madde 12:

Sosyal ya da egitici agydan gegerli siirece, reklamlarda emniyet
(giivenlik) kurallarinin gozetilmedigi durumlardan ya da tehlikeli
davramiglardan soz edilmemeli, gbze hitap eden reklamlarda bu tiir
goriintiilere yer verilmemelidir. Cocuklara ya da genglere yoneltilen ya da

onlar1 konu alan reklamlarda 6zel dikkat gosterilmelidir.
Madde 13:

1- Reklamlar, gocuklarin dogal safliklarint, genglerin tecriibesizliklerini

kotiiye kullanmamali, onlarin sadakat duygularini zedelememelidir.
2- Cocuklara ya da genglere yoneltilen ya da onlart etkilemesi

muhtemel reklamlarda, onlarin ruhsal ahlaki ya da fiziksel bakimdan zarar

gormelerine yol agacak s6z ve goriintii bulunmamalidir.
Sorumluluk
Madde 14:
1- Reklam veren, reklamcilikla ugrasan kigi veya reklam ajansi, mecra

yéneticisi ve mecra sahibi, bu ahlak yasasinda belirtilen davramg kurallarina

uymakla yiikiimliidiir.
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a) Reklam veren, reklamin tiim sorumlulugunu iistiine almalidur.

b) Reklamcilikla ugragan kisi veya reklam ajansi, reklam mesajim
hazirlarken 6zen ve dikkatle davranmali ve reklam verenin sorumluluklarini

yerine getirmesini saglayacak gostermelidir.

c) Reklami basan, yayan ya da dagitan mecra sahibi ya da reklamin
yayimni iistiine alan kigi ya da kurulug, reklamin kabiilinde ve topluma

sunulmasinda gereken dikkati ve 6zeni gostermelidir.

2- Yukanidaki ii¢ kategorinin kapsamina giren firma, girket ya da
kurumlarda galigan ve bir reklamuin planlanmasina yaratilmasina, basiimasina ya
da yaymnlanmasina katkida bulunan herkes, bu Ahlak Yasasinin kurallarinin
gozetilmesini saglamakia mevkiinin getirdigi oranda sorumludur ve

davramiglarint buna gore diizenlmelidir.

Madde 15:

Bu Ahlak Yasasimin kurallarini gézetme sorumlulugu, reklami bicim ve
0z bakimlarindan biitiiniiyle kapsamakta, diger kaynaklardan edinilen
tantkliklar, beyanlar, sz ve goriintiilerle bu sorumlulugun icine girmektedir.
Bigfiniﬁ ya bcfiva sziin kaynagini tiim olarak ya da kismen bagka yerlerden almasi

yasa kurallarinin gzetilmemesi igin 6ziir degildir.
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Madde 16:

Yaniltict bir reklam, reklam verenin ya da onun adina hareket eden bir

kiginin daha sonra tiiketiciye dogru bilgi verdigi gerekgesiyle savunulamaz.

Madde 17:

Reklamlarda her tiirlii tanimlama, iddia ve resim ispat edebilecek
nitelikte olmalidir. Reklam veren, bu ahlak yasasimin uygunlaniginin

denetimiyle gorevli kurala vakti gegirmeden delil gostermeyen hazir olmalidir.

Madde 18:

Bu Ahlak Yasasinin uygulanmasini denetlemek iizere kurulmug olan bir
denetim kurulunca kabule gsayan bulunmayan her hangi bir reklam, hig bir
reklam veren, reklam ajans1 mecra sahibi veya yoneticisi tarafindan

ayiplanmamalidir.

Milletlerarast Ticaret Odast icra Komitesi tarafindan 20 Mayis 1973
tarihinde kabul edilen bu ahlak yasasi, Pazarlama-Reklamcilik ve Dagitim
Komisyohu Bagkant M. Henri HENAULT (Fransa)'un bagkanliginda, raportor
M. John BRAUN (ingiltere) ile Sten TENGELIN (Isve¢)'den tegekkiil eden bir

Caligma Grubu tarafindan hazirlanmigtir.



