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Her giin bir yerden gé¢mek ne iyi.

Her gtin bir yere konmak ne gtizel.
Bulanmadan, donmadan akmak ne hos.
Diinle beraber gitti, cancagizim,

Ne kadar séz varsa diine ait.

Simdi yeni seyler séylemek lazim.

Mevlana

Onsoz

Pazarlama dinyasi uzun zamandir tuketicilerin nasil dustundukleri Gzerine calis-
maktadir. Tiketiciler Grtn satin alirken o Grtin ya da markaya ait hafizalarinda bir sey
olmasi gerekmektedir. Zihinlerinde daha 6nceden olusmus bilgilerle raflarin 6ntine
gecen tuketici daha kolay karar vermekte ve satin almaya yonlenmektedir. Ttketi-
ci hafizasindaki bu yer alista reklamlarin 6nemi buyUktir. Daha 6ncesinde maruz
kaldigi reklamlarin etkinligi oraninda olusan izlenimleri secimlerini etkilemektedir.
Pazarlamacilar bu nedenle tiketiciler ile aralarindaki anlam dinyasini reklamlardaki
metinler, gorseller ve imajlar Gzerinden kurmaya calismaktadirlar. Basarili yapilan
reklamlarda kullanilan ¢geleri ve unsurlari ortaya koymak bu kitabin ¢ikis noktasi-
ni olusturmaktadir. Kitapta dnce pazarlamada reklama dair kavramlara deginilmis
sonrasinda ornekler Uzerinden bu gorsel anlamlar dinyasi analiz edilmeye calisil-
mistir. Bu amagla secilen on adet reklam filmi ayrintili olarak incelenmistir.
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Tiiketicilere ulasmaya calisirken reklam cekicilikleri...

lletisim, iki birey arasinda veya grup ve kitleler arasinda meydana gelen duygu,
distince, davranis ve bilgi iletimi olarak tanimlanabilmektedir. Bu stire¢ bes asa-
madan olusmaktadir: Génderici, mesaj, iletisim aracy, alici ve geribildirim. Iletisimin
hangi tirt olursa olsun, bu safhalardan herhangi biri gérevini icra etmezse siireg
tamamlanamaz (Becer, 2019 s. 11-14). Iletisim, génderici ve alicilardan meydana
gelen bireyler, topluluklar arasinda gerceklesen mesaj alisverisi seklinde ifade edil-
mekteyken, markalari génderen pazarlama iletisim ugraslarini da iletisim sdreci-
nin elemani ve hedeflenen kitleleri de alici olarak degerlendirmek mumkinddr
(Erdogan, 2013 s.7). lletisimin sagladigi olanaklar sayesinde markalar rekabetci bir
konum elde etmek adina, rakiplerinden ayrisabilmekte ve Grtinlerini musterilerin
benzerlerinden ayirmasina yardimci olacak sekilde kullanabilmektedirler. Bu pers-
pektiften, iletisimin bilgi saglayici, ikna edici, hatirlatici ve Grtin ya da markanin ima-
jini olusturan mihim bir role sahip oldugu soylenebilir (Fill, 1999, s. 3).

Pazarlama iletisimi karmasi; halkla iliskiler, duyurum, satis tutundurma ve reklam
unsurlarini icermektedir (Odabasi ve Oyman, 2002). Her bir karma elamanin is-
letmeleri tiketicilerle etkilesim kurmaktaki yeri cok ayridir. Ozellikle Uretici ve ti-
ketici arasindaki mesafenin artmasiyla deger kazanan reklam buttintn en dnemli
parcalarindan birisidir. Reklam sadece trtin/hizmetlerinin alim-satimini gercekles-
tirmek ya da satig oranlarini yikseltmek icin tiketici algisini kontrol eden bir yon-
tem degil, markalarin, musterileri ile konusabilecegi ve Grtnlerini anlatabildigi bir
iletisim bicimidir (Elden, 2018, 5.15). Reklamin baslica hedefi farkindalik, gtiven ve
ihtiyag olusturarak tuketicileri markay distinmeye gudulemektir. Fakat esas amaci
bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmaktir. Bilgilendirmek, dikkat cekmek, merak
uyandirmak ve istek olusturmakla ilgilidir. Ikna etmek, satin almaya yonlendirmeyi
hedefler. Hatirlamak ise yineleyen islerin temelidir. MUsterilere markayi sectikleri
icin tesekkdr eder ve sonraki satin alma islemi icin hatirlatmalarda bulunur (Smith
ve Zook, 2019, s. 349). Reklam sayesinde isletmeler, tuketiciler ile bag kurabilmek-
tedir. Reklamlarin daha etkin olabilmesi icin pazarlamacilar cesitli yollara basvur-
maktadirlar. Bu da pazarlamacilarin reklamlarda kullandiklari mesaj stratejilerini
cesitlendirmektedir. Uriin hakkinda bilgi vermeye yonelik Reklamlar oldugu gibi
tuketicilerin duygularini harekete gecirmeye yonelik reklam mesajlari da reklam-
larda kullaniimaktadir.



Pazarlamacilar tiketicilerin dikkatini cekerek, vermek istedikleri mesajlan etkili bir
sekilde iletmek ve bellekte uzun sire kalarak bu durumu satin almaya dénUstir-
mek icin cgekicilik unsurlarindan faydalanarak reklam stratejileri olusturmaya bas-
lamislardir. Cekicilikler ile tiketicileri ikna etmek icin dikkatleri reklam mesajina
cekmeye calisiimaktadir (Toker ve Sulak, 2020, s. 119). Reklamin ¢ekiciligi, markanin
tlketici talepleri ve gereksinimleriyle butinlesmesi amaciyla reklam yaraticihgi-
nin merkezinde konumlanir. Cekicilik, reklam mesajina okuyucuyu veya izleyiciyi
baglayan onemli bir bilesendir. Saglik, performans veya dayaniklilik gibi rasyonel
cekicilikler, markanin islevsel degerini ©n plana ¢ikartir. Mizah, gurur, nese, nostalji,
sucluluk gibi duygusal cekicilikler, marka iletileri etrafinda duygusal tepkileri hare-
kete gecirir. Ilgili ve etkili bir hitap, marka iletisimi icin yaratici bir cerceve olusturur.
Bu sekilde kampanya boyunca strekli bir tutarlilik saglar (Dix ve Marchegiani, 2013,
s. 393). Reklamcilikta kritik bir karar, iletilmesi gereken bilgi ve faydalarin ttrina
tespit etmektir. Reklam verenler, ¢esitli bilgi tirleri sunarak farkli cekicilikler olustu-
rabilirler. Ornek olarak, reklamlar bir Griiniin tiketici tarafindan neden satin alinma-
si gerektigini aciklamak ve tiketicilerin duygularina hitap ederek bunu yapmaya
calismaktadirlar. (Kazakova vd, 2016, s. 5). Pazarlamacilar reklam etkinligini sagla-
mada reklam cekiciliklerinden faydalanmaktadir. Clinki rekabetin gin gectikce de-
rinlestigi piyasalarda reklam etkinligini belirleyen unsurlardan birisi de reklam ¢e-
kicilikleridir (Grigaliunaite & Pileliene 2016:391). Reklamlarda ¢ekicilik kullanimiyla
hedeflenen, markaya dikkat cekme, ilgi uyandirma, cagrisim saglama bilinirlik, bilgi
verme, farkindalik olusturma, marka imaji olusturma, ikna etme ve satin almaya
yonlendirme gibi faydalar saglamayi amaclamaktadir (Toker ve Sulak, 2020, s. 119).
Dogru reklam kampanyalari olustururken dogru reklam ¢ekicilikleri segme buyuk
onem kazanmaktadir. Bu noktada, reklamlarda kullanilan reklam cekiciliklerinin,
tlketici algilarini, duygularini ve davraniglarini nasil etkiledigini anlamak pazarla-
macilaricin cok degerlidir.

Cekicilikler ve cesitleri ile ilgili ilk kaynak Aristo'nun “Retorik” adli eserine dayandi-
rilmaktadir (Smith, 2009, Aktaran; Ates 2016). Bu ilk siniflandirmadan sonra konu
Gzerinde farkli yazarlar cesitli calismalar yapmuslardir. Literattrde ¢ok gesitli cekicilik
siniflandirmalari bulunmaktadir. Pollay (1983), Moriarty (1991), Davies (1993), Moon
ve Chan (2005), Hetsroni (2000), Oyedele vd. (2009 bunlardan bazilandir. Ozellikle
Polay'in yaptigi 42 cekicilikten olusan siniflandirma yapilan bircok calismada kul-
laniimistir. Albers-Miller ve Gelb (1996) bu 42 cekiciligi tanimlari ile tablolastirmis-
lardr.
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Tablo 1: Pollay'in 42 Reklam Cekiciligi ve Tanimlari

Cekicilik Tanimi

Etkili Uygulanabilir, faydali, pragmatik, uygun, islevsel, tutarli, verimli,
yararli, rahat (giysiler), lezzetli (yemek), gug, etkinin uzun émdr-
lalaga

Elverisli Kullanisl, zaman kazandiran, hizli, kolay, uygun, erisilebilir, cok
yonli

Dekoratif Guizel, dekoratif, sUsld, stslenmis, ayrintili, tasarlanmis, tarz sahibi

Ucuz Ekonomik, ucuz, pazarlikl, indirimli, maliyetine gore, degerinin
altinda, iyi bir deger

Pahali Pahali, zengin, degerli, saygin, masrafli, musrif, fahis, lks, paha
bicilemez

Farkl Nadir, benzersiz, sira disl, kit, ender, ayricalikli, zevkli, zarif, incelik-
li, ezoterik, el yapimi

Popiiler Siradan, geleneksel, taninmig, dtizenli, olagan, siradan, normal,
standart, tipik, evrensel, genel, her giin

Geleneksel | Klasik, tarihi, antika, efsanevi, kokld, saygideger, nostaljik

Modern (Gagdas, modern, yeni, gelismis, ilerici, gelismis tanitici

Dogal Elementlere yapilan atiflar, hayvanlar, sebzeler, mineraller, ciftgi-
lik, katkisiz, saflik (Urinun), organik, yetistirilmis, besleyici

Teknolojik | Bilimden, bulustan, kesiften, arastirmadan kaynaklanan, gizli
icerikler iceren, tasarlanmis, tretilmis, formule edilmis, Gretilmis,
insa edilmis, islenmis

Bilgelik Bilgi, egitim, farkindalik, zeka, merak, tatmin, anlayis, sagduyu,
uzmanlik, muhakeme, deneyim

Sihir Mucizeler, blyd, mistisizm, gizem, biyiculik, batil inanglar,
okult bilimler, efsanevi karakterler, biytlemek, sasirtmak, me-
rakla doldurmak

Verimli Basari, hirs, kariyer, kisisel gelisim, yetenekli olmak, yetkin olmak,
agirhgini cekmek, katkida bulunmak, payina diseni yapmak ile
ilgili atiflar

Rahatlama | Dinlenmek, emekli olmak, inzivaya cekilmek, aylaklik etmek,
hosnut olmak, rahat olmak, tatil, gdzlemlemek

Keyif Eglenmek, glilmek, mutlu olmak, kutlamak, oyunlardan, partiler-
den, ziyafetlerden ve senliklerden keyif almak, katilmak

Olgun Yetiskin, orta yasli, yash olmak, ilgili icgord, bilgelik, yumusaklik,

uyum, yaslanma, 61tim, emeklilik veya yasa bagli sakatliklar veya
tazminatlarla ilgili referanslar
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Cekicilik Tanimi

Geng Geng veya yenilenmis olmak, cocuklar, olgunlasmamis, az
gelismis, geng, ergen

Emniyet Glvenlik (dis tehditlere karsi), dikkat, istikrar, tehlikelerin, olasi
yaralanmalarin veya diger risklerin bulunmamasi, garantiler,
Ureticilerin glivenceleri

Uysal Uysal, uygar, 6l¢uly, itaatkar, uyumlu, sadik, gtvenilir, sorumlu,
evcillestirilmis, fedakar

Ahlak insancil, adil, diriist, ahlakli, saygin, ilkeli, dindar, fedakar, manevi

Masum Mutevazi, saf, agirbasli, masum, cekingen, utangag, cekingen,
erdemli, utangag, bakir

Tevazu Etkilenmeyen, alcakgdnulll, gdze carpmayan, sabirli, kaderi
kabul eden, boyun egen, uysal, sade halk, ayaklari yere basan

Sade Dogal, siradan, sade, basit, sanatsiz, gosterigsiz

Narin Narin, duyarli, savunmasiz, yumusak, kibar

Macera Cesaret, yigitlik, macera arayisi, heyecan

Yabani ilkel, evcillestirilmemis, siddetli, kaba, kabadayi, mistehcen,
acgozlU, obur, ¢ilgin, kontrolstiz, givenilmez, yozlasmis, kurnaz,
vahsi

Ozgiir Kendiliginden, kaygisiz, terkedilmis, hosgorult, 6zgur, sinir
tanimayan, tutkulu

Gelisigiizel | Daginik, darmadaginik, dizensiz, burusuk, 6zensiz, giindelik,
kompulsif olmayan, kusurlu

Gosterisli Sosyal olarak arzu edilen bir gériiniime sahip olmak, gizel, gu-
zel, yakisikli olmak, modaya uygun, bakimli, terzi, zarif, gosterisli
olmak

Cinsel Erotik iliskiler: el ele tutusmak, dptsmek, sevgililer arasinda
kucaklasmak, flort etmek, romantizm, yogun duygusallik, cinsel
hissetmek, erotik davranis, sehvet, dinyevilik, ahlaksizlik

Bagimsiz Kendi kendine yeterlilik, kendine gtven, 6zerklik, bagimsiz,
kendin yapmak, kendi isini yapmak, orijinal, alisiimamis, tekil,
uyumsuz

Giivenilir Kendine glivenen, gtivenli, onurly, kendine deger veren, kendi-

olma ne saygl duyan, kendine saygisi olan, i¢ huzuru olan

Statii Kiskanclik, sosyal statl veya rekabet guict, kendini begenmislik,

ovinme, prestij, gug, hakimiyet, teshircilik, mulkiyet gururu,
zenginlik (aniden gelen 6dul zenginligi dahil), trend belirleyici,
iltifat arayis!
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Cekicilik Tanimi

Uyelik Akranlar, meslektaslar ve genel olarak topluluk tarafindan kabul
edilmek, sevilmek, birlikte olmak veya bir araya gelmek, sosyal
olmak, katilmak, birlesmek, arkadaslik, is birligi, karsiliklilik, sosyal
geleneklere uymak, sosyal zarafet ve gorgu, incelik

Maneviilgi | Hediyeler vermek, dzellikle sempati, yardim, sevgi, hayirseverlik,
destek, teselli, koruma, engelli, deneyimsiz, yorgun, geng, yasl
vb. kisilere bakim saglamak.

Yardim Sevgi ifadelerini (cinsellik disindaki ttim ifadeler), minnettarligi,
sirti sivazlamayi, hak edildigini hissetmeyi kabul etmek

Aile Aile icinde bakim, yuva sahibi olma, evde olma, aile mahremiye-
ti, kardeslerin birlikteligi, akrabalik, evlenme

Toplum Topluluk, devlet, ulusal, kamu ruhu, grup birligi, ulusal kimlik,
toplum, vatanseverlik, sivil ve topluluk kuruluslari veya sosyal
organizasyon disindakilerle ilgili

Saghk Fitness, enerji, dinclik, canlilik, gug, zindelik, aktif, atletik, saglam,
sevkli, hastaliktan, enfeksiyondan veya bagimliliktan arinmis
olmak

Dayanikli Uzun émdirld, kalicy, istikrarli, dayanikli, gucld, icten, saglam

Diizen Duzenli, derli toplu, titiz, dizenli, temiz, lekesiz, kirlenmemis,
hos kokulu, parlak, kir, cop, hasarat, leke ve kokulardan arinmis,
hijyenik

Kaynak: Albers-Miller ve Gelb (1996) Business Advertising Appeals as a Mirror of Cultural Dimensions

Ayrintilariyla verilen bu tanimlamalardan sonra bagka bir yayinlarinda Albers-Miller
ve Gelb (1999) cekicilikleri rasyonel ve duygusal olarak siniflandirmislardir. Etkili,
Dayanikli, Kullanish, Ucuz, Modern, Dogal, Teknolojik, Bilgelik, Uretkenlik, Givenlik,
Uysallik, Bagimsizlik, Saglikli, Duzen cekiciliklerini rasyonel olarak siniflandirirken;
Dekoratif, Pahalilik, Farklilik, Popdler, Geleneksel, Sihir, Rahatlama, Keyif, Olgunluk,
Genglik, Ahlak, Masumluk, Tevazu, Sadelik, Narinlik, Macera, Yabanilik, Ozgurlik,
Gelisigtizellik, Gosterislilik, Cinsellik, Guivenlik, Durum, Uyelik, Manevi ilgi, Yardim,
Aile, Topluluk cekiciliklerini duygusal olarak siniflandirmislardir. Pazarlama iletisi-
minde dogru reklam kampanyalari olustururken dogru reklam cekicilikleri secme
blytk &nem kazanmaktadir. Bu secimi cesitli unsurlar etkilemektedir. Ornegin rek-
lamlarda kullanilan gekiciliklerin kullanimi reklamin odagindaki trtine gore bile de-
Jismektedir (Johar ve Sirgy, 1991). Bu nedenle tlketiciye ulasabilmek adina dogru
adimlar atabilmek gerekmektedir.



Bilincalti algilama bir mesajin bilingsiz bir sekilde farkina varilmasi anlamina gelir.
isletmeler bundan yararlanarak reklamlarda bazi metaforlar kullanirlar ctinki to-
keticiler bir reklamda bir figire veya goruntiye bilingsiz olarak anlam yuklerler. Bir
mesajin U¢ temel 8gesi vardir bunlar obje (nesne), sembol ve yorumdur. Bunlar
birbiriyle birbirini tamamlar nitelikte iliski icindedir. Nesne ve semboller bir anla-
min ortaya ¢ikmasina hizmet ederler. Semboller her toplulukta farkli karsiliklari olan
gostergelerdir. Bir Grin ya da markay! bir sembolle 6zdeslestirirken o toplumda
nelere karsilik geldigine dikkat etmek gerekir (islamoglu ve Altunisik, 2023, 5.105).
Bu nedenle reklamlar gdstergeler Gizerinden okuyabilmek dogru bir ydntem olabi-
lecektir. Bu kitap calismasinda secilen reklamlara gostergebilimsel analiz yapilacak,
¢ikan bulgular Pollay'in ¢ekicilikleri Gzerinden anlamlandiriimaya calisilacaktir.

Kitap boltimleri yukarida anlatilanlar dogrultusunda incelenen reklam videolarin-
dan olusmaktadir. incelemek icin secilen reklamlar 2023 yilinda Effie Awards Tiir-
kiye'de 6dul alanlardan secilmistir. Effie Index, dinya ¢capinda 125 pazar kapsayan
50'den fazla Effie Odili yarismasinin finalist ve kazanan verilerini analiz ederek pa-
zarlama sektorinln en etkili ajanslarini, pazarlamacilarini ve markalarini belirleyip
siralayan bir olusumdur (EffieAwardsindex, 2023). Effie Worldwide, Kiiresel capta
pazarlama etkinligi uygulamalarina ve uygulayicilarina liderlik etmek, ilham vermek
ve desteklemek amaciyla ise yarayan fikirleri 6ne ¢ikarip ve pazarlama etkililiginin
itici gU¢lerini ortaya koymaya calisan bir organizasyondur. Effie, diinya capinda 55
Ulkede, EACA®e (European Association of Communciation Agencies) tye Reklam
Ajanslari Dernekleri ve Reklamveren Dernekleri tarafindan ortak olarak diizenlenen
diinyanin en prestijli pazarlama ve reklam etkinligi yarnismasidir. Ulkeler bazinda
da bu amacgla oduller vermektedir. Effie Awards Turkiye bu amagla calismaktadir.
Yarisma, Reklamcilar Dernedi ve Reklamverenler Dernegi tarafindan, American
Marketing Association (AMA.) ve Effie Worldwide Inc/ten alinan lisansla 2005'ten
beri duzenlenmektedir (EffieAwardsTurkiye, 2023). Kitapta incelemeye konu olan
reklamlar EffieTurkiye'nin 2023 kazananlar listesinden sadece altin 6duld alanlar
secilmistir. Altin 6ddlU alan yirmi iki reklam filmi mevcut olup bunlarin igerisinde
de siniflandirmaya gidilmistir. Bu siniflandirmada sadece ticari bir Grin/hizmet
pazarlamasi s6z konusu olan reklam iletileri tercih edilmistir. Bu reklamlar; Atistir-
maliklar alaninda “Bizim Ciftcilerimizden, Bizim Topraklarimizdan’, Banka ve finans
alaninda “Seffaf- Masrafsiz Bankacilik Halayi’, coklu perakende alaninda “Kesin Bir
Sey Cikacak’, ev temizlik bakim Urlnleri alaninda “Hassasiyetimiz Dogaya, Mirasimiz
Yarinlara’ icecek alaninda “Nereden Cikti Bu Cay?", moda-tekstil-aksesuar alaninda
“Gayet Normal’, otomotiv Urlin ve hizmetleri alaninda Bugtinden “Yarina Hazir’, is-
tikrarli basarr alaninda “Giysilerin Askina’, kurumsal itibar alaninda “Sahibinden ‘in
Sahibi Sizsiniz’, marka genislemesi alaninda “Tikali giderleri BANG Diye A¢in"reklam
filmleri cekicilikler baglaminda gostergebilimsel olarak incelenmis ve Pollay'in ceki-
cilikleri baglaminda degerlendirilmistir.
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ILLIT,

Cillit Bang

“Tikal Giderleri BANG diye Acin”




Reklamveren
Reckitt Turkiye

Marka Adi
Cillit Bang TR

Kampanya Adi
Tikali giderleri BANG Diye Agin

Starring
Erkan Kolcak Kostendil

Yonetmen
Ismet Kurtulus

Reklam Ajansi
Happy People Project

ProdUksiyon
Shortcut Production

Post Prodiksiyon

Imaj Group
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Cillit Bang

Cillit Bang “Tikah Giderleri BANG diye A¢in” Reklam iletisinin
Reklam Cekicilikleri Baglaminda Gostergebilimsel Coziimlemesi

Reklam cekicilikleri baglaminda gdsterge bilimsel ¢cézimlemesi yapilan; “Tikali Gi-
derleri BANG Diye Acin” reklam filminde Benkiserr isletmesinin Grina olan Cillit
Bang Jel Lavabo Acicinin kullanimi anlatilmaktadir. Cillit Bang Jel Lavabo Agisinin
giderler tikandiginda nasil kullanildigini gosteren reklam kullanim bigimi ve Ura-
nun pratik ¢6zim o6nerisi hakkinda bilgi vermektedir. Reklam filmine asagidaki
linkten ulasilabilir.

Gorsel 1:Tikali Giderleri BANG diye Acin Reklam letisinin giris karesi.
Erisim: https://www.youtube.com/watch?v=mQFhesTWXW4 (Erisim Tarihi:15.09.2023)

Cillit Bang “Tikah Giderleri BANG diye A¢in” Reklam iletisinin Ge-
nel Betimlemesi:

Cillit Bang “Tikali Giderleri BANG diye Agin”reklam iletisi bir mutfakta gecmektedir.
Ana karakter oyuncu Erkan Kolgak Késtendildir. Reklam oyuncunun direkt olarak
kadraja girmesiyle baslar. Kadraja girdigi gibi seyirciye lavabonun tikanmasiyla ilgili
bir soru yoneltir. Daha sonrasinda Grtind eline alarak gosterir. Sonrasinda Urinin
kullanisini algoritmik olarak anlatir. Once sisenin tamaminin lavaboya dokilecegi-
ni, 5 dakika bekledikten sonrada sicak suya ya da buhara gerek duymadan sadece
muslugu acarak durulayip lavabonun acilabilecegini anlatir. Uriiniin amonyak ko-
kusuz oldugunu soyleyerek reklami bitirir.

Tikali Giderleri BANG diye Agin reklam iletisinin reklam calismasinda, reklam iletisi-
nin gostergeleri ¢cozimlenmesinin yani sira sinematografik bir bicim analizi, dilsel
soylemler, reklam iletisinin yoneldigi hedef kitle ve ekonomik durumu ¢éztimlen-
mektedir. Bunlarin yani sira bu reklam ¢rnedi ile ilgili olarak anlamlandirma ve de-
Jerlendirme boltimleri yer almaktadir.

Y



Cillit Bang

Tikall Giderleri BANG diye Acin reklam iletisinin reklam calismasinda, reklam iletisi-
nin gostergeleri ¢ézUmlenmesinin yani sira sinematografik bir bicim analiz, dilsel
soylemler, reklam iletisinin yoneldigi hedef kitle ve ekonomik durumu ¢éziimlen-
mektedir. Bunlarin yani sira bu reklam ¢rnedi ile ilgili olarak anlamlandirma ve de-
gerlendirme boltimleri yer almaktadir.

ﬁ-

Iste yeni Cillit Bang Jel Lav aboAQch

Gorsel 2: Reklam iletisinde Grinun tanitildigi bir sahne.

Aydinlik bir mutfakta gecen reklam filminde birden fazla kamera agisi kullanilmis
olup bunlarin bakis agisi, panlama, netleme oldugu séylenebilir. Bakis agisinda iz-
leyici ile oyuncu butunlestirilmistir. Kismen panlama yapilan yerlerde pazarlamasi
yapilan Grintn ayrintilari verilmek istenmistir. Bakis acisi ve panlama kullanimi igin
Grandn kullanish ve kolay oldugunu tiketiciye gostererek trline gliven duymasi-
nin oldugu soyleyebilir. Aydinlik bir mutfakta cekilen reklam filminde beyaz renk
hakim olup etraf daha net ve temiz g6sterilmek istenmis olup Grintn temizlik
icin kullanildiginin da gosterilmek istenmesi oldugu soylenebilir. Reklam filminde
yer alan oyuncu ve Urlin net bir sekilde gosterilmistir. Oyuncunun diger temizlik
reklamlarinin disinda erkek olmasi da, kolay kullanimina dikkat cekmek icin oldugu
soylenebilir. Gorllmesi istenilen yerler netleme yapiimistir ve net bir halde gds-
terilmistir. Netleme tekniginin kullanilmasindaki amacg, sadece tiketiciye verilmek
istenilen mesaji iletecek unsurlari gostererek odaklanmayi ve dikkat cekmeyi sag-
lamaktir denilebilir.
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KULLANIM

Sisenin tamamini lavaboya dokiyorsun,

Gorsel 3: Reklam iletisinde kullanilan odaklama ve netlemeyi gosteren bir kare.

Reklam iletisinde kullanilan renk stratejisi beyaz renk tzerine kurulmustur. Rekla-
min bir¢ok yerinde kullanilan beyaz renk, markanin logosunda da kullaniimaktadir.
Reklam filminde de ana karakter basta olmak Uzerinde bircok yerde kullanildigi
gorulmektedir. Tim renklerin ayristinimasindan sonra kalan renk olan beyaz; saflik,
temizlik ve hijyeni yansitmaktadir. Morun bir tonu olan Lila ise ana karakter oyun-
cusunun kiyafetinde ve markanin logosunda gortlmektedir. Ana karakterin kiyafet
rengi olan bu renk ile dogayi temsil etmektedir. Reklam iletisinin ilk karesinde ve
Grindn ambalajinda gordlen kirmizi renk temizlik Griindn ambalaji olup lavabo,
pisuvar, fayans gibi ytizeylerin temizlik Griinlerinin ambalaj rengidir. Bir diger renk
ise kahverengi rengi olup dolap ve bazi mutfak esyalarinda goértlmektedir. Ambalaj
Gzerindeki tikali gider borusu ve kirli lavabolara génderme yapilmak istenmistir.
Firmanin logosunda bulunan mor renk; logonun ve ambalajin tzerinde kullanildig
gorilmektedir. Glg, zenginlik ve asaletin rengi olarak bilinir.

Yazi olarak ele alinan reklam gostergesinin ilk olarak 6.Saniyeden itibaren ve sonra-
larinda spot bilgiler halinde verilen metinlerde serifsiz bold yazi tercih edilmis olup
beyaz renk yaziimis ve cevresine mor renk kontur uygulanmistir. Morun 1sik gtct
de kullanilarak Grtine ait bilgiler modern bir font ile de desteklenerek verilmistir
denilebilir.

Dilsel gostergelere bakildiginda agiklayici sdylemler ve net bilgiler dikkati cekmek-
tedir. Tanitimi yapilan Urdndnan, bireyin satin almada tercih etme nedenlerinin
anlatimi bakimindan reklam iletisinde kullanilan dilsel iletide yalin ve net ifade kul-
lanilarak diiz anlam olusturulmustur.
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KAYNAR SU YOK!

Sadece muslugu agtim,

Gorsel 4: Reklam iletisinde kullanilan bilgilendirici metinlerin kullanimini g&steren bir kare.

Hedef Kitle C6ziimlemesi

Hedef kitle ¢cdzimlemesinin ¢ok genis tutuldugu temizlik Gzerine strateji gelistiri-
len reklam filminde temizlikle o kadar ilgilenmeyen erkekler icin bile kolay ve rahat
bir sekilde kullanilabilecegi gdsterilmektedir. Ustelik erkek oyuncu giinliik kiyafet-
leriyle temizligi cok hizli ve kisa bir zaman icerisinde bitirmektedir. Kolaylik arayan
her bireyin alabilecegdi bir Grtin olarak hedef kitle yelpazesinin rahatlik tercih eden
tim bireyler seklinde gosterildigi ifade edilebilir. Erkek oyuncu metaforu burada
olduk¢a gucld bir imge konumundadir. Cok vakit almayan bir Grint kullanmasi
kolaylik agisindan temizlikle cok ilgilenmeyen erkeklerin bile kullanabilecedi bir ko-
laylikta oldugu Griintn pazardaki hedef kitlesi kolay Urlin tercih eden her bireydir
denilebilir.

Anlamlandirma

incelenen reklam filmindeki anlamlandirmalar Tablo-2de gruplandinlarak ve
cizelge halinde gosterilmistir.
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Gorsel 5: Reklam iletisinde kullanilan erkek oyuncu metaforunu gésteren bir sahne.

Tablo 2: Anlamlandirma

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Lavabo gideri agmak gibi
Erkek karakter Lila rengi gomlek, beyaz zor bir isi, temizlikle pek de
(Erkan Kolcak tisort, siyah pantolon giyen alakasi olmayan bir bireyin
Kostendil) erkek oyuncu dahi rahatlikla agabilecegi
gosterilmektedir.
Mutfak Beya;dmletfelak, tezgah, kahve- | Uriintn siklikla kullanildigi
w rengi dolaplar yer.
’3 Beyaz mutfagin icerisinde
w - PR kirmizi ambalaji ile oldukca
14 Urln Kirmizi ambalajli Grdn : P
'noﬂ dikkat ceken ve ¢ozim dre-
KC) ten Griin
= Markanin trind hakkinda
= | spot bilgiler Mor renkli kontur, beyaz ve | kisa, net ve agiklayici bil-
E P 9 serifsiz bold karakterli yazi giler, Grline guiveni ifade

etmektedir.
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Degerlendirme

Markalar Grtnlerin reklam ve pazarlama stratejilerinde ¢ekicilik turlerini kullanmak-
tadirlar. Arastirma konusu olan Cillit Bang “Tikali Giderleri BANG diye Agin” reklam
iletisinde de ¢ekicilik tirlerinin kullanildigi gorulebilir. Pollay'in reklam ¢ekicilerine
gore arastirma konusu olan bu reklam ilesinde bircok ¢ekicilik kullanildigi gortle-
bilir. Bunlardan ilki kolaylik cekiciligi denilebilir.

Bu reklam filminin de bircok yerinde Urlne ait bilgiler ve markanin yaptigi ¢alisma-
lar hem adamin sodylemleriyle hem de ekranda bilgi metinleri olarak verilmektedir.
Bu metinler sirasiyla “Su Dolu Lavaboda Bile Etkili", "Kaynar Su Yok’, "Amonyak Ko-
kusu Yok Verilen bu séylemler kolaylik cekiciliginde Grintn kullaniminin ne kadar
kolay oldugu gosterilmek istenmis ve bu sayede tiiketici ikna edilmek istenmistir.

Bir diger reklam cekiciliginin bilgelik oldugu soylenebilir. Reklam filminde oyun-
cunun soylemleri ve kisa metinlerle bilgilendirmeye yonelik metinler verilmistir.
Bilgiler ekranda bilgilendirici metinler olarak gortlmektedir ve istatistiki veriler icer-
mektedir. Bilgelik cekiciliginde, marka; Griintn Uretim faaliyetinde 6nceden beri ve
hala yaptigi calismalan bilgilendirici metinler yoluyla aktarmaktadir.

Firmalar Urtnlerini tanrtirken bir cekicilikten faydalanabildigi gibi birden fazla ce-
kicilik de kullanabilmektedir. Birlikte kullanilan reklam cekicilikleri birbirini tamam-
layici unsur olarak musteriyi satin alma konusunda daha iyi ikna etme yoneliktir.
Cillit Bang “Tikali Giderleri BANG diye Acin” reklam iletisinde; firma, musterilerini
bu Uriind satin almaya ikna etmek icin kolaylik ve bilgelik cekiciliklerini kullandigi
soylenebilir.
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Otoplus

Otoplus “Kesin Birsey Cikacak” Reklam iletisinin Reklam Cekicilikleri
Baglaminda Gostergebilimsel Coziimlemesi

Reklam iletilerindeki cekicilikler baglaminda gostergebilimsel ¢éztimlemesi yapi-
lan; Bizim Ciftcilerimiz Bizim Topraklarimizdan reklam filminde Pepsico markasinin
Griind olan Lay’s patates cipsinin hikayesi anlatiimaktadir. Patates bitkisinin hasat
zamaninda gunln 6gle vakti sularinda patates tarlasinda gegen reklam filmi pata-
tes bitkisinin ¢ips olmadan dnceki Uretim siregleri hakkinda bilgiler vermektedir.

OLOPIUS

letgo

Gorsel 6: Otoplus “Kesin Birsey Cikacak” Reklam lletisinin giris karesi.
Erisim: https://www.youtube.com/watch?v=bgiswT72Vd0&t=25s (Erisim tarihi: 30.09.2023)

Otoplus“Kesin Birsey Cikacak” Reklam Goriintiisiiniin Genel Betimlemesi:

Kesin Bir sey ¢ikacak reklam iletisinde otoplus'tan; bagimsiz ekspertiz, 20.000 km'ye
kadar on iki ay garanti ve yirmi gin icinde iade gibi imkanlarla araba satin alan
stipheci bir karakter yer aliyor. Karakter, arabayi satin aldiktan sonra kesin bir sey
¢ikacagini distintip stiphelenmeden edemiyor. Aradan gegen aylarin ve yillarin
kisa kesitlerle gosterildigi reklam filminde; karakterin arabadan duydugu bitmek
bilmeyen siiphe "kesin bir sey ¢ikacak” sdylemiyle vurgulaniyor. 30 yilin sonunda
tdm stphelerinin yersiz oldugunu anlayan karakter, otoplus'in artisini yillarca dene-
yimlemis olmanin huzuruyla rahat bir nefes aliyor. “Diyelim bir sey ¢ikti, otoplus'ta
¢6zUminiz var” diyen reklam

Otoplus-Kesin bir sey ¢ikacak reklam calismasinda, reklam iletisinin gostergeleri
¢oztimlenmesinin yani sira sinematografik bir bicim analizi, dilsel séylemler, reklam
iletisinin yoneldigi hedef kitle ve ekonomik durumu ¢ézimlenmektedir. Bunlarin
yani sira bu reklam 6rnedi ile ilgili olarak anlamlandirma ve degerlendirme bolim-
leri yer almaktadir.
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Bir araba galerisinde cekilen reklam filminde bircok kamera agisi kullanilmistir. Bu
kamera acilarindan biri bakis agisidir. Karakterlerin yizinu yakindan gérdigumuz
teknik bakis agisidir ve karakterlerin sahnedeki duygusunu en yakin bu teknik an-
latip seyirciye yansitmaktadir. Diger bir ifade ile seyircinin karakterle bir butin ol-
dugu bu ¢ekim tekniginde oyuncunun yasadigi duygunun seyirciyle bittinlesmesi
hedeflenir. Bazi yerlerde panlama uygulanmis olup yapilan yerlerde pazarlamasi
yapilan hizmetin zaman icerisindeki durumu verilmek istenmistir. Pan tekniginin
kullanim amacr anin hareketini ve hizini vurgulamaktir. Yani arka planin bulanik,
on planin hareket halinde oldugu gorintiddr. izleyici de farkli bir his uyandirma-
yan, ortalama bir insanin goz hizasindan yapilan ¢ekimler olan Goz hizasi (eye level
shot) cekimlerinin de siklikla kullanildig reklam iletisinde standart insan gortsini
taklit ederek gorsel bilgileri tanidik bir bakis agisiyla sunar.

Bircok farkli zaman dilimlerinde ve mekanlarda ¢ekimi gerceklestirilen reklam ile-
tisinde genellikle glines 151g1 dogal 1sik olarak kullanilmistir. Sinematografik olarak
Yumusak isik video sahnesinde safligi ve temizligi ifade etmektedir. Ayni zamanda
umut verici hisler uyandirir. Bu nedenle en ¢ok komedi ve reklam filmlerinde kul-
lanilir. Her sey esit aydinlandidi icin izleyiciyi icin mesaj apagiktir. Gizemli ¢ozilmesi
gereken bir konu yoktur. Bunlarin yani sira ¢ekimi izleyici icin daha cekici hale ge-
tirdigi icin daha mutlu ve neseli sahneler icin kullaniima egilimindedir (Ozen, O,
2021:97). Filmin gectigi ana mekan olarak ele alinabilecek olan araba galerisinde de
Sinematografide en ¢ok kullanilan tir olan diz aydinlatma kullanilmistir denilebi-
lirDlz aydinlatma; 1sikta kontrasthgin aydinlik-karanlik zithginin azaldigr aydinlatma
seklidir. Bu aydinlatma yoluyla nesnelerin gorilebilmesi, estetik bir kaygr olmadan
saglanmaktadir. Televizyon programlarinda, haber ¢cekimlerinde ve reklamlarda ¢o-
Junlukla kullaniimaktadir (Ankarahgil, 2016, 127-128).

T ) Kesin Bir Sey Cikacak - OTOPLUS LETGO Reklami = LY ad o
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Gorsel 7: Otoplus “Kesin Birsey Cikacak” Reklam lletisindeki bakis acisi cekimi.
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Reklam iletisinde kullanilan renk stratejisi bordo rengi tizerine kurulmustur. Marka-
nin kurumsal rengi olan bordo ve beyaz renk reklam iletisinin her yerinde hakim
olarak gorulebilmektedir. Erim (2000:12)de belirttigi gibi sicak renk ailesinden kir-
mizi ve kahve renginin karisimi olan bordo renk dinamik bir renk olup adrenalin
salinimini artirir. Nege ve samimiyet rengi de denilebilen, koyu renk grubuna ait
bir renk trG olan bordo, acik renklerle bir arada kullanilabilir. Bu durum kendisine
diger koyu renklere oranla daha sicak ve i¢ agici bir renk olma 6zelligi kazandirr.
Bordo bu 6zelligi ile insan psikolojisi Gzerinde olumlu etkilere sahiptir. Bordo rengi
psikolojik olarak 6zglven kazanimini saglar. Is hayatinda liderlik yani éne ¢ikmis
kurumlarin tercih ettigi bir renktir. Iri (2018)'inde belirttigi gibi giniimuizde isletme-
ler tarafindan musteri odakli pazarlama anlayisi benimseniyor. Misterilerle yakin,
sicak, onu anlayan bir pazarlama politikasi izlemek icin kirmizi ve bordo akillica bir
tercihtir (iri, N. 2018:3). Yer yer yesil rengin de gorildigu reklam iletisinde hem bor-
do rengin olusturdugu adrenalin dustdrmek istenmis hem de yesil rengin rahatlat-
ma, uyum ve ahenk etkilerinden faydalaniimak istenmistir denilebilir.

Yazi olarak ele alinan reklam gostergesinin 2. saniyesi ve sonralarinda spot bilgiler
halinde verilen metinlerde serifsiz yazi tercih edilmis olup beyaz renk kullanilmis-
tir. Markanin logosundaki artr isareti ile kullanilan yazilar genellikle bordo zemin
Uzerinde gosterilmistir. Yazi fontu yuvarlak karakterli modern bir karakterdir. Bordo
ve beyaz leke olusturulan alanda firmanin logosuna génderme yapmakla birlik-
te reklam ve pazarlama calismalarinda siklikla tercih edilen ortalama guven veren
font tasarimi denilebilecek tasarim tercih edilmistir. Avcl, (2014)'Un de belirttigi gibi
yazl karakterleri reklami yapilan markalarin algilanmasina, hafizada tutulmasina ve
anlasilmasina dogrudan etki etmektedir. Bu tasarimlar hitap ettikleri hedef kitlenin,
markay1 yenilik¢i, gucli, sicak vb sekilde algilamasinda etkilidir. Bu sebepten secilen
yazi karakteri Urline ve/veya markaya uygun secilmelidir. Bu reklam iletisinde de
yazl karakterinin markanin kurumsalina ve tanitimini yaptigi hizmete uygun oldu-
gu gortlmektedir.
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Dilsel gostergelere bakildiginda, Celik ve Eksi (2016:108) sdylem, sdylemin yerel ve
genel baglami icinde incelenir. Bu baglami meydana getiren parcalar: sdylemin
gectigi yer ve zaman, taraflar ve bu taraflarin iletisimleri ve sosyal roller, konuyla
iliskili sosyal bilgiler, normlar ve degerler, kurumsal ve 6rgutsel yapilar olarak sira-
lanabilir. Bu reklam iletisinde de genel bir dil kullanilmis olup taraflarin iletisimi ve
rolleri dile getirilmistir.

Hedef Kitle C6ziimlemesi

Letgo firmasinin ikinci el ara¢ alim satimindaki markasi otoplus, yayimladigi reklam
filmiile ikinci el araba alirken “kesin bir sey ¢cikacak”diyen karamsar, kuskulu ttketici-
lere dahi cozUm sunmaktadir. Otoplus'in bu reklam iletisinde; ikinci el araba alirken
gliven sorunu yasayan bir karakterin cekincelerinin; otoplusin sundugu glivence
ile bertaraf edilmesi eglenceli bir dille anlatiliyor. Filmde karakter, araba aldiktan
sonra mutlaka k&t bir deneyim yasayacagini dustinUyor ve ici bir tUrlt rahat etmi-
yor. Otoplus'in tiketici beklentilerini analiz ederek yayina aldigi kampanyada; ikinci
el araba alirken kendilerini glivende hissetmek isteyen, tim adimlari detayl olarak
inceleyen ve alim-satim streclerine genis vaktini ayiran ttketicileri hedef kitlesine
almaktadir.

DAHA FAZLA VIDEO

T NN
Gorsel 9: Otoplus “Kesin Birsey Cikacak” Reklam iletisinde hedef kitle ¢oziimlemesi.

Anlamlandirma

incelenen reklam filmindeki anlamlandirmalar Tablo-3'de gruplandirilarak ve cizel-

ge halinde gosterilmistir.
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Tablo 3: Anlamlandirma

GOSTERGE

GOSTEREN

GOSTERILEN

Aile

Kadin ve erkek karakter.

Mutluluk, huzur, glven.

Kadin karakter

Kirmizi ve beyaz renkli
kiyafet giymis kadin.

Ticari faaliyette bulunduklar kuruma
glvenen, ailesi icin dogru karar verme
sirecinde yonlendirici, destekleyici bireyler.

yesil renkli arabalar

Erkek Karakter | Beyaz ve gri renklerde Karamsar, titiz, kuskulu bireyler.
kiyafet giymis erkek
karakter.

Tacir Beyaz ve lacivert renk Musterisinin tim kuskusunu net bilgi,
kiyafet giymis Grtin pa- belge ve sozel ifadelerle sunan firma.
zarlamasi yapan birey.

Arabalar Krem, bordo ve koyu Markanin hizmet alanlarini (araba ticareti)

temsil etmektedir.

Bordo araba

Musterinin otoplustan
aldigi araba

Gerceklesmis arzu diyebilecedimiz bu
gosterge firmadan alinan arabanin yillarca
sorunsuz kullanilabilecegi gosteriimektedir
denilebilir.

Balkondaki aile

Evin balkonunda oturan
bir kadin ve erkek

Aradan uzun zaman ge¢mesine ragmen
farkli acilardan bakarak kusur aramaya
devam eden kuskucu bireyler gosterilmek-
tedir denilebilir.

Sahildeki aile

Sahilde gin batimini
izleyen bir erkek ve bir
kadin

Hayatinin keyifli anlarini dahi kuskucu gegi-
ren bireyler gosterilmektedir denilebilir.

Seyahat eden
aile

Sakin bir trafikte seyahat
eden anne baba ve
cocuktan olusan aile

Konusmaya ilk kesin bir sey ¢ikacak diye
baslayan cocugun babasinin kuskusunun
yasamindaki boyutu gosterilmektedir
denilebilir.

Bahcedeki aile

Evlerinin bahgesinde
gunldk rutin isleri yapar-
ken arabayi gézlemleyen
aile

Aradan gecgen uzun yillara ragmen kus-
kusundan bir sey kaybetmeyen bireylerin
kuskularinin bosa ¢ikacagi gosterilmektedir
denilebilir.

Arabadaki ¢izik

Arabanin kaportasinda
olusan basit cizik

Satisi yapilan Grtinde asla sorun olmayaca-
g1, olanin da ¢6zUmUnln ¢ok basit oldugu
gosterilmektedir denilebilir.

Spot bilgiler

Bordo zemin Uzerine
yerlestirilen ve markanin
kurumsal kimligine sadik
kalinarak olusturulan
bilgiler

Markanin misterilerine sundugu musteri
odaklr hizmetleri gosterilmektedir.




Otoplus
Degerlendirme

Arastirma konusu olan “otoplus-kesin bir sey cikicak” reklam iletisinde cekicilik tdr-
lerinin kullanildig, Pollay'in reklam cekicilerine gére incelenen bu arastirmadaki
reklam iletisinde de bircok cekicilik kullanildigi gérulebilir. Bunlardan ilki bilgelik
cekiciligi denilebilir.

Bu reklam filminin de bircok yerinde Grtne ait bilgiler ve markanin yaptigr calis-
malar ekranda bilgi metinleri olarak verilmektedir. Bu metinler sirasiyla “bagimsiz
ekspertiz raporu’,“12 ay/20.000 km garanti’,“yirmi gin icinde iade” bilgileri ekranda
bilgilendirici metinler olarak goértlmektedir. Bilgelik cekiciliginde, marka; Grintn /
hizmetin Gretim/ticari faaliyetinde 6énceden beri ve hala yaptigi calismalari bilgi-
lendirici metinler yoluyla aktarmaktadir. istatistiki bilgiler, bilimsel veriler, nesnel
bilgiler verme gibi durumlarla musteriyi bilgi ve egitim bu konudaki bilgi, deneyim
ve faaliyetlerini aktarmaktadir ve boylece misteri satin alma konusunda ikna edil-
meye calisiimaktadr.

Bir diger reklam ¢ekiciliginin emniyet oldugu sdéylenebilir. Reklam iletisinde; tica-
rete konu alan Urline yonelik mUsteriye glven veren, garanti veren uygulamalar
metinsel ve sézel olarak gosterilmektedir. Reklam iletisinde musteri her ne kadar
titiz ve dikkatli davranmaya calissa da kuskusundan vyillarca vazgecememektedir.
Sonucta firmanin verdigi garantiler fazlasiyla yerine gelmektedir. Firma sorunlarin
sikga yasandigi ikinci el arag ticaretinde misterilerine sorun ¢ikmayacagini, ¢iksa da
¢6zUmU oldugunu garanti etmektedir. Garanti verme, dikkatli olma, yaralanma gibi
durumlar icin kullanilan emniyet cekiciligi belirtilen unsurlardan dolayi bu reklam
iletisinde kullaniimistir.

Bir diger reklam cekiligi ise dayaniklilik denilebilir. Reklam iletisinde ticareti yapilan
Grindn uzun stre kullanilabilecedi, araba alip satarken bireyi yoran islemlerin ¢ok
kisa, kolay ve pratik oldugu, mobil uygulamadan dahi yararlanildigi gosterilerek
ifade edilmektedir. Bu unsurlar birlestirildiginde de uzun 6murly, hizli ve kolay kav-
ramlarini iceren Pollay'in cekicilik siniflandirmasindaki dayaniklilik cekiciliginin de
bu reklam iletisinde kullanildigi séylenebilir.

Birbiriile yakin alt baslik ve kavramlar iceren dayaniklilik ve elverislilik cekiciliklerinin
farki; uzun 6marli ve becerikli kavramlaridir. Firmanin reklamini yaptigi bu ticari
faaliyeti, mUsteri odakli getirebilmek bir beceri olarak ele alabilir ve bu durumda bu
reklam iletisinde elverislilik cekiciligi de kullaniimistir denilebilir.

Ticari faaliyet icindeki markalar Grinlerini belirledikleri hedef kitlesine ulastirabil-
mek ve satin alma konusunda musterilerini ikna edebilmek icin basvurdugu yon-
temlerden biri de reklam cekicilikleridir. Kullanilan cekicilikler kaltar, bolge, konu,
icerik, zaman, hedef kitle vb. gore degismektedir. Kimi zaman tekil kimi zaman da
cogul halde reklam cekiciligi kullanilabilir. Letgo firmasi da otoplus markasi igin
hazirlamis oldugu bu reklam iletisinde bilgelik, emniyet, dayaniklilik ve elverislilik
cekiliklerinin kullanildigi gérdlmektedir.
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“Ozel degil gayet normal ginler icin"

Reklamveren
Penti

Reklamveren Yetkilileri

Cristina Polini, Yigit Kalafatoglu, Gizem Burcu Bagcl, Hirrem Sultan Atay,

Cansu Yildiz, Gizem Yenibayrak, Gamze Arabaci Erciment, Gizem Kaplanseren,
Ebru Almalar

Reklam Ajansi
aRthuR Istanbul

Prodiiksiyon Sirketi
RIDERS

Yonetmen
Melike Mige Sahin

Post Prodiiksiyon
Roots Post Production

Muzik
Gaipten Sesler
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Penti “Gayet Normal” Reklam iletisinin Reklam Cekicilikleri
Baglaminda Gostergebilimsel Coziimlemesi

Reklam iletilerindeki ¢ekicilikler baglaminda gésterge bilimsel ¢cozimlenmesi yapi-
lan: Penti “Gayet Normal”reklam filmi, Penti markasinin Regl Dénemi Destek Kulod
Grindndn tanitim filmi anlatilmaktadir. Ergenlik dénemi ve sonrasinda saglikli her
Kadinin her ay dizenli olarak yasadigi periyodik strecin aslinda gayet normal, sira-
dan ve olmasi gereken surre¢ olduguna vurgu yapiimaktadir.

- Y"

Gorsel 10: Penti“Gayet normal reklam iletisinin giris sahnesi.
Erisim: https://www.youtube.com/watch?v=SyHdCY1-w8Y (Erisim Tarihi: 21.09.3023)

Bes farkli kadin figirintn sunuldugu Penti“Gayet Normal”Reklam Iletisinin ilk sah-
nesi sehir icinde, aksam Ust, is ¢ikisi bir bankamatigin 6ntinde gegmekte. Oyuncu
karakterin ayaginda gicu, kuvveti temsil eden postal, Ustiinde asker yesili olarak
da adlandirdigimiz haki renkte maskulen ceketi tamamliyor. Oyuncu bankamatik-
ten maas Ucretini cekerken dis ses “Bugtin icin ¢zel bir giin diye bilir miyiz?” diye
sordugunda oyuncumuz gayet normal her ay olan bir sey seklinde cevap veriyor.
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Gorsel 11: Penti“Gayet Normal reklam iletisinde cafede calisan garson kiz sahnesi

ikinci sahneye gectigimizde is hayatinda aktif, caliskan, guler ytzlt, dinamik, disip-
linli, basarili geng bir karakter gértyoruz. Cafede calisan geng kadin temizligin, hij-
yenin rengi olan beyaz t-shirt giymekte ve saclari gayet temiz ve topludur. Basinda
siyah sapkasi olan oyuncu dis sesi enerjik bir sekilde karsiliyor. Dis ses ayin elemani
oldugu icin oyuncuyu tebrik ederken oyuncu bunun gayet normal siradan, oldu-
guna heray ayin elemani secildigini vurguluyor.

Gorsel 12: Penti Gayet Normal reklam iletisindeki okulda gegen sahne.

|
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Uclinct sahnede ise cocuguyla yakindan ilgili genc bir anne gérmekteyiz. Anne-
nin Gstiinde dinamikligi, enerjiyi, temsil eden mavi renkte bir gémlek, sefkat ve
yumusakliga vurgu yapilmasi icinde beyaz kazak tamamliyor. Spor sik aktif bir anne
olan oyuncu, her ay cocugunun okuluna ¢agirilmasinin gayet normal oldugundan
yaramazliklarindan dolayi cagrildigina vurgu yapiyor.

Gorsel 13: Penti Gayet Normal reklam iletisindeki kuaférde gecen sahne.

Reklam iletisinde bir kuaférde gecen dordiinct sahnede, karakter olduk¢a marjinal
goriinimde bir kadindir. Aykiri sag rengiyle dikkat cekmekte olan karakter oyuncu
gayet normal bir tavirla sagini her ay boyatmasinin gayet normal siradan bir sey
olduguna vurgu yapiyor.

Gorsel 14: Penti Gayet Normal reklam iletisinde Ayse Beglim'iin evinde gecen sahne.



Penti

Besinci sahnede Turk milli jimnastik¢i Ayse Beglim Onbasi'yl gormekteyiz. Kendi
ev ortaminda rahat halde, pijama hirka daginik topuzuyla tv izleyip abur cubur
yerken gorilmektedir. Dis ses "iste buna 6zel bir giin diyebiliriz“karin agrisi ve sicak
su torbasina” vurgu yaparken oyuncu regl oldugunu, bunun her ay olduguna ve
gayet normal siradan bir sey oldugundan bahsediyor.

Penti Regl Destek Kulod
Penti P Kk Kiilod

Penti Regre2 -k Kiilod

Gorsel 15: Penti Gayet Normal reklam iletisindeki triin gérselinin gosterildigi sahne.

Son sahnede markanin kadinlar icin her ay gayet normal olan bu streci daha rahat
ve konforlu gegirmeleri icin tasarlanan trtin gérmektedir. Renk seceneklerinden,
dokusundan, yapisal 6zelliklerinden, nitelik ve bicimsel dzellikleri vs. hakkinda de-
tayh bilgi verilirken Grinun Gzerinde de gosterilmektedir. Son olarak Ayse Begim
Onbasi ekrana geliyor ve kadinlar icin 6zel giiniin sadece 8 Mart Diinya Kadinlar
GUnu olduguna vurgu yapiyor.

Hedef Kitle Coziimlemesi

Penti Gayet Normal reklam iletisindeki karakterlerin birbirinden farkli olmasina,
aktif, sosyal hayatin icinden her kesimden olmasina ¢nem verilmistir denilebilir.
Kadinlar i¢in periyodik olarak her ay yasadiklari stirecin onlarin sosyal hayatlarini et-
kilemedigi vurgusu yapilmaktadir. Arastirma konusu olan bu reklam filminde hedef
kitle olarak her sosyal cevreden, yetiskin, rahathgindan 6din vermeyen konforlu
regl donemi gecirmek isteyen kadinlar hedef kitlesi olarak secildigi sdylenebilir.

Anlamlandirma
Anlamlandirma boyutunu ifade ederken Barthes simgelerden 6rnekler olustur-

mustur ve incelenen reklam filmindeki anlamlandirmalar Tablo-4de gruplandirila-
rak ve ¢izelge halinde gosterilmistir.
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Tablo 4: Anlamlandirma

Goster- | Gosteren Gosterilen
ge
1.sahne | Para ceken genc | Asker postali, asker yesili ceket giydirilerek 6zgu-
kadin, postal, veni yUksek bir kadin figtrd kullaniimakta.
haki ceket
2. enerjik geng Yemek sektoriinde calisan, enerjik, temiz, derli
sahne | kadin, beyaz toplu gértntmld bir kadin figlrt kullanilmakta.
t-shirt, sapka,
toplu sac.
3. Geng dinamik Gocuguyla ilgilenen anneye enerjik ve ciddi gos-
sahne | ve cocuklu bir termek adina mavi gémlek, Gsttine anne sefkatine
kadin, mavi ithafen beyaz kazak giydirilmis.
gdmlek, beyaz
¢izgili kazak.
4. Marjinal bakimli | Sag rengiyle, tarziyla farkli geng bir kadin figtra
sahne | kadin, pembe kullanilmakta.
saclar, aykiri tarz
5. Marka, Uriinin | Markayi son sahnede gériyoruz. Urini tercih
sahne | renkleri, Urintin | edilen iki farkli rengiyle goriyoruz. Urtin icin
tipografik carpici ve etkili olmasi icin serifli tipografik yazi stili
yazilimi kullanilmis. Zemin rengini markanin kendine has
olan pembe rengi kullanilmis. Yazi renginde altin-
kullanilarak daha degerli hissi verilmek istenmis.
Degerlendirme

Markalar trtnlerin reklam ve pazarlama stratejilerinde cekicilik turlerini kullanmak-
tadirlar. Arastirma konusu olan”Penti Gayet Normal”reklam iletisinde de farkl ceki-
cilik turlerinin kullanildigi gértlmekte. Cekicilik ttrlerinde burada kullanilan triinle
iliskili olarak kadinlarin rahathigi, uygunlugu, yararlihdi, pratik ve konforu vurgulan-
maktadir ve bu kavramlar Pollay'in ¢ekicilik tirlerinden etkililik cekiciligine denk
gelmektedir.

Reklam iletisinde kullanilan bir diger cekicilik tirintn populerlik oldugu soyle-
nebilir. Popdlerlik ¢ekiciliginin icerdigi kavramlar ise yaygin, iyi bilinen, dizenli ve
siradanlik olup reklam iletisinde bu kavramlar gegmekte ve vurgu yapilmaktadir.

Saglikl olma cekiciligi de aragtirma konusu olan reklam iletisindeki diger kullanilan
cekicilik turlerinden biridir. Saglikli olma cekiciliginin alt kavramlarina bakildiginda
saglik, g, canlilik, kuvvet, aktiflik oldugu gorilmektedir ve reklam iletisinde bu
kavramlar gegmektedir.
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“Seffaf - Masrafsiz Bankacilik Halay1”
Reklamveren
Enpara.com

Reklamveren Yetkilileri
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Pemra Atag Aciktan

Kreatif Grup Liderleri
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“Seffaf - Masrafsiz Bankacilik Halay1” Reklam iletisinin Reklam Ce-
kilikleri Baglaminda Gostergebilimsel Coziimlemesi

Reklam iletilerindeki cekicilikler baglaminda gostergebilimsel ¢ozimlemesi ya-
pilan; Enpara.com'da masraf yok! Onun yerine nese var, cosku var, mutluluk var!
reklam filminde QNB Finans Bank tarafindan kurulan Enpara.com’'un bilgisi veril-
mektedir. Oyuncu karakter kamera karsisina gecerek gorsel efektle birlikte banka
hakkinda bilgiler vermektedir.

@ para.com

Gorsel 16: Enpara.comda masraf yok Reklam lletisinin giris karesi.
Erisim: https://www.youtube.com/watch?v=0ReUUpYzKTM (Erisim tarihi: 23.09.2023)

Enpara.com’da masraf yok! Reklam iletisinin Genel Betimlemesi:

Enpara.comda masraf yok! Onun yerine nese var, cosku var, mutluluk var! Reklam
iletisi mor bir arka planda ge¢mektedir. Videonun basindan itibaren mor arka plan
ontnde olan adam goértinmektedir. Adam Enpara.com’un reklamina dikkat cekmek
icin diger banka reklamlarinda altta gecen altyazilara dikkat edip etmedigimizi so-
rar. Ve konusmanin devaminda Enpara.com reklamlarinin béyle alt yazilara sahip
olmadigindan bahseder. Ctinkl Enpara.com’'un soylediklerinin ¢cok net oldugunu
soyler. Daha sonra sonsuza kadar EFT, Havale, ve Kredi Karti Aidatinin onlarda olma-
digini séyler. Enparalilarda olan seyi anlatmak icin “bizde ne var diyerek” cimleye
baslar ve devaminda nese, cosku ve mutluluk oldugunu anlatir. Cimlesini tamam-
ladiktan sonra ekrana halay ¢eken bir grup insan girer ve oyuncu karakter Enpara.
comda nese, cosku ve mutluluk oldugunu soyleyerek halay cekenlere eslik eder.
Reklamin sonunda ‘Oz s6z0 bir seffaf ve masrafsiz bir bankacilik icin Enpara’li olun’
derken ekranin sag kisminda sloganlar ¢ikar.
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Enpara.comda masraf yok! Onun yerine nese var, cosku var, mutluluk var! Reklam
iletisinin reklam calismasinda, reklam iletisinin gostergeleri ¢éziimlenmesinin yani
sira sinematografik bir bicim analizi, dilsel sdylemler, reklam iletisinin yoneldigi
hedef kitle ve ekonomik durumu ¢ézimlenmektedir. Bunlarin yani sira bu reklam
ornedi ile ilgili olarak anlamlandirma ve degerlendirme bolumleri yer almaktadir.

Gorsel 17: Reklam iletisinde Amors tekniginin kullanildigi bir sahne

Mor arka planda ¢ekilen reklam tek bir acidan cekilmis gibi dursa da icerikte farkli
teknikler kullanilarak ¢ekilmistir. Bu reklamda bakis agisi, pan ve amors teknigi kul-
lanilmistir denilebilir.. Bakis agisinda izleyici ile oyuncu butiinlestiriimistir. Diyalog
olan sahnelerde de amors teknigi uygulanmistir. Bakis acisi ve panlama kullanimi
icin bankanin kolayhidr, masrafsizligi ve netligi ele alinabilir. Cekilen reklam filminde
oyuncu studyo 1sigr altinda cekilmistir. Gorintulerde oyuncuya direkt net bir isik
vurdugu icin bankanin seffafligina vurgu yapildigi sdylenebilir. Reklam filminde yer
alan oyuncu ve arka plan ile verilmek istenen mesaj net bir sekilde verilmistir. Netle-
me tekniginin kullaniimasindaki amacg, tuketiciye verilmek istenilen mesaji iletecek
unsurlar gostererek odaklanmayi, dikkat cekmeyi ve bankanin netligini saglamak-
tir denilebilir.

|
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@para.com

Gorsel 18: Reklam iletisinde kullanilan renk stratejisini gdsteren bir kare.

Reklam iletisinde kullanilan renk stratejisi mor renk Uzerine kurulup bunun yani
sira farkli bircok rengi de barindirmaktadir. Logonun icerisinde yer alan sari, mor,
yesil ve mavi renklerine yer verilmistir. Mavi rengin reklam filminde birkag yerde
kullanildigr gortlmektedir. Halay ¢eken karakterlerin Gzerinde goruldr. Soguk bir
renk olan mavi renk; 6zglven, sadakat ve realitenin rengidir denilebilir. Bir diger
renk ise soguk bir renk olan mor; logo disinda, arka planda ve halay ¢eken karak-
terlerin birkaginda gortlmektedir. Mor renk; Iiks yasami, gl¢ ve zenginligi ifade
eder. Firmanin logosunda bir diger bulunan soguk renk olan yesil renk ise, halay
ceken birinin Gzerinde de kullanilmistir ve canlilik, tazelik, huzur ve dogalligi ifade
eder. Yine logoda bulunan ve halay ceken karakterlerin tizerinde bulunan sicak bir
renk olan sari renk; verimliligi, coskuyu ve arzuyu yansitarak insanlarin coskusunu
on plana ¢ikarmustir.

Yazi olarak ele alinan reklam gostergesinin 27. saniyesi ve sonralarinda spot bilgiler
halinde verilen metinlerde serifsiz yazi tercih edilmis olup, beyaz renk ile yazilmistir.
Dilsel gostergelere bakildiginda net sdylemler dikkati cekmektedir. Tanitimi yapilan
bankanin bireyin tercih etme nedenlerinin anlatimi bakimindan reklam iletisin de
kullanilan dilsel iletide yalin ifade kullanilarak diiz anlam olusturulmustur. Kinaye,
ayristirma gibi dilsel unsurlara da yer verilmistir denilebilir.

Hedef Kitle Coziimlemesi

Hedef kitle ¢cozmlemesinin ¢cok genis tutuldugu, netlik Gzerine strateji gelistirilen
reklam metninde bankanin kafa karnstirmadan kullanilabilecedi gosterilmektedir.
Netlik arayan her bireyin rahatlikla tercih edebilecedi bir banka olarak hedef kitle
yelpazesinin netlik tercih eden tim bireyler seklinde gosterildigi ifade edilebilir.
Adamin stlidyo 1511 altinda sade ve net olmasi oldukga giiclt bir imge konumun-
dadrr.
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Anlamlandirma

incelenen reklam filmindeki anlamlandirmalar Tablo-5'de gruplandirilarak ve cizelge halinde

gosterilmistir.

Tablo 5: Anlamlandirma

Enpara.com

GOSTERGE

GOSTEREN

GOSTERILEN

Erkek karakter
(Konusan oyuncu)

Beyaz renkte gomlegi olan
bir adam

Adamin gomleginde beyaz kullanimasinin
nedeni beyaz renginin safligl, durtstligu ve
dengeyi cagristirmasindan dolayidir. Bu sayede
adam bankayi simgelemis olur denilebilir.

Halay Ceken
karakterler
(Mavi Renkliler)

Halay ¢eken mavi renkli ki-
yafetler giymis karakterler

Mavi renge logo da yer aldigi icin kiyafetlerde
de yer verilmistir. Mavi renk; 6zgUveni simgele-
diginden bankanin kendinden emin durusunu
gostermis denilebilir.

Halay Ceken
karakterler
(Sari Renkliler)

Halay ceken sari renkli ki-
yafetler giymis karakterler

Sari renge logo da yer aldigi igin kiyafetlerde de
yer verilmistir. Sari renk; coskuyu simgeledigin-
den bankayr kullanan insanlarin nesesini 6n pla-
na ¢ikarmak igin kullaniimistir denilebilir.

Halay Ceken karak-
terler
(Mor Renkliler)

Halay ¢eken mor renkli ki-
yafetler giymis karakterler

Mor renge logoda yer aldigi igin kiyafetlerde
de yer verilmistir. Mor renk; zenginligi ve Iiks
yasami simgelediginden enpara.com kullanan
insanlara rahatlik ve zenginligi vaat ediyor de-
nilebilir.

Halay Ceken karak-
terler
(Yesil Renkliler)

Halay ¢eken yesil renkli ki-
yafetler giymis karakterler

Yesil renge logoda yer aldigi icin kiyafetlerde de
yer verilmistir. Yesil renk; canlilik ve huzuru sim-
gelediginden enpara.com kullanan insanlara
seffafligi vaat ediyor denilebilir.

Mor Arka plan

Adamin Arka Planinda Kul-
lanilan Renk

Mor renk; zenginligi ve liks yasami simgeledi-
ginden enpara.com kullanan insanlara rahatlik
ve zenginligi vaat ediyor denilebilir.

Spot bilgiler

Beyaz renkte serifsiz font
ile izleme esnasinda ban-
ka ve calismalari hakkin-
daki spot bilgiler

Bankanin kullandigr ayricaliklari
dir denilebilir.

gostermekte-

|
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Degerlendirme

Banka, reklaminda ayricalik ve netlik ¢ekicilik tdrlerini kullanmaktadir. Arastirma
konusu olan “Enpara.comda masraf yok! Onun yerine nese var, cosku var, mutlu-
luk var!"reklam iletisinde de netlik yonlerinin kullanildigi gorulebilir.

Bu reklam filminin sonlarinda bankaya ait avantajlar metinler seklinde yer almis-
tir. Bu metinler sirasiyla “EFT/FAST/havale masrafi yok! “Fatura Odeme Ucreti Yok,
“Kredi Karti Aidati Yok!, ekranda bilgilendirici metinler olarak gorilmektedir ve
kesinlik icermektedir. Ayricalik cekiciliginde banka sundugu avantajlari metinler
seklinde sunarak izleyiciye kesinlik vermektedir. Bu kesinlik belirten metinler, faa-
liyetlerini aktarmaktadir ve bdylece musteri satin alma konusunda ikna edilmeye
calisiimaktadir.

Bir diger reklam cekiciliginin netlik oldugu soylenebilir. Reklam filminde netlige
gerek metinlerle gerekse oyuncunun séyledikleriyle vurgu yapilmistir. Ciink ban-
ka diger bankalardan ayri oldugunu vurgulamak istedigi icin kendisiyle diger ban-
kalar arasinda olan farklari on plana ¢ikarmak istemistir. Bu sayede de kendisinin
farkl yaptigi seyleri vurgulayacak 6gelere yer vermistir.

Bankalar kendileri tanitirken bir cekicilikten faydalanabildigi gibi birden fazla ceki-
cilik de kullanabilmektedir. Birlikte kullanilan reklam cekicilikleri birbirini tamam-
layict unsur olarak musteriyi satin alma konusunda daha iyi ikna etme yoneliktir.
"Enpara.comda masraf yok! Onun yerine nese var, cosku var, mutluluk varl”reklam
iletisinde; banka misteriyi kazanabilmek icin netlik ve ayricaligini én plana cikara-
rak, diger bankalardan daha fazla olan avantajlarini sergilemistir.
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“Lipton Nerden Cikti Bu Cay” Reklam iletisinin Reklam Cekicilikleri
Baglaminda Gostergebilimsel Coziimlemesi

Reklam iletilerindeki cekicilikler baglaminda gostergebilimsel ¢ozzimlemesi yapi-
lan; “Lipton-Nerden Cikti Bu Cay” reklam filminde Lipton markasinin Grtnt olan tek
dem cayin hikayesi anlatilmaktadir. Bir film setinde gecen reklam filmi; iki arkadasin
film setinde araya girmesi ve yonetmenin uyarisiyla devam etmekte olup tek dem
cayin kisa sUre icinde nasil hazirlandigr hakkinda bilgiler vermektedir.

Gorsel 19: Lipton, “Nerden Cikti Bu Cay” Reklami Ilk Sahnesi
Erisim: https:.//www.youtube.com/watch?v=kayyGk3Liik (25.09.2023)

Lipton “Nerden Cikti Bu Cay” Reklam iletisinin Genel Betimlemesi

Toplumsal yapinin biytmesi ve gelismesi ginimuz alisveris piyasasinin ¢esitlen-
mesini saglamis, Grtin ¢esitliligi sektorde hizmet veren markalarin sayisini artirarak
reklamlara daha fazla dnem verilmesini hedeflemistir. Toplumun egitim seviyesinin
artmasl ve Ozellikle arastirma yetisinin gelismesi bilingli tiketiciyi ortaya ¢ikarmis-
tir. Bilingli tuketici beslenme ve saglik konularina énem verdikge,sirketler reklam
verenler olarak bu noktaya dikkat cekip reklamlarinda Urinlerinin 6ne ¢ikan 6zel-
liklerini vurgulamaktadirlar. Tuketiciler de yasamlar icerisinde strekli olarak kitle
iletisim araclarinin yaymis oldugu reklam mesajlarina maruz kalmaktadirlar. Bu
ylzden reklam mesajlari tiketiciyi ikna edebilmek icin tiketicinin gtivenini sag-
lamaya calisirken, kullanici odakli olmasini da amaclamaktadir. Reklamlarin amaci
yalnizca Urinlerin tanitimi icin mesaj iletmek, tiketicisiyle iletisim kurmak degildir
(Nacar, 2021:1). Reklamlar ikna edici mesajlar ile tUketicilerin olumsuz tutumlarini
olumluya donusttrme ve reklama konu olan Grinun rakiplerinden Gstunlugune,
tlketicileri inandirma cabasindadirlar.
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Lipton Markasi, “Nereden ¢ikti bu ¢ay?” sorusuyla merak uyandiran tanitim kam-
panyasinda, Ug ayri filmden olusan reklam filmleriyle bu konuya yanit vermekte-
dir. Filmde &zellikle Feyyaz Yigit, konuskanligi sebebiyle her seferinde ayni kinaye
soylemiyle (Bir de cay soyleyeyim istersen) karsi karsiya kalsa da kinayeyi anlama-
dan yaninda tasidigi Lipton Tek Dem'leri ¢ikarip cayini oracikta hazirlayarak herkesi
saskina geviriyor. Reklam iletisinin ilk sahnesinden itibaren daima soyleyecek sozl
olan bir karakteri canlandiran Feyyaz Yigit, bu ylzden hep ayni soruya maruz kali-
yor; “Ooo muhabbet guzel, bir de cay sdyleyeyim istersen?” Bu sorudaki kinayeyi
anlamayan karakter, yaninda tasidigi Lipton Tek Dem'leri ¢ikararak ¢ayini oracikta
demliyor. Herkes ona saskinlikla bakarken o ise aninda demlenmis cayinin keyfini
cikartiyor. Aninda demleme cay keyfi yasatan ¢ay diinyasinin yeni Grind Lipton Tek
Dem filmlerinin her biri, her karesiyle izleyenlere eglenceli anlar yasatiyor. insanlarin
arasindaki sohbeti gli¢clendirme amacini benimseyen ve Grtnlerini yenilik¢i bakis
acistyla gelistiren Lipton, Tek Dem icin gerceklestirdigi kampanyayi anlatirken cayin
Turk kaltdrd icindeki yerini yeniden vurguluyor ve strdurdlebilirlik ilkeleri icin hare-
kete gectigini de ekliyor.

Gorsel 20: Lipton, “Nerden Cikti Bu Cay” Reklami Cay Demleme Sahnesi

“Nereden ¢ikti bu cay?”sorusuyla yeni reklam kampanyasini hayata geciren Lipton,
komedyen Feyyaz Yigit'in rol aldigi reklam filmleriyle cay pazarina lezzet ve yenilik
katan yeni Grind Lipton Tek Dem’i tanitiyor. Yeni zamanlarin degisen ihtiyaclarina
yonelik yenilik¢i ve 6zglin ¢ozlmler sunmaya devam eden Lipton, hizli yasam tem-
posunda ¢ay molalarinin da en hizlisini tercih eden genc cay severleri hedefliyor.
Gayin zengin dunyasinda kokld gegmisi, Grtin ¢esitliligi, lezzeti ve kalitesiyle dnemli
bir yere sahip olan Lipton; sekerli ya da sekersiz, limonlu ya da sttlt, agik ya da koyu
olsun, cayin her halini tuketicilerle bulusturuyor. Strekli yeni lezzetler ve yenilik-
¢i Urtinler kegsfettigi cay yolculuguna bireyi de davet eden Lipton, cay kltirintn
6zgiin markasi olmaya devam ediyor. Lipton, ¢cay tutkunlarinin kalbindeki 6zel ye-
rini zamanin ruhunu yakalayarak koruyor. En son ince 6guttlmus cay yapraklari
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sayesinde her an her yerde hazir olabilme ¢zelligiyle “Nereden c¢ikti bu cay?” diye
sordurtan Lipton Tek Dem Urinuyle yine sasirtici, yenilik¢i olmayi basariyor. Esprili
diliyle ilgi ceken Lipton Tek Dem kampanyasi, gostergebilimsel olarak cekicilik algi-
sini basaril bir sekilde yaratmaktadir.

Gorsel 21: Lipton, “Nerden Cikti Bu Cay”Konusma Sahnesi

Lipton'un “Nereden Cikti Bu Cay” reklam filminde izleyici, nerede olursa olsun ko-
nusmaktan kendini alamayan bir Feyyaz Yigit gérmektedir. En olmayacak anlarda
s6z alan, en konusulmayacak anlarda konusan Feyyaz Yigit, her zaman soyleyecek
s6zU olan bir karakteri canlandirmaktadir. Unli komedyen, kendini komik anlarin
icinde bulurken ona hep ayni soru soruluyor;“Ooo muhabbet giizel, bir de cay soy-
leyeyim istersen?”Bu sorudaki kinayeyi anlamayan Feyyaz Yigit, pratik ¢zelligi sebe-
biyle yaninda tasidigi Lipton Tek Dem'leri ¢ikararak ¢ayini hemen orada demlemek-
tedir. Herkes ona saskinlikla bakarken o hic kendini bozmadan aninda demlenmis
cayinin keyfini ¢cikarmaktadir. Bu anlamda reklam filminin her sahnesi gerek secilen
karakter agisindan gerekse nukteli Gslup bakimindan gostergebilimsel olarak son
derece basaril goéztikmektedir.

Hedef Kitle C6ziimlemesi

Hayatin her alanina keyif katarak kendine has bir yeri ve enerjisi olan ¢cay, hedef kitle
acisindan ele alindiginda, toplumdaki sosyallesme araclarindan biridir. Glinde 250
milyon bardak ¢ay tuketilen Turkiye'de arastirmalara gére her 10 kisiden 9'u cay
icerek sosyallesiyor (https://www.campaigntr.com/ Erisim 13.10.2023). Her agidan
tam bir sosyallesme ve iletisim araci olan cay ile insanlarin arasindaki diyalogu
glclendirmeyi amaglayan Lipton, cay esliginde birbirimize iyi gelecek derin ve
kaliteli sohbetlerin anahtarini “Konusalim Artik” diyerek vermektedir. Reklam
filminde ¢zellikle gindelik rutin bir sahne secilmis olmasi, sahnelerin okul ve amfi
ortaminda gergeklesiyor olmasi, cayin aslinda her an her yerde zaman ve mekan
sinirlamasi olmaksizin ttiketilebilen ve sohbet esliginde icilebilen bir tliketim araci
olduguna dikkat cekmektedir. Bu noktada ele alinan distinceye gore; Lipton cay,
hedef kitleye esasen daima her mekanda her zaman tuketilebilir ve kolaylikla
erisilebilir algisi sunmaktadir.

Y
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Gorsel 22: Lipton, “Nerden Cikt Bu Gay” Cayin Hazirlanma Sahnesi

Lipton Pazarlama Mid(irii Sarp Bilal: “Her an her yerde taze demlenmis bir
bardak ¢ay icmeyi kim istemez ki? Yeni Lipton Tek Dem, iste tam da bu hayali
gergek kiliyor. Hazircevap genglerin verdigi yanitlar kadar hizli demlenebilen
Lipton Tek Dem ile hizli yasam temposunda farkli ihtiyaclar olan gengleri
aninda demlenmis ¢ay keyfiyle bulusturuyoruz. icindeki ince 6gditiilmiis cay
yapraklari sayesinde beklenmedik anlarda ¢ay keyfi sunan Lipton Tek Dem
ile pratik bir triinii éne cikariyor ve diinyada bir ilk olan bu farkli iriin for-
muyla Lipton Tek Dem’in ¢ayin yeni yiizii oldugunu adeta kanitliyoruz. ‘Dok,
karistir, demle!” kadar basit adimlarla aninda hazir olan Lipton Tek Dem ile
hizl yasam temposundaki geng ¢ay severlerin cay demleme deneyimini ta-
mamen degistirmek istiyoruz.” diyor (www.campaigntr.com).

Anlamlandirma

Diz anlam ve yan anlam ifadeleri Barthes ile fark edilmistir. Anlamlandirmanin ilk
asamasl diz anlamdir ve asil anlami agiklar. Yan anlam kilturel degerleri, 6znel ba-
kisi ve ideolojik dlstnceyi icerisine alir. Bu temel kavramlarin yani sira simgeler,
metafor yani egretileme, metonimi yani dizdegismece kavramlar da gosterge
bilimde énemle Uzerinde durulmasi gereken kavramlardir. Dizdegdismece ve eg-
retileme 6zellikle reklamlarin gdstergebilimsel analizinde kullaniimaktadir. Anlam-
landirma boyutunu ifade ederken Barthes simgelerden 6rnekler olusturmustur.
Altin, gic ve zenginligin simgesini olustururken, sefalet fakirligi cagristirmaktadir
(Ataman Yengin, 2012: 16).

incelenen reklam filmindeki anlamlandirmalar Tablo-6'da gruplandinilarak ve cizel-
ge halinde gosterilmistir.
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Tablo 6: Anlamlandirma

Gosterge Gosteren Gosterilen

Renk Sari, yesil, kirmiz, Canli, dogal bir atmosfer
turuncu

Nesne Bardak, cay, amfi, GUnlUk yasamda yer alan araglar
topluluk

Mekan Sokakta film seti Ortamin gectigi yer, dogal ve gunlik

bir atmosfer

imge Lipton tek dem cay Daima Pratik, kiiclk, taginabilir, kolay

paketleri erisilebilir bir imaj.
Degerlendirme

“Insanin algilama, anlamlandirma ve anlatma cabasinin cevresiyle iletisim kurma
potansiyeline paralel olarak ilerledigi, bununla birlikte zaman icinde kavramsal ve
ideolojik olarak gelisme gésterdigi bilinmektedir” (inanli ve Yazar, 2022). Bu anlam-
da markalar drinlerini pazarlama asamasinda tiketicilerin kavramsal olarak dikka-
tini cekmek ve onlar Griind satin almaya yonelik ikna etmek icin cekicilikler kulla-
nildigi ve bu cekiciliklerin reklamin tiketicileri satin alma konusunda gtddledigi
soylenebilir. GUnltk yasamin genel glindelik anlarinda insanin icinden konusmak,
yanindaki arkadasiyla bir durum analizi yapmak gelebilmektedir. Bu manada Lip-
ton “Tek Dem”tam bu anlarda sohbeti kurtaran, muhabbeti uzatan bir cay olarak
karsimiza ¢cikmaktadir.‘Nereden Cikti Bu Cay? boyle anlar icin Gretilmis olan bir slo-
gandir. Turkiye dahil 110'dan fazla tlkede insanlari cayin essiz lezzetiyle bulusturan
Lipton, Thomas Lipton'un 1871'de actigi ilk dikkanindan itibaren kokli gegmisiyle
tuketicilere gliven verdigi bilinmektedir. Cayin zamanin ruhunu yakalayabilen ce-
sitli ve aromali hallerini sunarak her dénemde giincel kalmayi basaran Lipton, sek-
tériinde halen trendleri belirlemeyi basarmaktadir. Bircok insanin damak zevkine
hitap edebilen Urlnleriyle giinlik yasamin bir parcasi haline gelen Lipton, gerek
lezzet cesitliligine gerek yenilikci Grtinlerine gerekse iletisim stratejisine hakim olan
ve rakiplerinden onu ayristiran ¢ay vizyonuyla c¢ok farkli segmentlerdeki kullani-
cllara ulagmanin yollarini gelistirmeye devam etmektedir. “Cagimiz olanaklarina
paralel olarak hizla gelisen ve yenilenen dijital teknolojilerin sagladigi olanaklarla
birbirine cok benzeyen, 6zglnlik ve kavramsal temadan uzak, siradan tasarimlar
goze carpmaktadir” (inanl ve Tomak: 2023). Bu noktada Lipton'un “Nereden Cikti
Bu Cay”sloganiyla yarattigi reklam filminde her ortama uygunluk, yararli, pratik ve
konforlu olmasindan dolayi etkililik cekiciligi kullaniimistir denilebilir.

Bir diger cekicilik unsuru olarak dayaniklilik denilebilir. Aragtirma konusu olan rek-
lam iletilerinin geneline bakildiginda hizl ve kolay oldugu vurgusu yapilmaktadir
ve bu kavramlarda dayaniklilik ¢ekiciliginde on plana ¢ikan kavramlardir. Dayanik-
lilik cekiciligi ile yakin kavramlar iceren elverislilik cekiciligi de beceri, hizli ve kolay
kavramlariniicerdigi icin bu reklam iletilerinde elverislilik cekiciligi de kullanimistir
denilebilir.
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Lay’s Citirtis1 “Bizim Ciftcilerimiz Bizim Topraklarimizdan”
Reklam iletisinin Reklam Cekicilikleri Baglaminda Géstergebilim-
sel Coziimlemesi

Reklam iletilerindeki cekicilikler baglaminda gostergebilimsel ¢ézimlemesi yapi-
lan; Bizim Ciftcilerimiz Bizim Topraklarimizdan reklam filminde Pepsico markasinin
GrlinG olan Lay’s patates cipsinin hikayesi anlatiimaktadir. Patates bitkisinin hasat
zamaninda ginln 6gle vakti sularinda patates tarlasinda gecen reklam filmi pata-
tes bitkisinin cips olmadan 6énceki Uretim sirecleri hakkinda bilgiler vermektedir.

Gorsel 23: Bizim Ciftgilerimiz Bizim Topraklarimizdan Reklam Iletisinin giris karesi.
Erisim: https:.//www.youtube.com/watch?v=RgAG0a0WPmMM (Erisim tarihi: 30.09.2023)

Lay’s Bizim Ciftcilerimiz Bizim Topraklarimizdan Reklam iletisinin Genel
Betimlemesi:

Lay’s Bizim Ciftcilerimiz Bizim Topraklarimizdan Reklam Iletisi bir Anadolu'da bir tar-
lada gegmektedir. Tarlada patates hasadi yapmakla mesgul olan ciftci halkin yanina
elinde Lay’s patates cipsini yiyerek hamile bir kadin gelmektedir. Ciftci kadin her
Lay’s ¢itirtisinin bir hikayesi oldugunu soyler. Hamile kadin da dinlemek istedigini
belirtir. Ciftci kadin Lay's cipsten bir tane alarak isirir ve kendi patateslerinin oldu-
gunu soyler. Ardindan Hamile kadin da bir tane cips alarak isirir ve citirtisindaki
hikdyeden tohumunun da yerli tohum oldugunu ifade eder. Cipsten isirik almaya
devam eden ciftci kadin suyun korunarak yetistirildigini soylemesi Gzerine hamile
kadin da cipsten bir isirik alarak topragin degerinin bilerek yetistirildigini ifade eder.
Ciftci kadin ben vyillarin patatescisiyim orrdan biliyorum sen nereden biliyorsun
diye hayretle sorar. Hamile kadin da ben de yillarin Lay'scisiyim diye cevap verir.
Sahneye giren diger ciftcilerin gortntileri ve arka sesde verilen “Lay’s ¢itirtisi bizim
topragimizin bizim cift¢imizin armagani” sesiyle sonlanir.
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Bizim Ciftcilerimiz Bizim Topraklarnimizdan Reklam lletisinin reklam calismasinda,
reklam iletisinin gostergeleri ¢c6ziimlenmesinin yani sira sinematografik bir bicim
analizi, dilsel soylemler, reklam iletisinin yoneldigi hedef kitle ve ekonomik durumu
¢ozimlenmektedir. Bunlarin yani sira bu reklam 6rnegi ile ilgili olarak anlamlandir-
ma ve degerlendirme bolimleri yer almaktadir.

-
ng]jr‘ Lay’s Citirtisi Bizim Giftcilerimiz Bizim Topraklarimizdan o
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Gorsel 24: Reklam iletisinde Amors tekniginin kullanildigi bir sahne.

Patates bitkisinin hasat doneminde patates tarlalarinin oldugu acik alanda ¢eki-
len reklam filminde bircok kamera agisi kullanilmistir. Bu reklamda bakis agisi, pan
ve amors teknigi kullaniimistir. Bakis acisinda izleyici ile oyuncu batunlestiriimistir.
Kismen panlama yapilan yerlerde pazarlamasi yapilan Grindn ayrintilarr verilmek
istenmistir. Diyalog olan sahnelerde de amors teknigi uygulanmistir. Bakis acisi ve
panlama kullanimr igin Griintn dogalligini, tercih edilmesinin nedenini, alinan lez-
zet ve hazzi tum agikhigr ile gostererek tlketicinin Griine giiven duymasinin oldugu
soyleyebilir. Ogle vakti sularinda gekilen filmde giines i1sig1 dogal isik olarak kullanil-
mistir. Gortintulerde dogal 1sik kullaniimasi ile Griintn dogalligina vurgu yapildigi
soylenebilir. Reklam filminde yer alan ana oyuncular ve trn net gosterilmistir. Di-
Ger kisimlarda bircok yerde belirsizlik vardir. Gortilmesi istenilen yerler netleme ya-
pilmistir ve net bir halde gosterilmistir. Netleme tekniginin kullaniimasindaki amag,
sadece tiketiciye verilmek istenilen mesaji iletecek unsurlari géstererek odaklan-
may! ve dikkat cekmeyi saglamaktir denilebilir.
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Lay’s Citirtisi Bizim Ciftcilerimiz Bizim Topraklarimizdan

N A

Gorsel 25: Reklam iletisinde kullanilan sari renk stratejisini gosteren bir kare.

Reklam iletisinde kullanilan renk stratejisi sari rengi tizerine kurulmustur. Patatesin
ic rengi olan sari renk, markanin logosunda ve ambalajinda da kullaniimaktadir.
Reklam filminde de ana karakter basta olmak tizerinde bircok yerde kullanildigi go-
rdlmektedir. Sicak bir renk olan sari renk; verimliligi, coskuyu, arzuyu yansitmaktadir.
Kahverengi ise ana karakter oyuncularin birinin kiyafetinde ve arka planda gorul-
mektedir. Patatesin kabuk rengi olan bu renk ile saglikli yasami da temsil etmek-
tedir (Ceken, B, Yildiz, E. 2015:134). Reklam iletisinin ilk karesinde ve gokyUzinde
gorllen mavi renk gokyuzi ve denizin rengi olup 6zgliven, sadakat ve realitenin
rengidir denilebilir. Bir diger renk ise yesil rengi olup tarlara ve tarim aletlerinde g6-
rtlmektedir. Yesil renk; canlilik, tazelik, huzur ve dogalligi ifade ederken pazarlamasi
yapilan Grinin dogalligina gonderme yapildigi séylenebilir. Firmanin logosunda
bulunan kirmizi renk; ambalajin Gzerinde, kadinin bas ¢rttstnde, arka planda cali-
san bireylerin kiyafetlerinde ve traktorde kullanildigr gortlmektedir. Sicaklik, dina-
mizm, kararlilik vb. anlamlarda kullanilan kirmizi istah acan renk olarak da bilinir.
Beyaz renkte markanin logo renginde kullanilan renk olup saflik, temizlik ve hijyeni
temsil etmektedir ve ana karakter oyuncu ile patates kasalarinda, kadinin bas ortu-
stinde de gorilmektedir.

Yazi olarak ele alinan reklam g6stergesinin 9. saniyesi ve sonralarinda spot bilgiler
halinde verilen metinlerde serifsiz yazi tercih edilmis olup beyaz renk yazilmis ve
cevresine kirmizi renk kontur uygulanmistir. Kirmizi beyaz leke olusturulan alanda
firmanin logosuna gonderme yapmakla birlikte kirmizinin 1sik gticti de kullanilarak
GrlnUin Uretim Oncesine ait bilgiler modern bir font ile de desteklenerek verilmistir
denilebilir. Reklam metninin sonunda da yesil bant tzerine beyaz yazi kullanilarak
Urintn dogallik vurgusu desteklenmistir denilebilir.
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%100
yerli Uretim
tohum

Gorsel 26: Reklam iletisinde kullanilan bilgilendirici metinlerin kullanimini gésteren bir kare.

Dilsel gostergelere bakildiginda yerel séylemler dikkati cekmeyedir. Turk bir firma
olmayan Uretici firmanin bu reklamda yerel sive kullanmasi ile yerel unsurlar ev-
rensel diizeye ¢ikarmaya calistigi séylenebilir. Diger bir deyisle tanitimi yapilan Grd-
ndndn, bireyin satin almada tercih etme nedenlerinin anlatimi bakimindan reklam
iletisinde kullanilan dilsel iletide yerel ve yalin ifade kullanilarak diiz anlam olus-
turulmustur. Kinaye, benzetme, mecaz anlam vb. dilsel unsurlara bagvurulmamis
olup yerel sive ve sdylemlere yer verilmistir denilebilir.

Hedef Kitle Coziimlemesi

Hedef kitle coztimlemesinin cok genis tutuldugu, dogdallik Uzerine strateji gelisti-
rilen reklam metninde hamile bir kadinin dahi rahatlikla tiketebilecegi dogdallikta
oldugu gosterilmektedir. Dogallik arayan her bireyin rahatlikla satin alabilecegi bir
Urtin olarak hedef kitle yelpazesinin dogallik tercih eden tim bireyler seklinde gos-
terildigi ifade edilebilir. Hamile kadin metaforu burada oldukca giiclt bir imge ko-
numundadir. Yapay ve katkili bir besini tiketmesi saglik agisindan dogru olmayan
hamile kadinin tuketebilecedi bir dogallikta oldugu Urinln pazardaki hedef kitlesi
dogal Utun tercih eden her bireydir denilebilir.

Anlamlandirma

incelenen reklam filmindeki anlamlandirmalar Tablo-7'de gruplandirilarak ve cizel-
ge halinde gosterilmistir.

o
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Tablo 7: Anlamlandirma

tates bitkisinin yetistigi
toprak

GOS- | GOSTEREN GOSTERILEN
TERGE
Hamile | Sari, beyaz renkte elbiseli | Hamile bireylerin beslenmelerinde yapay
kadin kafasinda yazlik fotr sap- | gida kullanmamasi gerekmektedir. Bu-
(Demet | kasi ve elinde cips paketi | rada hamile kadinin Lay’s patates cipsini
Evgar) | olan hamile bir kadin yiyebiliyor olmasi ile pazarlamasi yapilan
drtindin dogal oldugu vurgusu yapiyor
denilebilir.
Kadin Tarlada patates hasadi Pazarlamasi yapilan GrinUn yerel sartlarda
karakter | yapan yaklasik 50-55 ve geleneksel yontemlerde Uretildigi
(Ciftci) | yaslarinda yerel kiyafetler | gosterilmistir denilebilir
giyinmis ve yerel sive ile
konusan kadin
Romork | Reklam iletisinin ilk kare- | Ozgtiven ve realitenin rengi olan lacivert
sinde arka tarafi gorilen | ile giris yapilmasi gergekleri oldugu gibi
Uzerinde patates kasalari | gosterip anlatildigi gosterilmek istenmek-
yUklU lacivert renkliro- | tedir denilebilir
mork
Patates | Icinde patates, disin- Urlinlerin tarladan 6zenle hasat edilerek
kasalari | da Lay's logosu olan fabrikaya sevkiyatinin yapildigi gosteril-
oyuncularin ortasinda mektedir denilebilir.
ve romorktaki patates
kasalar
Patates | Patates tarlasinda pata- | Patates hasadinin geleneksel yontemlerle
tarlasi | tes hasadi yapan kadin yapildigi gosterilmektedir
ve ve erkek isciler
isciler
Patates | Ciftci kadinin Lay’'aam- | Patates cipsinin isirarak bizim buralarin
cipsi-1 | balajindan ¢ikarip isirdidi | patatesi diyerek tarla ve ambalajdaki
patates cipsi UrdnUn ayni oldugu gosterilmektedir
denilebilir.
Patates | Ana karakter oyuncu- Ana karakterin cipsten isirmasiyla tadini
cipsi-2 | nun ambalajdan cikarip | taniyip yerli tohumdan tretildigini soyle-
isirdig patates cipsi yerek cipsin tadinin da geleneksel oldugu
gosterilmektedir denilebilir
Su Patates bitkilerini sula- Patates bitkisinin sulanmasinda da mo-
fiskiyesi | yan su fiskiyesi dern yontemlerin kullanildigr gosteril-
mektedir denilebilir
Toprak | Bir avug icerisinde pa- Patates bitkisinin yetistigi topraklarin

degeri ve kalitesinin bilincinde olarak
kullanildigr gosterilmektedir denilebilir

Y
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Degerlendirme

Markalar Grtnlerin reklam ve pazarlama stratejilerinde ¢ekicilik tirlerini kullanmak-
tadirlar. Arastirma konusu olan“Lay’s Bizim Ciftcilerimiz Bizim Topraklarimiz”reklam
iletisinde de ¢ekicilik tirlerinin kullanildigi gorulebilir. Pollay'in reklam ¢ekicilerine
gore arastirma konusu olan bu reklam ilesinde bircok ¢ekicilik kullanildigi gortle-
bilir. Bunlardan ilki bilgelik gekiciligi denilebilir.

Bu reklam filminin de bircok yerinde Uriine ait bilgiler ve markanin yaptigr calis-
malar ekranda bilgi metinleri olarak verilmektedir. Bu metinler sirasiyla “Turkiye'nin
yedi bolgesinden, yirmi sehrinden’,“%100 yerli Gretim tohum’,"Modern sulama sis-
temleri’, ciftcilerimize 15 yildir tarim egitimi” bilgileri ekranda bilgilendirici metinler
olarak gorilmektedir ve istatistiki veriler icermektedir. Bilgelik ¢ekiciliginde, marka;
Uriindn Uretim faaliyetinde onceden beri ve hala yaptigi ¢calismalar bilgilendiri-
ci metinler yoluyla aktarmaktadir. Istatistiki bilgiler, bilimsel veriler, nesnel bilgiler
verme gibi durumlarla mdsteriyi bilgi ve egitim bu konudaki bilgi, deneyim ve fa-
aliyetlerini aktarmaktadir ve boylece misteri satin alma konusunda ikna edilmeye
cahisilmaktadir.

Bir diger reklam cekiciliginin dogallik oldugu soylenebilir. Reklam iletisinin gectigi
yer olarak patates bitkisinin yetistigi tarla tercih edilerek patates bitkisinin toprak-
taki hali, sulama, bakimi gibi Gretim asamalari gosterilerek ticari faaliyete konu olan
cipsin ham maddesinin dogal ortamda dogal sartlarda yetisen triin oldugu goste-
rilerek masteri bu Griinn satin alma konusunda ikna edilmek istenmistir.

Bir diger reklam cekiligi ise gelenekselliktir denilebilir. Reklam iletisinde patates bit-
kisinin Uretiminin geleneksel yontemlerle yapildigi gésterilmektedir. Bu durumu
tarlada geleneksel yontemlerle calisan bireylerin yani sira reklamdaki oyuncular-
dan birinin kiyafetinin yerel/geleneksel kiyafetlerden tarafa tercih etmistir. Deva-
minda da ayni oyuncu yerel sive ile konusmaktadir. Bu unsurlar bir araya getirildi-
ginde arastirma konusu olan bu reklamda geleneksellik cekiciliginin de kullanildig
soylenebilmektedir.

Firmalar Urdnlerini tanitirken bir cekicilikten faydalanabildigi gibi birden fazla ¢eki-
cilik de kullana bilmektedir. Birlikte kullanilan reklam cekicilikleri birbirini tamam-
layici unsur olarak musteriyi satin alma konusunda daha iyi ikna etme yoneliktir.
“Lay’s Bizim Ciftcilerimiz Bizim Topraklanmiz” reklam Iletisinde; firma, musterilerini
bu Urlint satin almaya ikna etmek icin geleneksellik, dogallik ve bilgelik cekicilikle-
rini kullandigr séylenebilir.

|
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“Buguinden Yarina Hazir”

Reklamveren
Petrol Ofisi

Reklamveren Yetkilileri

Sinan Seha Turkseven, Ibrahim Basa,

Mina Demir

Reklam Ajansi
Punch BBDO

Ccco
Ali Musa Paca

Genel Muddr Yardimcilarn
Glin Erdogan, Koray Oztirk

Yonetici Kreatif Direktor
Ercin Sadikoglu

CSO
Yelda Aktuna

Musteri Grup Direktori
Aylin Acar

Kreatif Direktor
Emre Reisoglu

Kreatif Ekip Lideri
Kerem Ceteci

Reklam Yazarlari
Esma Akalin, Ekin Tuncer
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Petrol Ofisi“Bugiinden Yarina Hazir” Reklam iletisinin Reklam Cekicilikleri
Baglaminda Gostergebilimsel Coziimlemesi

Reklam iletilerindeki ¢ekicilikler baglaminda gdstergebilimsel ¢ézimlemesi yapi-
lan; “Buglinden Yarina Hazir" reklam filminde petrol ofisi markasinin hikayesi anla-
tilmaktadir. Yaklasik 25 adet reklam serisinden olusan bir kampanya bu istasyona
kimin ne zaman gelecedi bilinmez mottosuyla hazirlanmis olup bir yakit istasyo-
nunda ge¢cmektedir. Bu arastirmada Effienin web sayfasinda duyurdugu reklam
kampanyasi ele alinacak olup bu reklam iletisi petrol yakiti istasyonunda gegmek-
tedir. Uraz Kaygilaroglu basrolde yer almakta ve “Bu istasyona kimin, ne zaman
gelecedi belli olmaz” diyerek ziyaretcilerinin her ihtiyacina hazirlikli oldugunu sdy-
[Gyor. Petrol Ofisi yakitinin sahip oldugu tim 6zellikler ve istasyonda ihtiya¢ duyu-
labilecek her sey seyircilere keyifli bir sekilde anlatiliyor.

-

DAHA FAZLA VIDEO e
Bu istasyona kil ne zaman gelecegi belli olmaz.

0 yU@tlen biz hep haziriz.

Gorsel 27: Bugiinden Yarina Hazir Reklam lletisinin giris karesi.

Erisim: https://www.youtube.com/watch?v=RLLunb-PWfs (Erisim tarihi: 30.09.2023)

“Bugiinden Yarina Hazir” Reklam iletisinin Genel Betimlemesi:

Petrol ofisi markasinin “Buglinden Yarina Hazir" mottosuyla ¢iktigi reklam kampan-
yasinda Uraz Kaygilaroglu bir Petrol Ofisi calisani kimliginde rol almaktadir ve oyun-
cu canlandirdigr karakterle markanin mesajlarini samimi bir dil ile hedef kitleye
aktarmaktadir. Bir yakit istasyonunda gegen reklam iletisi “buraya kimin ne zaman
gelecedi belli olmaz diyerek araba icerisinde yakit istasyonuna gelen ve kafasini
camdan disari ¢ikaran evcil kdpegi severek giris yapmaktadir. Daha sonra elinde
bezle arabasinin yaninda bir seylerle ugrasan adama dogru yaklasir ve adama “hos
geldiniz” demesi ile diyalog baslar. Adam calisana “sizde boya koruyucu, jant te-
mizleyici, oto sampuani var midir?” seklinde bir soru yoneltir. Calisan da hepsinin
mevcut oldugunu sdyler. Ardindan adam cam suyu rica ettigini sdyler. Buna karsilik
calisan da adamin sorduklarinin yalnizca arabanin disi icin ihtiyag olan seyler ol-
dugunu belirtir ve arabanin ici icin bir sey isteyip istemedigini aktaran bir ifadeyle
sorar. Adam bunu hi¢ distinmedigini ifade eder. Bunun tzerine ¢alisan da“biz onu
da disunduk” cevabini vererek Petrol ofisi olarak musterilerin ihtiyaglarini onlardan
once dustindiklerini ve bu ihtiyaclara karsi her zaman hazirlikli olduklarini vurgu-
lar. Reklamini yaptigi Active-3 teknolojili V/Max'in dzelliklerini anlatmaya baslar ve
reklam dis seste verilen “Buglinden Yarina Hazir" sesiyle sonlanir.
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Bugiinden Yarina Hazir reklam calismasinda, reklam iletisinin gostergeleri ¢6zim-
lenmesinin yani sira sinematografik bir bicim analizi, dilsel séylemler, reklam ileti-
sinin yoneldigi hedef kitle ve ekonomik durumu ¢éztimlenmektedir. Bunlarin yani
sira bu reklam 6érnedi ile ilgili olarak anlamlandirma ve degerlendirme bolimleri
yer almaktadr.

——v

Gorsel 28: Reklam iletisinde kullanilan kirmizi renk stratejisini gdsteren bir kare.

Reklam iletisinde kullanilan renk stratejisi kirmizi rengi Gzerine kurulmustur. Kullani-
lan kirmizi renk firmanin kurumsal rengidir. Reklam filminde de ana karakterin kiya-
fetleri, gelen misterinin arabasi gibi bircok yerde kullanildigr gorilmektedir. Sicak
bir renk olan kirmizi renk; enerjiyi, hareketliligi, tutkuyu ve gticti simgelemektedir.
Bunun yani sira dikkat ¢ekici bir renk olmasina istinaden reklam kampanyalarinda
siklikla tercih edilen bir renk oldugu icin pazarlama anlaminda basarili ve lider ruhlu
bir renk olarak tanimlanabilir. Kirmiziyla birlikte kullanilan fime rengi de reklama
hakimdir. Otomobil sektériinde oldukga sik kullanilan bir renk olan fiime rengi, 1Uk-
st ve zenginligi temsil etmektedir. Buna ek olarak beyaz renkte markanin logo ren-
ginde kullanilan renk olup, seffafligi, hijyeni, temizligi, masumiyeti ve dengeyi tem-
sil etmektedir ve ana karakterin kiyafetinde, istasyon tabelasinda gorilmektedir.

VMax Asmved

%1009 kadar | ik depodan itibaren % e var
temizler [forur "0 tgsarpuf

isaglar

4

Gorsel 29: Reklam iletisinde bilgilendirici metinlerin kullanimini gésteren bir kare.

65



|

Petrol Ofisi

Yazi olarak ele alinan reklam gostergesinin 20. saniyesi ve sonralarinda V/Max'in
ozelliklerine dedinen spot bilgiler ile birlikte gelen video gorsellerle olusturulmus-
tur. Sahneye ilk olarak V/Max'in araci %100 temizlemesine iliskin vurgu yapan video
gelir. Ardindan “Ilk depodan itibaren korur” yazili ikinci video gelir ve bunu “%5'
varan tasarruf saglar”yazili videonun takip etmesiyle ekran 3'e bolinur. Spot bilgi-
ler halinde verilen metinlerde serifsiz ve modern bir yazi karakteri tercih edilmistir.

Dilsel gostergelere bakildiginda modern, kibar, samimi, neseli ve kendinden emin
bir Uslup kullanildigi soylenebilir. Reklamin genelinin sohbet havasinda ge¢gmesi-
nin yani sira sloganlarla ve anlatimlarla da desteklenmistir.

Hedef Kitle Coziimlemesi

Hedef kitle ¢ozimlemesinin oldukca genis tutuldugu, “Bu istasyona kimin ne za-
man gelecedi belli olmaz”sloganiyla giris yaptigi ve her an her kitleden musterinin
istasyona gelebilecegi ve firmanin buna hazirlikli oldugu belirtiimektedir. Petrol
ofisi bu reklam iletisinde, ilk arabasi olan musterinin hentiz arabasinin ihtiyaclariyla
ilgili cok fazla bilgi sahibi olmamasini gostermistir fakat Petrol ofisi calisani bu mus-
teriyi arabasinin ihtiyaclari hakkinda bilgilendirmistir. Arastirma konusu olan rek-
lamin hedef kitlesini arabasina titiz davranan, arabasini seven tim bireyler olarak
belirledigi sdylenebilir.

Anlamlandirma

incelenen reklam filmindeki anlamlandirmalar Tablo-8'de gruplandirilarak ve cizel-
ge halinde gosterilmistir.

Tablo 8: Anlamlandirma

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Petrol ofisi calisani
(Uraz Kaygilaroglu)

Sapkall, kirmizi kiya-
fetli ve kdpedin basini
oksayan bir petrol ofisi

Burada petrol ofisi calisanlari-
nin hayvanlara karsi nazik ve
sevgi dolu oldugunun vurgu-

calisani su yaplliyor denilebilir.
Erkek karakter Elinde bezle yeni aldig Yeni otomobile sahip olan
(MUsteri) otomobilinden ¢ikan, he- | bir mUsteri ile hedef kitle
yecanl bir erkek karakter | belirlenmistir denilebilir.
Kirmizi Araba Reklam iletisinin Gglnct | Markanin kurumsal rengine it-
karesinde musterinin hafen ve dikkat cekici oldugu
indigi, sol tarafi gortlen | icin kirmizi renkte bir araba
kirmizi renkli araba tercih edilmistir denilebilir.
Spot bilgiler Beyaz kontursuz, serifsiz | Markanin Griin hakkinda ilet-

ve modern yazi karakte-
riyle Grintn ozellikleri
hakkindaki spot bilgiler

meyi hedefledigi tanimlayici
ve aciklayici bilgiler denilebilir.

Y
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Degerlendirme

Markalar Urlnlerin reklam ve pazarlama stratejilerinde cekicilik tdrlerini kullandigi
ve bu cekiciliklerin reklamin tketicileri satin alma konusunda giduledigi sdylene-
bilir. Arastirma konusu olan “Buglinden Yarina Hazir” reklam iletisinde de cekicilik
tdrlerinin kullanildig, Pollay'in reklam cekicilerine gére arastirma konusu olan bu
reklam iletisinde de bir¢ok cekicilik kullanildigr gordlebilir. Bunlardan ilki bilgelik
cekiciligi denilebilir.

Bu reklam filminin de bircok yerinde Urlne ait bilgiler ve markanin yaptigi ¢alisma-
lar ekranda bilgi metinleri olarak verilmektedir. Bu metinler sirasiyla “%100%e kadar
temizler’, “ilk depodan itibaren korur’, “%5'e varan tasarruf saglar” bilgileri ekranda
bilgilendirici metinler olarak goértilmektedir ve istatistiki veriler icermektedir. Bilge-
lik cekiciliginde, marka; Grintn/hizmetin Uretim/ticari faaliyetinde ¢nceden beri
ve hala yaptigi calismalar bilgilendirici metinler yoluyla aktarmadir. Istatistiki bil-
giler, bilimsel veriler, nesnel bilgiler verme gibi durumlarla musteriye bu konudaki
bilgi, deneyim ve faaliyetlerini aktarmaktadir ve boylece musteri satin alma konu-
sunda ikna edilmeye calisiimaktadr.

Bir diger reklam cekiciliginin ise gtvenilirlik oldugu soylenebilir. Calisanin istas-
yona gelen ve ilk otomobili oldugunu séyleyen heyecanl musteriyi tecribeli bir
sekilde yonlendiren davranisiyla Petrol Ofisi'nin her kosula hazirlikli ve glvenilir
oldugu vurgulanmak istenmistir.

Reklam iletisi incelendiginde etkililik ¢ekiciliginin de kullanildigi gortlmektedir. Et-
kililik cekiciliginin alt basliklarina bakildiginda; uygun, yararli, pratik, konforlu gibi
kavramlarin yer aldigi gortlmedir ve bu nedenle Etkililik cekiciliginin de bu reklam-
da kullanildigr séylenebilir.

Firmalar Grinlerini tanitirken bir cekicilikten faydalanabildigi gibi birden fazla ce-
kicilik de kullanabilmektedir. Birlikte kullanilan reklam cekicilikleri birbirini tamam-
layici unsur olarak musteriyi satin alma konusunda daha iyi ikna etme yoneliktir.
“Bugilinden Yarina Hazir” reklam iletisinde; firma, musterilerini bu Grint/hizmeti
satin almaya ikna etmek icin bilgelik, Gnlt kullanimi ve guvenilirlik cekiciliklerini
kullandigi séylenebilir.

o
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“Hassasiyetimiz Dogaya, Mirasimiz Yarinlara”

Reklamveren
Lila Group / Sofia

Reklamveren Temsilcileri
Burcu Oglicti Giritli, Neslihan Makinist Canatar, Damla Alisanoglu

Reklam Ajansi

Happy People Project
Ajans Baskanlari

Yasar Akbas, Orcun Onural

Strateji Ekibi

Niltifer Ozlem Akbas, Cagla Keskin

Kreatif Ekip ) ) )

Atilla Karabay, Setenay Ozcan Yildinm, Burcu Gizem Ozkok, Ahmet Ulkd, Caglar
Atalay

Musteri Ekibi
Gozde Alding Atamer, Merve Kandis, Seren Toktamis, Biige Ozcan

Ajans Produiktori
Hikmet Helvaci

Prodiiksiyon Sirketi
Kala Film

Yonetmen
Ali Ardic

Produktorler
Berna Oztlirk, Melisa Akbaba

Post Prodiiksiyon
Roots Post Prodiksiyon

Muzik
Orhan Yilmaz
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Sofia ile “Hassasiyetimiz Dogaya, Mirasimiz Yarinlara”
Reklam iletisinin Reklam Cekicilikleri Baglaminda
Gostergebilimsel Coziimlemesi

Reklam iletilerindeki cekicilikler baglaminda gostergebilimsel ¢ozimlemesi yapi-
lan; Sofia ile 'Hassasiyetimiz Dogaya, Mirasimiz Yarinlara'reklam filminde Lila Group
markasinin Urinu olan Sofia Kagidin hikayesi anlatiimaktadir. Eskiden kuslarin attigi
tohumlarin agaca dontsme surecinin artik Sofia Kagit faaliyeti olan eko droneler ile
yapildigi ile ilgili bilgiler vermektedir.

#hassasiyetimizdogaya

Gorsel 30: Hassasiyetimiz Dogaya, Mirasimiz Yarinlara Reklam iletisinin giris karesi.
Erisim: https://www.youtube.com/watch?v=mWVA6XLo-F4 (Erisim tarihi: 20.09.2023)

Sofia ile “Hassasiyetimiz Dogaya, Mirasimiz Yarinlara” Reklam
iletisinin Genel Betimlemesi:

Sofia ile 'Hassasiyetimiz Dogaya, Mirasimiz Yarinlara' Reklam iletisi agaclarin sik ol-
dugu bir ormanda ge¢cmektedir. ilk bahsettigi agacin karesinden sonra bir Ardi¢
kusunu gostererek, agacin bu kusun eseri oldugundan bahseder. Ikinci kisma gec-
tiginde de bir zeytin agaci karesini gosterdikten sonra Karatavuk kusunu gosterir
ve bu agacinda karatavuk kusunun eseri oldugundan bahseder. Baska bir agaci
gostererek de o agacinda Findikkiran kusunun eseri oldugunu séyler. Daha son-
rasinda "nasil mi?” diye bir soru yonlendirerek hikayeyi anlatmaya baslyor. Ve kus-
larin kimsenin ulasamadigi tepelere ulasarak dustrdukleri tohumlar ile o ormani
kuranlarin kuslar oldugunu séyliyor. Agaclarin ise kuslar gibi bir bir azaldigindan
bahsederek devam ediyor. Sofia olarak dogaya karsi duyarli olduklarindan ve artik
bu streci kuslar yapamadigricin Sofia'nin eko drone araglari ile ulasiimadik tepelere
ulastiklarindan bahsederek devam ediyor. Reklam filminin sonunda seyirciye sizde
katilin diyerek, aldiklari her Sofia Kagit'in bu eko dronelara ve sonrasinda olusacak
agaclara katkida bulunacagini soyleyerek sloganla birlikte reklami bitiyor.

V N
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Bizim Ciftcilerimiz Bizim Topraklarimizdan Reklam Iletisinin reklam calismasinda,
reklam iletisinin gostergeleri ¢dztimlenmesinin yani sira sinematografik bicim ana-
lizi, dilsel sdylemler, reklam iletisinin yoneldigi hedef kitle de ¢ozimlenmektedir.
Bunlarin yani sira bu reklam 6rnegi ile ilgili olarak anlamlandirma ve degerlendirme
boltmleri yer almaktadir.

Gorsel 31: Reklam iletisinde panlama tekniginin kullanildigi bir sahne.

Adaclarin sik oldugu bir ormanda cekilen reklam filminde bircok kamera agisi kul-
laniimistir. Bu reklamda bakis agisi, teknigi, panlama ve netleme kullaniimis olup
panlama yapilan yerlerde pazarlamasi yapilan Griintn ayrintilarr verilmek istenmis-
tir. Bakis agisiyla Grinin dogalligini, tercih edilmesi icin nedenini, dogaya katkisini
vurgulayarak tlketicinin tGrine gliven duymasinin saglandigi soyleyebilir. Gindiz
vakti cekilen filmde gtines 1511 dogal 1sik olarak kullanilmistir. Gortntulerde dogal
istk kullanilmas ile Griintin dogalligina vurgu yapildigi sdylenebilir. Reklam filminde
anlatilmak istenen unsurlar net ve anlasilir sekilde gosterilmistir. Gorilmesi isteni-
len yerler netleme yapilmistir ve net bir halde gosterilmistir. Netleme tekniginin
kullanilmasindaki amag, sadece tlketiciye verilmek istenilen mesaji iletecek unsur-
lari gostererek odaklanmayi ve dikkat cekmeyi saglamaktir denilebilir.
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Gorsel 32: Reklam iletisinde kullanilan orman stratejisini gosteren bir kare.

Reklam iletisinde kullanilan renk stratejisi yesil rengi Gzerine kurulmustur. Orman-
daki agaclarin rengi olan yesil renk, markanin logosunda ve ambalajinda da kulla-
nilmaktadir. Reklam filminde de kuslarin bulundugu yer basta olmak tizere bircok
yerde kullanildigi gortlmektedir. Soguk renk ailesinden olan yesil; canlilik, tazelik,
huzur ve dogalligr yansitmaktadir. Kahverengi ise ormandaki agaglarin goévde ve
dallarinda, Urdntn ambalajinda ve kagitlarin bulundugu sepette gortlmektedir.
Bu renk ile saglikli yasami da temsil etmektedir. Reklam iletisinin ilk karesinde ve
gokytztinde gorilen mavi renk gékylzinin rengi olup 6zgiiven, sadakat ve rea-
litenin rengidir denilebilir. Firmanin logosunda bulunan beyaz renk; saflik, temizlik
ve hijyeni temsil etmektedir.

Gorsel 33: Reklam iletisinde kullanilan kurak orman stratejisini gosteren bir kare.
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(o)
ecord¥ng

Gorsel 34: Reklam iletisinde kullanilan drone metaforunu gosteren bir kare.

Hedef Kitle Coziimlemesi

Hedef kitle coziimlemesinin cok genis tutuldugu, dogallik Uzerine strateji gelis-
tirilen reklam metninde sik adach bir orman ve kurak bir orman arasindaki farki
gosterilmektedir. Dogaya katki saglamak isteyen her bireyin rahatlikla satin alabi-
lecegi bir Uriin olarak hedef kitle yelpazesinin dogayi tercih eden tim bireyler sek-
linde gosterildigi ifade edilebilir. Drone metaforu burada oldukca giiclt bir imge
konumundadir. Kuslarin miras biraktigi tohumu dronelarin devam ettirebilecedi
ve dogdal yasamin korundugu bu Griintn pazardaki hedef kitlesi dogayi seven her
bireyin tercihidir denilebilir.

L I ‘
HassasiyetimiziDogaya

Mirasimiz Yarinlara
[

Gorsel 35: Metin Bilgilendirmesini Gosteren Sahne.
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Yazi olarak ele alinan reklam gdstergesinin 43. saniyesi ve sonralarinda spot bilgi-
ler halinde verilen metinlerde serifsiz yazi tercih edilmis olup beyaz renk yazilmis
ve cevresine yesil renk kontur uygulanmistir. Firmanin logosu ormanin yesiline ve
dogalliga gdnderme yapmakla birlikte yesilin 15tk gticti de kullanilarak reklamin lo-
gosuna ait bilgiler modern bir font ile de desteklenerek verilmistir denilebilir.
Tanitimi yapilan GrinUnUn, bireyin satin almada tercih etme nedenlerinin anlatimi
bakimindan reklam iletisinde kullanilan dilsel iletide yalin ifade kullanilarak diiz an-
lam olusturulmustur. Benzetme, mecaz anlam vb. dilsel unsurlara yer verilmemistir
denilebilir.

Anlamlandirma

incelenen reklam filmindeki anlamlandirmalar Tablo-9'da gruplandinlarak ve cizel-
ge halinde gosterilmistir.

Tablo 9: Anlamlandirma

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Ardic Kusu Sirti diiz, kahverengi, alt | Ardig Kus'unun tohumu disu-
tayleri ise "V" seklinde rerek agacin olusmasina katki
kara benekli krem renkli | saglayan kus
kus

Karatavuk Kusu | Tayleri siyah, gagasi Zeytin agacinin tohumunu
parlak sari renkli kus topraga birakarak cogalmasini

saglayan kus

Findikkiran Kusu | Kisa gagal, pas rengi-tu- | Ormanin icerisinde agacin ¢cogal-
runcu alt tlyler ve parlak | masina yardimci kus

pas rengi kuyruk alti
tlylere sahip kus

Orman Birden fazla agacin Hem sik bulundugu hem de
bulundugu yesil alan kurak bir sekilde oldugu anlar ile
yoklugunun gdsterilmesi
Drone Uzaktan kumanda ile Kuslarin yerine getirdigi tohum
kontrol edilebilen, insan- | gorevlerini artik kuslarin sayisi
siz hava araci azalmasindan dolayi, kugslarin

yerine gecerek tohumlamayi
saglayan arag

Spot bilgiler Yesil dolgulu beyaz renk- | Markanin sahip oldugu degerleri
te serifsiz font ile izleme | sloganla anlatmasi

esnasinda marka ve
Grindn slogani hakkinda
bilgi
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Degerlendirme

Markalar trtinlerin reklam ve pazarlama stratejilerinde ¢ekicilik turlerini kullanmak-
tadirlar. Arastirma konusu olan Sofia ile "Hassasiyetimiz Dogaya, Mirasimiz Yarinlara’
reklam iletisinde de cekicilik turlerinin kullanildigr gordlebilir.

Bu reklam filminin de bircok yerinde trline ait bilgiler ve markanin yaptigi calis-
malar konugmaci tarafindan anlatilir. Bu séylemler markanin sahip oldugu deger-
leri agiklar niteliktedir. Ve dogaya katki saglayacak adimlar atarak hareket ettiklerini
gosterir. Bilgelik cekiciliginde, marka; Grintin Uretim faaliyetinde énceden beri ve
hala yaptigi calismalari bilgilendirici sdylemler yoluyla aktarmaktadir. Nesnel bilgi-
ler vererek musteriye net ve anlasilir olmayi amaclar, bu sayede de musteriyi daha
hizli ikna eder.

Bir diger reklam cekiciliginin dogallik oldugu sdylenebilir. Kuslarin artik azaldigi igin
yapamadigi isi dronelarin yapmasini saglayacaklarini gostermislerdir. Reklam iletisi-
nin gectigi yer olarak orman tercih edilerek, agaclarin sikligi gosterilmis ve ticari fa-
aliyete konu olan kagit havlunun ham maddesinin, ormanlara olusturacagi tahribin
azaltlmasinin saglanacadi gosterilerek musteri bu Grntn satin alma konusunda
ikna edilmek istenmistir.

Firmalar Urdnlerini tanitirken bir ¢ekicilikten faydalanabildigi gibi birden fazla ce-
kicilik de kullanabilmektedir. Birlikte kullanilan reklam cekicilikleri birbirini tamam-
layici unsur olarak misteriyi satin alma konusunda daha iyi ikna etmeye yoneliktir.
Sofia Ile 'Hassasiyetimiz Dogaya, Mirasimiz Yarinlara' reklam lletisinde; firma, mis-
terilerini bu UrinU satin almaya ikna etmek icin dogallik ve bilgelik cekiciliklerini
kullandigi soylenebilir.
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"Giysilerin Askina”




Reklamveren
Unilever / Yumos

Reklamveren Yetkilisi
Elif Terzi, Pinar Oral, Zeynep Mert

Reklam Ajansi
Wunderman Thompson

ECD
Sami Basut

Yonetici Ortak
Leslie Krespin

Kreatif Direktor
Umit Tash

Metin Yazari
Fatma Ocal

Art Direktor
Buse Say

Stratejik Planlama Direktorii
Berkant Avci
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Stratejik Planlama
Mervenaz Mete

Miisteri Direktorleri
Ece Ozyurt, Vanessa Taragano

Miisteri Stipervizorii
Sevim Ozgir

Miisteri Temsilcisi
Batuhan Ins, Alanur Akyildiz

Prodiiksiyon Grup Direktorii
Ahmet Bayik

Prodiiktor
Elif Mermer, Eralp Cankir

Prodiiksiyon Sirketi
Panda Film

Yonetmen
James F. Coton
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Yumos “Giysilerin Askina” Reklam iletisinin Reklam Cekicilikleri
Baglaminda Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gostergebilimin gelistirdigi teoriler, edebiyat incelemeleri basta olmak Gzere, ant-
ropoloji, gorsel sanatlar, film, sanat eseri vs. incelemeleri gibi pek ¢ok alanin analiz
yontemi haline gelmistir. Gostergebilim baglica bir disiplin olarak gérilmekle bir-
likte, kullandigi metotlar ve ulasmak istedigi hedefler agisindan, oldukca heterojen
bir disiplindir. Bunun yani sira degisik yaklasimlar tarafindan tesvik edilen ve belirli
bir nesnenin degisik felsefi tanimlamalar yoluyla olusturulan disiplinlerarasi bir
yontemdir (Ozsari, 2005). Géstergebilimi taniyan ve kodlarini ¢cézimlemeyi bilen
bir tasarimci, mesaji alana sunacagdi islerde hangi gorselleri kullanacagini, bunlarla
hangi mesajlari nasil iletecegini bilir ve dogru tasarimlarla dogru mesaji iletebilir
(Barthes, 2008). Dusinsel anlamda konularin betimlenis seklini iyi bilen biri, hangi
teknik ile gorsel aracin, tasarimi en iyi sekilde anlatacagina dogrudan karar verebil-
mektedir. Gostergebilim bu baglamda dogrudan bir yol gostericidir. Gorsel iletisim
amaciyla kullanildiginda, karsimizda duran tasarimi, anlama ve kavrama bicimiyle
ilgilenir. Bu dogrultuda, tasarimi anlamlandirmak icin tasarimin hedef kitleye dog-
rudan veya dolayli olarak ilettigi mesajlarin kodlarini inceleyerek iletmeyi amaclar

Gorsel ve dilsel kodlarla iletisimi saglayan iletileri anlamli kilmak, gériinenden yola
¢ikarak gorilmeyeni kesfetmek, yan anlamlari ve derin anlam katmanlarini agiga ¢i-
karmak gostergebilimin calisma alanini olusturur (Ersan ve Topbasan, 2021: 1603).
Gostergebilim, en kisa tanimi ile gostergelerin bilimidir; baska bir deyisle, bilingalti
unsurlarin desifre edilmesine, farkli bicimlere birinen isaretlerin ve sembollerin
yUkledikleri anlamlarin analizlerinin yapilmasina ya da yorumlanmasina yardimci
olan bir bicimler bilimidir. Ceken ve Aypek Arslan'a gére (2016) gostergebilim isa-
retler bilimidir; herhangi bir aracin isaret sistemi olarak incelenmesidir. Gosterge-
bilim iletisim icin kullanilabilecek her seyi inceler (Ceken, Aypek Arslan, 2016: 508).

& Yumos Extra #GiysilerinAskina

DAHA FAZLA VIDEO

Gorsel 36: Yumos; giysilerin askina reklam iletisinin giris sahnesi
Erisim https://www.youtube.com/watch?v=-k0OZ_NXUcA(Erisim Tarihi: 27.09.2023)
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Yumos “Giysilerin Askina” Reklaminin Genel Betimlemesi

Yumos markas, tekstil sektoriinde en ¢ok ismi gegen markalardan biridir. Gerek
ilgi cekici reklamlari, gerekse marka maskotuyla hedef kitlenin neredeyse tim yas
kategorisine hitap eden bir ¢zellige sahiptir. Yumos reklam filmlerine baktigimiz-
da, daha 6nce klasik olan salt giysilerin gosterildigi reklamlar gértlmekteydi, fakat
yumosun son yillardaki en ilgi cekici reklam filmi olan “Giysilerin Askina"elestirmen-
ler tarafindan oldukca begenilen ve yorum alan bir ¢alisma olarak gorilmektedir.
Reklamin g6stergebilimsel olarak analizine baktigimizda genel itibariyle, 6ncelikle
cekimler Istanbul'da yapilmis oldugunu fakat Amerikan tarzi benimsendigini sdy-
leyebiliriz. Reklamin icerigine dikkat edildiginde, son zamanlarin gengler arasinda
akim haline gelen rap, beat agirlikli ilgi ceken muzikler kullaniimakla birlikte, tim
reklam boyunca bu akim genclerle, danslarla ve kiyafet ve imaj secimiyle yansitil-
mistir. Yumos ayiciklarinin renkli ve canli diinyasina konuk oldugumuz filmde daha
canli, daha yumusak ve daha ferah giysiler icin herkes “Yumos Extra” kullanmaya
davet edildigi bir durum s6z konusudur. Unilever/Yumos tarafindan “Giysilerin As-
kina"sloganiyla yayinlanan reklam filminde Yumos ayiciklarinin renkli ve canl diin-
yasi anlatiimakla birlikte, Yumos Extra ile yikanan giysilerin daha canli, daha yumu-
sak ve daha ferah oldugu mesaji verilmektedir. Konu ile ilgili yapilan arastirmalarda
Yumos'un reklam stratejisi olarak bazi séylemler dile getirilmektedir;

Unilever Camasir Bakim Pazarlama Direkt6rii Alper Capar: “Giysilerimizin renk-
leri farklilik gésterse de, ortak noktamiz sevdigimiz parg¢alari uzun siire korumak
istememiz. Yumos, giysilerin rengini ve dokusunu koruyan giysi bakim (riinle-
riyle bu agidan hayatlarimizda 6nemli bir yere sahip. Renk korumada daha iyisi
olmadigini kanitlayan Yumos Deterjan’in bu 6zelligini ikonik ve herkesin sevdigi
Yumos ayilariyla anlatmak istedik. 2021'den beri Yumos Deterjan hikdyesini Yu-
mos ayilari ile sokaklara tasiyoruz. Herkesin ¢cok sevdigi, sokakta gérmeyi heye-
canla bekledigi ayilarimiz simdi de Nisantasi Bostan Sokak'ta karsimiza ¢ikacak.
Yumos Deterjan’la giysilerin renklerini koruyarak renklendirdigimiz hayati bu kez
o6zel isiklandirma uygulamalanmizia anlatacagiz. Sokaktan gegenler buradaki
renklere yon verebilecekleri bir etkilesim yakalayacak” (Ocakoglu, D.S. 2021)

Gorsel 37:Yumos, reklam filmi 6rnegi.

|
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Diger taraftan filmed Yumos'un renkli dinyasini ikonik Yumos ayilari ile sokaklara
tastyarak; insanlarin yasamlarina dokunmak ve onlari mutlu etmek adina basarili
bir uygulama gerceklestirdigi gozlenmektedir. Yumos ayiciklarini bu reklam filmiyle
yepyeni ve farkli bir uygulamayla insanlarla bulusturduklarini gérmekteyiz. Bu uy-
gulamada renk korumada Yumos Deterjandan daha iyisi olmadigini da anlatmay:
hedefledikleri gortlmektedir.

Gorsel 38: Yumos, hedef kitle, reklam filmi sahnesi.

Yumos markasinda ¢zellikle 2020'nin Ocak ayinda yillardir alisik oldugumuz “Teddy
bear” tipindeki Yumos ayicigi bu reklam filmiyle birlikte karsimiza bambagska bir
imajla cikmaktadir. Reklam filminde sokaklara ¢ikan, genclerin arasina karisan, dans
eden, onlarla samimi bir insan seviyesine gelmis, moda ikonu bir Yumos ayicigi
gorilmektedir. Bu dedisimin nedeninin, “Giysilerin Askina!” mesajini duymayanin
kalmamasini saglamak oldugunu belirten Yumos Kidemli Marka Madurd Elif Terzi
ve Wunderman Thompson Kreatif Direktérii Umit Tasli ile yumusaticr sektdrinin
lider isminin yeni pazara girisini ve bu adim dahilinde reklam filminin basarili oldu-
Ju anlasiimaktadir. Elif Terzi'ye gore; “ihtiyaclanimiz, yasam tarzimiz her gecen gin
degisiyor. Sektor liderlerinin kendilerini strekli olarak yenileyerek zamana uymalari
gerekiyor. Yumos da yumusatici sektorinin lider markasi. Degisim istegimiz vardi
ama bunu nasil yapacagimizi tiketici ihtiyaglarina bakarak anladik. Burada iki tane
onemli nokta vard; birincisi, fark ettik ki yumusatici sadece koku ve yumusaklik
veren bir Griin olarak algilaniyordu. Oncelikle bunu degistirmek istedik, ctinkii yu-
musaticinin bircok giysi bakim faydasi var. Ikinci kisminda Yumos'un eski haliyle de
cok sevilmesine ragmen giysi bakim diinyasinda var olabilmek icin yenilenmesi
gerekliligiydi. Tipki yeni jenerasyon gibi renkli, cool giyinmesini bilen, giysilerine
6zen gosteren bir karaktere ¢evirmeliydik. Bu hedeflerle ve ihtiyaclar goz éninde
bulundurarak ¢iktigimiz yolda dustntrken kampanya kendi kendine ortaya ikt
diyebilirim. Clnkd bizim Yumos olarak yaptigimiz her sey, giysilerin askina!” sdy-
lemleri, markanin basarisini ve bu reklam filminin stratejisini gozler dniine sermek-
tedir. Ozellikle reklam filmi karesinden sahnelenen “Giysilerini Canli Tut” sloganiyla
yerlestirilen imajlara baktigimizda; gostergebilimsel olarak ilk etapta ¢ok renkli ve

Y



Yumos

son derece canli renkler karsimiza ¢ikmaktadir. Gorselde sari, yesil, beyaz, kirmizi
belirgin bir sekilde hem Yumos ayiciginda, hem de yaninda yer alan geng kadinin
giyseilerinde kullanilmistir. Bu durum, Yumos Extra kullanan mdsterilerin ne derece
canli ve kaliteli giysilere sahip oldugunu gostermektedir (Resim-37). Bilicaltina veri-
len “Giysilerini canl tutmak istiyorsan Yumos kullanmalisin” mesaji cok net bir sekil-
de anlasiimaktadir. Bunun yanisira reklam filminde her sahnede eglenceli, yeni rep
ve beat tarziyla yer alan geng kusak, ve renkli Yumos ayiciklarinin arkadashgi dikkat
cekmektedir. Bu durum, hedef kitleye Yumos'un glvenilir bir marka imaji verdiginin
gostergesidir. Ozellikle yeni genc nesile hitap eden filmde, gerek miizik secimi, ge-
rekse rap danslart Yumogs'un aslinda ne kadar eglenceli ve neseli olduguna dair bir
imaj sergilemektedir (Ocakoglu, D.S. 2021).

Hedef Kitle Coziimlemesi

Reklam filmini hedef kitle Gzerinden degerlendirildiginde, reklamin ilk giris sahne-
sinde 90'lar giyim tarzi ve yasam biciminin otantik rap icerikli oldugu gortimekte-
dir. Diger taraftan kalabalik bir geng kusak, samimi bir arkadas grubunun Yumos
maskotuyla birlikte renkli giyim tarzlariyla ve rap beat yasam bicimini andiran tavir-
lariyla verdikleri poz, son derece renkli, samimi, glvenilir bir izlenim sunmaktadir.
Reklam filminin ilk karesinden itibaren her sahnede gosterilen dans figurleri, Yu-
mos maskotunun ve genglerin birlikte yaptiklari rap danslari, giysilerin yakin ce-
kimleri ve yumusakhidi, “Giysilerini canli tut’, “giysilerini renkli tut” sloganlariyla ver-
dikleri mesaj, hedef kitle tarafindan son derece net, anlasilir ve bir o kadar gtvenilir
bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nitekim, hedef kitle agisindan en 6nemli
konu, bir markanin gtvenilirligi ve hitap seklidir. Bu anlamda Yumos “Giysilerin as-
kina reklam filminin hedef kitle noktasinda gerek mekan secimi, gerekse renk ve
imaj secimleri olarak son derece basarili ve anlamli bir strateji yartttldigu anla-
silmaktadir. Ozellikle reklam filminin sokakta ve genis ytiksek tavanli mekanlarda
gerceklesmesi, genclerin ¢zgurltk temasiyla iliskilendirilerek hem 6zgtr hem de
daima renkli ve yumusak giysilere sahip olma icerigi noktrasinda ilgi ¢ekici olarak
yer almaktadr.

Ohide

Gorsel 39: Yumos, reklam filminin son karesi.
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Anlamlandirma

Incelenen reklam filmindeki anlamlandirmalar Tablo-10de gruplandirilarak ve ci-
zelge halinde gdsterilmistir.

Tablo 10: Anlamlandirma

Gosterge | Gosteren Gosterilen

Renk Sari, yesil, kirmizi, Canli, dogal bir atmosfer
beyaz, turuncu

Nesne Araba, motorsiklet, GUnluk yasamda yer alan araglar
ayicik, insan

Mekan Sokak Ortamin gectigi yer, dogal ve

ozgur bir atmosfer
imge Yumogs maskotu Sevimli, yumusak, gtivenilir bir imaj
Degerlendirme

Reklamlarin ve marka stratejisinin, tiketim hedeflerinin yani sira kulturel ve ideo-
lojik amaclari da bulunmaktadir. Ticari markalar, tUketicilere mesaj iletmek icin be-
lirli kodlari kullanmaktadirlar. Gostergebilim, bu anlamda stratejik kodlari tanimlar;
manipdlasyon slrecini ortaya ¢ikarir ve ¢evremizi kusatan gostergeler diinyasini
daha iyi anlamamiza ve yorumlamamiza yardimci olur. Toplumsal yapi baglaminda
gostergelerin sistemli bir sekilde incelenmesi stirecinin sonunda reklam iletilerin-
deki 6rtllt anlamlarin 6zUnU ortaya ¢ikartmaktadir. Gostergeler, iletisim kurmaya
ve ikna etmeye calismanin yanisira, géstergebilimsel analiz, anlamlarin paradigma-
tik dizlemde nasil olustugunu ve sistematik bir sekilde zihnimizde nasil yer ettigini
kavramamizi saglar. Pazarlama agisindan farkindalik yaratma boyutlari, markalarin
stratejik ve temasal tercihlerinde belirleyici gosterge faktorlerini belirlemekte ve
temel ihtiyaclara atifta bulunmaktadir. Gostergebilim, reklam alaninda etkili bir
sekilde kullanildiginda sadece Urlin veya hizmetin niteliklerini ve islevlerini ifade
etmekle kalmaz, ayni zamanda bu niteliklerin ve islevlerin kulturel baglamda hedef
kitleyle paylasilmasina da olanak saglayarak reklamin inandiricii@ini artirir. Tekstil
sektérinde giyim temizligi ve kiyafet bakimi denildiginde akla ilk gelen marka
olarak Yumos, reklamlarinin etkinligini artirmak icin ttketicilerde duygusal tepki-
ler uyandiran ve onlari harekete geciren gostergeleri kullanmaktadir. Ozellikle son
yillarda kullandigi eglenceli imajlar ve renkli dokular dikkat gekmektedir. Yumos'un
en dikkat ceken reklam filmlerinden biri olan “Giysilerin askina’, bu unsurlar agisin-
dan son derece basarili bulunmaktadir. Stratejik olarak marka gortinarligu ve ceki-
cilikle konumlandirilan film, ayni zamanda guvenilir olma cekiciligini kullanimistir.

Reklam filminde kullanilan mekan, Z kusagi, 90'lar temasi, renkli ve yumusak doku-
lu kiyafetler, insanlarin yasam standartlarinda belirleyici olan kiyafet sektériine de
atifta bulunmaktadir. Diger taraftan son derece kiyafet dostu ve gtvenilir bir tema
islenmis olan reklam filminde, ayni zamanda modenlik ¢ekiciligi de kullaniimistir.

Y



Tasarim sanatsal olabilir.
Tasarim estetik olabilir.
Tasarim o kadar basittir ki
bu ylizden ¢cok karmasiktir.

Paul Rand



Sahibinden

“Sahibi Sizsiniz"




sahibinden.com

Reklamveren:
sahibinden.com

Reklamveren Temsilcisi:
Nazim Erdogan, Gulsah Kung, Merve Yildiz, Burak Ulker, EylGl Tung, Elif Duman

cco:
Emre Kaplan

Yonetici Kreatif Direktor:
Kerim Grsel

Kreatif Direktor:
Tolga Suna

Sanat Ekibi Lideri:
Ugur Matban

Kreatif Ekip:
Ege Samur, Abdurrahman Girses, Gizem Ozéver, Emin Yuking,

Gozde Gozikirmizi, Songul Karakog

Stratejik Planlama Direktorii:
Can Caliskan

Stratejik Planlama Ekibi:
Merve Tohum, Arda Gokce

Miisteri Ekibi:
Elif Olcaytu, Edvina Gulzari, Derin Dogru, Blgsra Bozkurt

Ajans Prodiiksiyon:
Safak Serter, Acelya Ulkimen, Aysu Kilic

Yapim Sirketi:
Depo Film

Yonetmen:
Eralp Vardar
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Sahibinden-“Sahibi Sizsiniz” Reklam iletisinin Reklam
Cekicilikleri Baglaminda Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gagimizda geleneksel kitle iletisim araclari ve dijital ortamlarda yuritilen kampan-
yalarinda reklam filmleri, dikkati ceken iletisimi yinelemeli, katilima agik ve interaktif
olmalidir. Bu sebeple de Uretilen tim iceriklerin gtincel olmasi giindeme iliskin ice-
riklerden olusmasi gerekliligine dnem verilmelidir. Bu ¢alismada sahibinden.com
firmasinin olusturmus oldugu “Hayaletli Ev"kamu spotu iceriklerinin gekicilik bagla-
minda gostergebilimsel eksende reklam analizi gerceklestirilmektedir.

sahibinden’in
sahibi sizsiniz!

Gorsel 40: Sahibinden "Sahibi sizsiniz” Reklami Ilk Sahnesi
Erisim: https://www.youtube.com/watch?v=GTNakCEVEHk (Erisim: 25.09.2023)

Sahibinden “Sahibi Sizsiniz” Reklam iletisinin Genel Betimlemesi

Gecen yUzyllda kiresellesmeye bagli olarak degisen ve yayilan pazarlama,
reklam tUrlerinin cogalmasini da tetiklemistir. Reklamlarin amaci, belirli mal
ve hizmetlerin satislarini artirmak icin tuketicileri icerik olarak belirlenen bir
sekilde hareket etmeye veya dusinmeye ikna etmektir (Gencer, 2022). Top-
lumsal yapiin buUylmesi ve gelismesi ginimdz piyasasinin ¢esitlenmesini
saglamis, Grtn cesitliligi sektdrde hizmet sunan markalarin sayisini artirarak rek-
lamlara daha fazla énem verilmesini hedeflemistir. Reklam iletilerindeki ¢eki-
cilikler baglaminda gostergebilimsel ¢ozimlemesi yapilan bu reklam da film
tadinda bir jenerik ve spot olusturuldugu gérilmektedir. Oncelikle, Gnli teknik
direktor Yilmaz Vural'in oynadidi bu reklam filminde, ¢cok fazla yer degistiren bir
Unlintn sahibinden.com uygulamasindan yararlanmasi, gtvenilirlik algisiyla

S



Sahibinden

ortismektedir. Bu sekilde glvenilir, eglenceli, neseli bir o kadar da ilgi ¢ekici bir
reklam spotu ile, sahibinden markasi gli¢lti ve son derece iddiali bir sunum sergi-
lemektedir. “Sahibindenin sahibi sizsininz" mesaji ile son derece iddiali ve gtvenilir
bir gésterge ile hedef kitlede kalici bir iz birakma amaclanmistir. Diger taraftan, sa-
hibinden.com’da yer alan 5 milyondan fazla ilan sayesinde kullanicilarin talepleri-
nin hizli ve kolay bir sekilde karsilanacagina ve her tirld Griindn bulunabilecegine

k

vurgu yapan bir rekam icerigi sunulmaktadir.

Gorsel 41: Sahibinden “Sahibi sizsiniz"Yilmaz Vural Konusma Sahnesi

Burada gostergebilimsel olarak verilmek istenen mesaj, sahibinden.com sitesinde
yayinlanan her tirld Grdnln ve esyanin mutlaka bir karsilik bulacag, ve herkesin
tercih edebilecedi algisidir. Nitekim reklamin gostergelerine baktigimizda, Yilmaz
Vural'in bir Gnld olarak filmde yer almasi gtvenilir ve tanidiklik hissi yaratirken, her
kesimden insanin kim olursa olsun sahibinden'i tercih ettigi alt bilinci yer almak-
tadir.

Gorsel 42: Sahibinden “Sahibi sizsiniz’ Reklam Karesi
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Hedef Kitle C6ziimlemesi

Sahibinden’in “sahibi sizsininiz” reklam filminin dtiz anlam ve yan anlam goésterge-
lerine gore hedef kitle ekseninde degerlendirmek gerekirse, ilk etapta belirli her
kesime hitap ettigi sdylenebilir. Reklamin gectigi ortama bakildiginda, son derece
dogal, giindelik bir yasam sunulmaktadir. Ozellikle Yilmaz Vural isimli Gnld teknik di-
rektorln filmde sdrekli tasinan ve esya alip satan bir insan izlenimi vermesi, Gnluler
dahil yerel halktan herkesin sahibinden'i tercih ettigi imaji belirgin olarak yer almak-
tadir. Bu noktada, reklamin gostergebilimsel agilimi geredi, her kesimden insana hi-
tap ettigi, konu ve kisi ayrimi olmaksizin yediden yetmise kadar bir ¢cok kitleye ulas-
tigr duruma dikkat cekilmek istenmistir. Ozellikle Gnld bir ismin tercihen reklamda
oyuncu olarak yer almasi da, hedef kitlenin ¢cok genis kapsamli tutulduguna isaret
etmektedir. Diger taraftan, “Sahibindenin sahibi sizsininiz” spotuyla hedef kitleyle
dogrudan iletisime gecilen bir durum dikkat cekmektedir. Bu noktada hedef kitle-
de glvenilirlik noktasindan yaratilan algi bu iddiali spot ile daha da giiclendirilerek
markanin basarisini gézler dntine sermektedir.

Gorsel 42: Sahibinden “Sahibi sizsiniz” sahibinden.com uygulama sahnesi

Anlamlandirma

incelenen reklam filmindeki anlamlandirmalar Tablo-11'de gruplandirlarak ve ci-
zelge halinde gosterilmistir.



Tablo 11: Anlamlandirma

Sahibinden

|

Gosterge | Gosteren Gosterilen

Renk Sari, mavi, kirmizii, siyah | Dogal, neseli, hareketli

Nesne
Topluluk, telefon, giin- | GUndelik yasamin gectigi her bir
delik yasam ortamlari, imge

Mekan Gunluk yasam mekanla- | Ortamin gectigi yer, ilgi cekici ve
ri, dogal ortamlar 6zgur yasam merkezleri

imge Yilmaz Vural (GnlU kisi) Kolay erisilebilir, dikkat cekici, her
mobil uygulama an her yerde kullanilabilir

Degerlendirme

Reklam, tuketicinin Uriin veya deneyimlerden daha fazlasini satin almasina ve sa-
dece tUketimden daha fazlasini yasamasina hizmet eden sembolik bir iletisimsel
eylem ve tur olarak, tuketiciyi belirli bir benlik algisini benimsemeye ikna etmekte,
inanclarin ve davranislarin degistirilerek sézde “konforlu yasam’in nasil yasanaca-
gina dair modern nosyonlari gizlice sekillendirmektedir. Kitlelerin sosyallesme su-
reclerinde ve yasam tarzlarinda da devrimler yaratmaktadir. Bu sosyal séylem yonu
ve tiketici hayatindaki etkisi sadece basit bir satin alma eylemi degil ayni zamanda

ozellikle yeni Grtinler hakkinda bir egitim ve bilgilendirme strecidir. Kiltdrel olarak

da cesitli rolleri vardir. Bazen 6gut vererek, bazen korkutarak mesajlarin benimsen-
mesini tesvik etmektedir. Nitekim, kullandigi yontem ve tekniklerle, Grtinlere anlam
vererek, insanlari duygusal olarak Grtinlere baglamayr amaglamaktadir. Sonug ola-

rak Sahibinden firmasinin “Sahibi sizsiniz” reklam filminin de tim bu gostergeler

ve semboller 1s1ginda glvenilir olma, etkililik, toplum, elverislilik ¢ekiciliklerinnin

kullanildigr séylenebilir.

sahibinden.com

al-sat-kirala-kesfet

Gorsel 43: Sahibinden “Sahibi sizsiniz" Reklami Teaser

o
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