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Yaratic: Reklameiligin Temelleri'nin ilk baskist 2006 yilinda
Ingiltere'de yayimlandigindan bu yana reklam ajanslart ¢igir acan,
yaratici reklam kampanyalari tiretmeye devam etmistir.
Giinitimiizdeki farklilik, reklamcilarin hedef gruplara ulagirken
kullandig1 yontemlerin gesitlenmesi ve reklamin ilettigi mesajin

farkls yerlerde goriilmesidir.

Giiniimiiziin medyaya aliskin tiiketicisi, geleneksel medyanin
sagladig: tek yonlii iletisimden daha fazlasini istemekte, markayla
bir baglilik ve iliskinin olusturulmasini talep etmektedir.
Tiiketici etkilesimi ve eglence unsuru, artik marka deneyiminin
bir parcast haline gelmistir. Mesajini en iyi ve en uygun medyay1
kullanarak kitlelere ulagtiran biitiinlesik kampanyalarin 6nemi,
cevrimici ya da ¢evrimdis:t fark etmeden, artig gostermisgtir.
Parcali medya ortaminda tiiketicinin mesaji gordiigtinden emin
olmak daha da giiclesmistir. Dijital iletisim yontemleri, bundan
dolay: mesajin ulagtirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
tiir teknolojik degisimler, reklam endiistrisini kaginilmaz ve
biiyiik bir sekilde etkilemigtir.

Elinizdeki kitap, miisterinin tiim iletigim gereksinimlerini
stireklilik icerisinde ve net bir iletisim hattinin kurulmasiyla ayni
catt altinda karsilayan, modern nitelikteki “tam hizmet reklam
ajansinin” nasil igledigini inceleyecektir. Bagarili ve biitiinlesik
reklam kampanyalarinin genellikle tek bir ajans tarafindan
planlanip yonetilmesi, dijital igler gibi bazi hizmetler digaridan
alinsa da mantikls bir se¢imdir.

Giris

Daha biiyiik ve taninmug reklam ajanslarinin kendi biinyelerinde
dijital hizmet saglayan béliimleri bulunsa da ¢evrimici ve dijital
hizmetlere talebin artmasiyla bir¢ok bagimsiz dijital ajans
olusturulmugtur. Daha yaratict nitelikteki ajanslar, yaraticilik
bakimindan iistiin, 6diillii dijital reklam kampanyalari
olusturmak amaciyla “zenginlestirilmis medyanin” (grafik, ses,
video ve animasyon teknolojileri) sagladig1 avantajlardan
yararlanmaktadir. Bazi ajanslar dogrudan pazarlamaya, satiglari
arttirma caligmalar: ya da ig bolgelerine (isletmeden igletmeye,
eczacilik ve personel alimi gibi) odaklanarak uzmanlagmakta ve
yaratict reklam ¢oziimleri bulmak iizere ortama yaratict ekipler

sunmaktadir.

Yaratict kampanyalarin ¢ogunun, halen yaratici butik ajanslara
(hot-shop ad1 verilen yaratict reklam ajanslar1) dayanmast, yaratict
diisiinme niteliginin bu kadar 6nem tagidig: bir is kolunda
rastlant: degildir. Bu kii¢iik ve uzmanlik sahibi yaratici ajanslar,
genellikle daha biiyiik ve kurumsal ajanslardan siyrilmig yaratict
yonetmenler ya da kidemli yaratict ekipler tarafindan
yonetilmektedir. Bu tiir ajanslar, fikir paylagimiyla caligirlar ve
daha biiyiik ajanslarda yer alan karmagik altyap: ile biirokrasiden
etkilenmezler, boylelikle yaratici iiriin tizerine yogunlagabilirler.
Bu durum, yaratict ¢aliganlarin miigteriyle hesap yetkilisiyle
degil, dogrudan iletisim kurmasini saglar. Biiyiik ajanslarin
sagladigi tam donanimli hizmetlerden yoksun olan bu butik
ajanslarin medya planlama, alim ve yapimcilik gibi hizmetleri

bazen disaridan almalar1 gerekmektedir.

Elinizdeki kitabin asil amaci, medya kanallarina yonelik se¢im ne
olursa olsun yaratict reklam kampanyalarinin planlanmasi ve
yliriitiilmesi siirecine 1s1k tutmaktir. Yaratici ekibin (sanat yonet-
meni ve metin yazarini kapsar) kampanya fikirlerini olusturma,
bu fikirleri gelistirme ve yiiriitmeye yonelik rolleri 6zel olarak
incelenecektir. Bu ekiplerin fikir olusturma ydntemleri ve kullan-
diklari teknikler de aragtirilacaktir. Ekipler, televizyon ve sinema,
afigler ve basinla milyonlarca insana ulagan yaratict kampanyalarin
hazirlanmasi gibi imrenilecek bir i tizerinde ¢alisir. Son yillarda
mesaji karsi tarafa ulagtirmak igin daha farkli ve daha 6zgiin ile-
tisim kanallari kullanarak geleneksel medyanin Stesine gegen
taktikler benimsemiglerdir. Bu yontemler arasinda ¢arpict goste-
riler ve etkinlikler yer alir. Markanin taninmasini ve duyurumunu

(publicity) saglayan her sey bir yontem olarak kabul edilebilir.

Amacimiz bu kitab: dolaylamalardan ve jargonlardan
olabildigince uzak tutarak okura sunmaktir. ReklamciliZin en
onemli ilkelerinden bir tanesini benimseyerek a¢iklamalar:

olabildigince basit sekilde aktaracagiz.

‘ 001-176.indd 6 @

15.04.2014 01:06 ‘


mac
Text Box

mac
Text Box


‘ 001-176.indd 7

« lcindekdler Giris Alznslin vapsi »

P2

UHU (solda)
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o il SR el LB, Pl i el WL TR sy uE R
TEUN N LUTTRN. PO GUN LGN BELAMTTER PELON SUESESIRE, TR LR RIS, T
SN F ORALLIRETN. FUBFLE TO6) WRNE WS FUNPLL S AT ALAI G AN BARELF
ol i, BERLLMINL PERLTOR, RAMALISE Riol ERULAN midal i weli D Lid
WRENCEN. BECPONTL, BUNRGATL BFFICL FEFFIDL M0WL TWURND, RINGLE PEEENTE
G LEED BTCRANTY. BUAN NTLANTY. LNWTRRE. M. ININTHTL FIEISSIRE. PRGN
desiibel. iFm AL Moleiihl Bhideil FERE fifm eele Flis Hddlei WA s
I LSS P LU, FYCFE B N CENT]T GO BT TR SRR TR TS
Tl AN TITRECL S RRLREL AR AL TR KSR, e RS LAT, FT B, | W
kN Tl WRkalaLE . R il Bl Toisl RbLCRLEl Teil TN, Pl M, RS id
ACTOUNTANTL CANTONE LINSENN WOIISRARIL FRUTTIAN, WIINILE A, KICTNT T
D TN RG, & VALY T G TR CIWLRAL BOTRERE [STROFL BERTRCRL
A, S Suw R Sl Pl Gy il b, o e i S0 Pl PRSP R
A, TS T T, TS L L P RS ETIRSAT, TR RS, W
BERTEE GRERWT [RATL RUSSAE VL L FRNONE A TEELEM IR 8T, DhEiE Eair
. Bl AR Erh, et wete aeCoaiani & G0 el ekl e ol sl T it
WCETH B P WAL ELTL WS KL M FETET FOPTL LU CEETS, SULTSCN BT
RN AR TR, [ TR (UF{ITY. BTN GRS, BWTNNL IVETE
A ] B FRBFLL FLAA L. 1L e LA WESNEE. d BT el bl oF w1 DL
YN COCTONL FACH CAN BRTENE G381 HEL E13 AT
T B W0 Dl (B MALGL BETHEE] B, Tl ENEaT TR M 8 NasaTh
ol il o L WA kel . Ao el S DL P, Wil il
TR FUTILEISE RN L Bt W
R EANTY, ARATENY SETRINESTE TR LY GF YN TSI MLV WEMES BIEL FITE

Bu basili reklamlar dizisi, mizah kullanimiyla UHU yapistiricinin etkisini
vurgulamaktadr. iste farklilik yaratan bir sag§lik uyarisi! Reklamda, “Oriinii uzak
tutun: Kiiglik cocuklardan, yashlardan, hastalardan, karinizdan, kocanizdan,
arkadaslarinizdan, akrabalarinizdan, uzak akrabalarinizdan, komsularinizdan, dikkati
kolayca dagilanlardan, calistiginiz kisilerden, yillar 6nce tanistiginiz ve giigbela
hatirladiginiz kisilerden, bagiranlardan, yerinde duramayanlardan, sagmalayanlardan,
mavi yakalilardan, beyaz yakalilardan, okuldan atilanlardan, tilkenenlerden,
hippilerden, yuppilerden, ergenlerden, bekar ebeveynlerden, tiniversite
ogrencilerinden, y. I. 6grencilerinden, avukatlardan, doktorlardan, yoneticilerden,
mahkumlardan, gardiyanlardan, atletlerden, miizisyenlerden, sahne gérevlilerinden,
yiiksek tansiyonlulardan, disiik tansiyonlulardan, yeni kan bagisi yapmis olanlardan,
titizlerden, alinganlardan, amislerden, teknisyenlerden, internet bagimhilarindan, eski
ingiliz zanaatkarlarindan, sarhoglardan, bagimhlardan, bedavacilardan, parmaklarini
citlatanlardan, munis insanlardan, utangaglardan, bankacilardan, muhasebecilerden,
borglulardan, alacaklilardan, misyonerlerden, politikacilardan, metreslerden, yeni terk
edilmig kizlardan, hatta tim eski kiz arkadaslardan, annelerden, babalardan, erkek
kardeslerden, kiz kardeslerden, o gocuktan, gocugun arkasindaki adamdan, hatta
oradakilerin hepsinden, tamiratcilardan, kabloculardan, pilotlardan, hosteslerden,
pardon: "ucus gorevlileri'nden, kamyon soférlerinden, otobiis soférlerinden, gurme
ascilardan, seyyar saticilardan, balikgilardan, avcilardan, kruvaziyer gemi
yoneticilerinden, Elvis adli erkeklerden, takma adi olan erkeklerden, dzel bélgelerine
isim takan erkeklerden, dzel bélgelerine isim takan erkekleri hosgdren kadinlardan,
saticilardan, tiiketici temsilcilerinden, mimarlardan, yikim uzmanlarindan,
embesillerden, dahilerden, aptallardan, savunmasizlardan, reklameilik alaninda
calisan hesap yetkililerinden, planlamacilardan, kendini 6nemseyen yazarlardan,
kendine asiri diiskiin yazarlardan, matbaacilardan, paketleyicilerden, ellecleme
gorevlilerinden, yandags gazetecilerden, yarig arabasi siiriiciilerinden, sarap servis
eden garsonlardan, sarhoglari sdylemis miydik?

Miisteri: UHU yapistirici / Ajans: Y&R Singapore / Sanat Yonetmeni: Ted Royer /
Metin yazar: Ted Royer

®

Yasasin silahlar /

Long Live Gun (sagda)
Bu alayli ve sahte otomat, mesaji
zekice ve beklenmedik sekilde,
“Giiney Afrika’da silah bulmak iste bu
kadar kolay, madeni parayi asagiya
yerlestirin. Yaptiginiz bagislar,
silahsiz bir Gliney Afrika igin Silah
Kontrol Birligi'ne gidecektir.”
ciimleleriyle aktarmaktadir. Silahlara
ulagsmak o kadar basit ki... Bir kutu
Coca-Cola ya da bir paket cips
bulmak kadar kolay! Ortama ait bu
6ge, mesajl karsi tarafa iletip halkla
iliskiler bakimindan yeni bir akim
yaratirken medyanin sokaklari
kendine uygun ama etkileyici bicimde
kullanma becerisini de
gOstermektedir.

Miisteri: KFM / Ajans: Jupiter Drawing
Room / Fotografci: Londeka Mlawuza
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Ajanslarin
yapisi

Yeni akima uygun reklam ajanslari ¢ogalsa da geleneksel, tam
donanimli hizmet saglayan ajanslar halen en yaratici reklamlarin
bir kismini tirecmektedir. Bu tiir ajanslar, genellikle bes ana
béliim ya da birimle kurulur. S6z konusu béliimler agagida

siralanmigtir:

Hesap yonetimi

Hesap yetkilisi ve yoneticisi/denetleyicisi ajans ve miisteri
arasinda diizenli etkilesimi saglar. Hesap ekibi, stratejik plan ve
kampanyaya yonelik rehber ilkeler miisteriyle kararlagtirildiginda,
kararlagtirilanlart denetlemek ve uygulamak icin hazir bulunur.
Ekip, yaratict hizmet saglayan bireylerle, ajansin medya ve
yaratict hizmetler gibi diger boliimleriyle iletisime gegerek farkls
reklam kampanyalarinin proje yonetimlerini yiiriitiir; gelebilecek
isleri takip etmekten, igleri almaktan ve yeni vaatlerin ya da ig

sunumlarinin organize edilmesinden de sorumludur.

Hesap planlama

Planlama, tiiketicinin ya da miisterinin net bir sekilde
anlagilmasini, profilinin ¢ikarilmasini ve markayla potansiyel
iligkisinin belirlenmesini gerektirir. Tiiketici ya da miisterinin
bakis acisinin, aliskanliklarinin, gereksinimlerinin ve alim
davraniglarinin anlagilmasi, saglam bir stratejinin izlenmesi
bakimindan 6nemlidir. Bu siireg, hedef grup incelemeleri ve
kargilikls goriismeler gibi farkli yontemlerin izlenmesiyle

niteliksel pazarlama aragtirmalarinin yapilmasint gerekli kilar.

Ajanslarin yapisi
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Medya planlama ve alim

Medya uzmanlari, reklamda yer alacak konsepti hedef kitleye
aktarmak tizere kullanilabilecek en verimli (ve maliyet etkin)
yontemi kararlagtirir. Son derece yaratict sonuglara ulasabilirler;
reklam mesajlaring sergilemek i¢cin medyanin sagladig: yeni ve
heyecan verici olanaklar: kesfedebilirler. Ayrica, farkli medya
tiirleri igerisinde yer alacak reklamlar igin en iyi noktalara (zaman
dilimleri), mekanlara ve fiyatlara ulagmalari da 6nem tagir. En iyi
fiyatlari alabilmek i¢in her giin gazetelerle, dergilerle ve
televizyon sirketleriyle iletisime gegerler.

Yaratim boliimii

Yaratict ekipler, yaratict yonetmenlerin rehberliginde genellikle
ikili gruplar halinde ¢alisir. Yaratict ydnetmen, genellikle ajansin
yaratict iiriinlerinden sorumludur. Yaratici ekibin sorumlulugu,
hesap ekibince saglanan yonbilgiden reklam fikirleri ve
kavramlarin tiiretilmesidir. Ekip, geleneksel anlamda sanat
yonetmeni ve metin yazarindan olugsa da gercekte igboliimiini
tanimlayan sinirlar bulaniktir. Sanat yonetmeni, metin i¢in bir
baslik bulabilirken metin yazari, gorsel 6geleri yaratabilir!
Yaratict ekip, miisteri kampanya fikrine onay verdiginde, bu fikri

son adim olan yiiriitme asamasina kadar izler.

Yapim boliimii

Yaratict kavram onaylandiginda, ortaya ¢ikan fikri gereken format
icerisinde gercege doniigtiirmek yapim (prodiiksiyon) boliimiiniin
gorevidir. Bu boliim, fikre iligkin kendi yorumlarinin
dogrulugundan emin olmak icin sanat yonetmeniyle yakin
igbirligi icerisinde caligir ve kampanyanin planlandiZ: gibi
goriinmesini saglar. Yapim yoneticisi genellikle televizyonlara
yonelik yapimecilar ve afig baskt uzmanlar: gibi disaridan girketler
ve bireylerle caligir. Yapim boliimiiniin oynadig: en dnemli
rollerden biri, isi iyi fiyata yapabilecek uygun bir sirket
bulmaktir. Bu asamada, miisterinin birlikte ¢alismak istedigi
uygun tedarikgi listesi olabileceginden miigteri tarafindan
belirtilen alim ekipleriyle calisilabilir. Islerin siirekli, kisa zaman
icerisinde tamamlanmas gerektiginden yapim boliimiinde

calismak epey streslidir.

Teknolojide hizla gerceklesen ilerlemelerin, degisimi de ayni
sekilde hizla getirdigi bir endiistri icerisinde belki de sabit kalan
tek sey yaraticilifa ve yaratict diisiinebilen bireylere duyulan
gereksinimdir. Ozgiin fikirler tiretmeye ve bu fikirleri hedef
kitlelerin destegini kazanmak amaciyla ikna edici ve merak
uyandirict bir bicimde uygulamaya yonelik kapasite, her 6nemli

reklam kampanyasinin merkezinde yer alacaktir.
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«Gils  Ajanslarin yapisi » 8/9

Musteri

*

Hesap ekibi /
yonetim

Hesap planlama

=

Yaratici bolim Medya alim ve Yapim
planlama bolimu
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« Medya secenekleri Kampeanya planiama ve stratell olusturma »

1. BOLUM

MEDYA
SECENEKLERI

@
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Gazeteler
ve dergiler

Basina ve dergilere verilen reklamlar, yaraticilik kaslarini
esnetmeleri i¢in ajanslara mitkemmel bir firsat saglar. Yaratici
ekip, reklam verilen bircok medyada oldugu gibi, gazete ve
dergilerde yer alan reklamlarini fark edip okumasi amaciyla hedef
kitleyi hizli bir sekilde ikna etmelidir. Okur, reklam dikkatini
gekmezse sayfay: gevirecektir. Geleneksel olarak bagligin, gorsel
ogelerin, reklam metninin, reklam sloganinin ve marka adinin bir
araya gelisi, bu medya tipini afiglerden farkli kilar. Okuyucu bu
tip reklama evinde, otobiiste veya trende gazete ve dergi okurken
bakar; bu, ise ya da markete kostururken bir afis alaninin

oniinden hizla ge¢ilmesinden farklidir.

Basinda ya da dergilerde yer

alacak bir reklamin anatomisi

Bagarili bir basili reklam yaratmanin bir regetesi olmasa da
yaratict ekipler, okurun dikkatini ¢ekmek, ardindan da onu
dogrudan reklam metnine yonlendirmek i¢in genelde ¢arpici bir
basligi, tamamlayici bir gorselle bir araya getirir. Metin yazart,
baslig: yazarken okurun dikkatini ¢ekmek ya da reklama yonelik
merak uyandirmak amaciyla ilging agiklamalarda bulunabilir ya
da az kiginin bildigi detaylara yer verebilir. Bagligin ardindan
gelen reklam metni, metin yazarinin tirtinii sunup markanin
ozelliklerini tanimlamasini saglar. Reklam metnini genellikle
markanin logosu, slogan: ve kurumun ya da imalat¢inin iletigim

bilgileri izler (bkz. metin yazarligs, s. 94).

Gazeteler ve dergiler

‘ 001-176.indd 12

Reklam metin yazari ve Metin Yazarinmn Incili (The Copywriter’s
Bible) adindaki kitabin yazarlarindan biri olan David Abbott,
merak uyandiran, alayci nitelikte bagliklar olusturarak ve okuru
basliklarda yer alan sorularin yanitlandigi reklam metnine
yonlendirerek, basina yonelik reklam metin yazarlig: sanatini
miikemmel hale getirmigtir. Abbott, 1980’lerde sanat yonetmeni
Ron Brown’la birlikte D&AD 6diillii Sainsbury kampanyasinit da
tiretmistir. Reklamlar, Sainsbury’nin marka degerlerini yansitmak

amaciyla bilingli bir tarzla yazilip sekillendirilmistir.

Basina ve dergilere yonelik reklamcilik, reklamlarin basmakalip
gortinimiinii degistirmek amaciyla 1990’larda yeni bir yon
kazanmustir. Yaratict ekipler, daha ¢ok bagyaziya benzer bir tarz
denemislerdir. Bunun altinda yatan fikir, okurun reklami gazete
ya da derginin bir parcasiymis gibi gormesini saglamaktir.
Aligildik tarzlardan bu sekilde uzaklagilmasi, iletisim sirasinda

gorsel ogelerin genellikle reklam metninden ¢ok daha fazla 6nem

tagimasina yOl agcmigtir.

15.04.2014 01:06 ‘
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« Gazete ve dergiler [Radyo »

12/13

Havigasyon ve eflence bir oroda.

P45 510 movinoegce iy

The Economist (karsi sayfada)

Bu reklam, The Economist “kuliibiine” iiye okurlari arttirmak amaciyla
yaplimig, basina ve dergilere yonelik kampanyanin bir pargasidir.
Kampanya, hedef grubundaki kisilerin Economist dergisini
digtindiklerinden daha fazla sevecegi fikrine dayanmaktadir. Bunun igin
reklamlarda daha farkli, gorsel bakimdan daha canli ve erigilebilir bir ton
egemendir. ilging bir noktaysa gorsel 6geler tarz sahibi bir illiistrasyon
ve tipografik tasarim yansitirken The Economist’in kirmizi ve beyaz
“durugunu” korumasidir. Reklamda, “Yaglandik¢a hangisini kaybetmek
daha kotii? Sag, dis, merak ?” yazmaktadr.

Miisteri: The Economist / Ajans: AMV BBDO / Sanat Y6netmeni: Paul Cohen
Metin yazari: Mark Fairbanks

Travolta (ustte)

Sarki sdyleyen ve dans eden bir GPS! Basina yonelik bu kampanya,
Volkswagen i¢in dne siriilen “navigasyon ve eglence bir arada”
seklindeki temayi tanitmak amaciyla Freddie Mercury, Michael Jackson
ve John Travolta gibi popiiler kiiltiire ait ikonlardan yararlanmistir.

Miisteri: Volkswagen / Ajans: DDB Berlin / Fotografci: Sven Schrader
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Gorsel ogeler

Cagdag yaratict reklamcilik, reklamlarda uzun metinleri biiyiik
olciide terk etmigtir. Giiniimiiziin birgok reklam kampanyas,
markanin mesajini iletmek igin neredeyse sadece yaratici ve
etkileyici gorsel 6gelerin giictine dayanmaktadir. “Medyaya agina”
gazete ya da dergi okuru imgelere* aligiktir ve goriintiilerin
iletisimdeki hizlt etkisine uzun bir metni okumaya kiyasla ¢cok
daha agiktir. Bazi reklam kampanyalarinda hem afislere hem de
basina ve dergilere yonelik yaklagim, gorsel kavramlara giiclii bir
sekilde dayandigindan ve boylelikle benimsenen konseptin farkli
medya tipleri icin pek fazla uyarlanmasi ve degistirilmesi
gerekmediginden basina ve dergilere yonelik yaklagimlar:

afislerde kullanilanlardan ayirmak giictiir.

Hippo (yukarida)

Basina yonelik bu reklam, Nick Georghiou'nun Norfolk, ingiltere’de yer
alan bir hava sahasindan cektigi fotografi sergilemektedir (ilk bakista
digtinilenin aksine fotograf Afrika’da gekilmemistir!). Fotograf igin bir
suaygirt modeli kullanilmig ve daha sonra bu model, gercek bir
suaygirindan alinan imgesiyle birlestirilmistir.

Miisteri: Landrover / Ajans: Rainey Kelly Campbell Roalfe/Y&R / Yaratici Yonetmen:

Mark Roalfe / Sanat Yonetmeni: Jerry Hollens / Metin Yazari: Mike Boles /
Fotografci: Nick Georghiou

Gazeteler ve dergiler
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* Ingilizcede image sozciigii, gorsel, goriintii suret, hayal anlamlarini kapsayan genis bir kavramdir.
Bu kitapta, “imge” duyu organlarinin digtan algiladig: bir nesnenin bilince yansiyan benzeri
anlaminda en kapsayici ve genel kavram olarak; “gérsel” visual terimini karsilayarak sifat halinde
gorme duyusuyla ilgili olan, isim halindeyse sinema ve televizyonda kullanilan imgelerin parcalar:
anlaminda kullanilmistir. “Gériintii”, sinema ve televizyonda filmi {izerinde siralanmis imgelerin
gosterici yardimiyla ekrana art arda diisiiriilmesi sonunda hareketin yeniden kurgulanmasiyla ortaya

¢ikan goriiniis olarak yine image terimini kargilamak tizere kullanilmugtir.

Musluk (kars! sayfada)

Honda'nin 2005 tarihli reklam kampanyasi, kendini ayirmak isteyen
markalar igin, iyi yazilmig bir metin ve gekici gorselin ne derece 6nem
tasidigini gostermektedir. Reklamda, “Konsept arabalar. Harika degil mi?
Kendini park eden arabalar. Havada duran arabalar. Bu arabalar hig
yapiimadi§i icin mi heyecan vericiler? Peki, birisi bu arabayi yapip
tretse? Tipki Honda FCX gibi. Hidrojenle ¢alisan araba. Tek salinimi, saf
su. Belki o zaman onlara ‘gergeklik arabalari’ derdik. Hayallerin giiciine
inaniyor musunuz?” yazmaktadir.

Miisteri: Honda / Ajans: Wieden + Kennedy London / Sanat Yénetmenleri: Tony
Davidson ve Chris Groom / Metin Yazarlari: Simon MacTaggart ve Nick Darken /
Tipografi: Chris Groom / Fotografci: Guido Mocafico
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Farkli sayfa boyutlan

Basina yonelik reklamcik firsatlar, farkls sekil ve boyutlara olanak
tanur. Kargilikls iki sayfa, tam, yarim ya da geyrek sayfa kullanims,
farkli boyutlara birer 6rnektir. Bunlarin diginda daha farkls bir
alana uygun fikiriniz varsa, o tiir bir alan: da kullanabilirsiniz! Bu
sayfada gosterilen Corolla 6rnegi, elde ettiginiz yaratict konsept
seciminin ve konumlandirmanin ne kadar etkili oldugunu
gostermektedir. Tiim konsept, reklamin yerel gazetede aile
duyurulars sayfasinda ¢ikmasina baglidir. Dergiler bu bakimdan
daha esnektir ve reklamcilarin katlanabilen sayfalar ve dort

sayfalik reklam alanlarindan faydalanmalarini olanakls kilar.

Kiiba purosu (altta)

Virgin Atlantic sirketine ait agagidaki reklam, gazete sayfalarinin en alt
kisimlarina yatay yerlestirilmistir. Reklamda, “Cuba Havana.

5 Temmuz'dan itibaren.” yazmaktadr.

Miisteri: Virgin Atlantic / Ajans: Rainey Kelly Campbell Roalfe/Y&R / Yaratici
Yonetmen: Mark Roalfe / Sanat Yénetmeni: Phil Kitching / Metin Yazari: Dean Igbal
/ Forografg/illiistratér: Alan Aldridge ve Actis’ten 3 boyutlu gériintii destegi /
Tipografi: Nils Leonard

Gazeteler ve dergiler
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Corolla’miz oldu! (yukarida)

Solent Universitesi dgrencisi David Rose, basarili bir iletisim icin bu
reklamin yerel bir gazetedeki aile duyurulan sayfasina yerlestiriimesinin
6nem tasidigina karar vermigtir. Reklamda “Corolla’miz Oldu!
Hampshire’dan Bay Simon, yeni arabasini duyurmaktan gurur duyar.
1.5 tondan birazcik daha agir. 15” alasim tekerlekli. 4 hoparlorlii cd ses
sistemi, abs, klima, 6n ve arka hava yastigi. ‘Gurur duyulasi araba’
Bugiin yarin Toyota.” yazmaktadir.

Konsept ve uygulama: David Rose

wirgin ationte

15.04.2014 01:06 ‘


mac
Text Box


‘ 001-176.indd 17

« Gazete ve dergiler

Radyo »

Kullanilan medya tipinin avantajlari

Gazeteler, farkli sosyo-ekonomik gruplarla iletisim kurar ve reklamcinin bu farkli gruplara
etkin bir bicimde ulagmasini saglar. Yaratici ekip, belirli hedef gruplar icin farkli dil ve
tonlar kullanabilir.

Dergilere yonelik reklamlar da ayni avantaji saglar. Futboldan ragbiye, bilgisayarlardan
modaya, model ve pul koleksiyonlari gibi daha az kiginin ilgilendigi hobilere kadar degisik
konulari kapsayan dergiler bulundugundan reklamcilar birbirlerinden farkli hedef gruplara
bu yolla ulasabilir.

Dergiler katlanabilen sayfalar ve dort sayfalik reklamlar gibi daha sira digi formatlara
olanak tanir. Uriinlere ait iicretsiz 6rnekler sayfalara eklenebilir ve dergilerin icerisine
brogirler yerlestirilebilir. Hatta hedef kitleye dogrudan postayla bir sey ulastirmak
istemeniz durumunda dergiye ilistirilen bir ek isinizi gorebilir (bkz. dogrudan posta, s. 38).

Ulusal basin, metin yazarina uzun metinli reklamlar olusturma firsati saglar. Metinler
icerisinde farkli oykiilere bu sekilde yer verilebilir.

Gazete ve dergilerin yayimlanma sikligi, reklamlarin konulu olmasini da saglar. Bir
haberden yararlanilarak markay! bu habere dogrudan baglayan bir reklam bu gekilde
yaratilabilir.

Ajanslar, gazete ve dergilerdeki “ilgi alani” bolimlerine reklam yerlestirebilirler.

Dergiler baski ve kagit kaliteleri daha yiiksek standartlarda oldugundan daha yiiksek
kalitede basilir. Bu durum, reklamin yayimlanmasi agamasinda yaratici ekibin saglam
iiretim degerleriyle hareket etmesini saglar.

Kullanilan medya tipinin dezavantajlan

Basili medya, televizyon reklamciliginda yer verilen hareket ve ses gibi avantajlardan
yoksundur.

Gazetelerde diger reklamlar, makaleler, dykiiler ve resimlerin bilgi kalabaligi vardir. Bu
durum, iletisim sirecini giiclestirir.

Gazetelerin yasam siresi sinirlidir. Bagka bir deyisle, okunur ve atilirlar (bu noktada geri
dontsturdldiklerini umuyoruz!). Dergiler evde daha uzun bir stire kalir. Bazilar
koleksiyonlara dahil edilir ve raflara kaldirlir, digerleri okumasi igin bir arkadasa verilebilir
hatta bazi dergiler kendilerini doktorlarin bekleme odalarina bulur.

Gazeteler genellikle disiik bask kalitesiyle Uretilir. Bu durum, 6zellikle renklerin goriinimii
bakimindan kendini fark ettirir. Spot renk kullanimi (6nemli haberleri ya da bagliklari
vurgulamak amaciyla genellikle kirmizi olmak (izere tek bir rengin kullanilmasi) “ucuz” bir
gbriinim yaratabilir.

Bazi gazetelerde renkli sayfa sayisi kisithdir.

16 /17

Yapilacaklar!

Cigek sirketi
<freshflowerseveryday.com>
icin bir dizi reklam iiretin.
Ulusal basini en iyi sekilde

kullandiginizdan emin olun.

S6z konusu reklamlarin temel
amaci, bu yeni ve heyecan
verici ¢evrimici ¢icek
gonderim hizmetine yonelik
farkindalik yaratmaktir.
Hizmet, ¢icek sipariglerinin
iilke icerisindeki her yere,
siparigin verildigi tarihi
izleyen giin ulagmasidir.
Cicegin yaninda, ¢igegi alan
kisi tarafindan segilen ve
kigisel bir mesaj iceren
dekoratif bir kart da

gonderilebilir.

Sizin goreviniz, bu hizmeti
ulusal basinda tanitmak iizere
ilging bir yontem bulmakeir.
Reklama verilen yanitlarla
(web sitesine girenlerin
say1s1) degerlendirileceksiniz.
Reklami1 yapmak i¢in bazi
ozel giinler goz oniinde
bulundurulmali m1? Boyle
gilinler varsa reklamin
konseptine iligkin
fikirlerinizi buna gore

sekillendirebilirsiniz.
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Radyo

Radyonun, gorsel nitelik tagimadi1 icin, reklamcilarin yaratici
bakis agisint sinirladig: ve birgok iletigim sorununa yol actigi
diisiiniilebilir. Bazi tiriin ve markalar, dogalar1 geregi gorsel
medyaya kendiliginden yonelir. Tek gercek kisit, yazar olarak
hayal giiciiniiziin sinirlaridir. Radyoda tanitilmaya pek de uygun
degilmis gibi goriinen markalar, yaratici bir bakig acisiyla, bu
medya tipini bazen dzgiin ve yenilikg¢i sekilde kullanabilmektedir.
Etkin radyo reklamlari yazmanin anahtari, dncelikle dinleyicilerin
nasil, neden ve ne zaman radyoyu dinlediklerini anlamaketur.
Kullanilabilecek farkls ara¢ ve teknikler, bunun ardindan ele
alinabilir. Bu tekniklerin bir¢ogu, radyoya 6zel oldugundan

digerlerine benzemez.

Radyo

‘ 001-176.indd 18

Dinleyiciler nasil dinler?

Dinleyiciler radyoyu iki farkli bigimde dinleyebilir: Aligkanlikla
ve istege bagli dinleme. “Aliskanlikla dinleme”, dinleyig
davraniginda goriilen rutin bigimleri tanimlamak i¢in kullanilir.
Bu dinleyis bi¢imi baglaminda, dinleyicinin ayni radyo
programlarini az ¢ok tahmin edilebilir araliklarla dinlemesi
beklenir. Bu dinleme bigimi, genellikle dinleyicilerin ise gitmeye
hazirlandiklari ya da ise gitmek iizere yola giktiklari sabah
saatlerinde ya da ig giinleri boyunca yogun saatler sirasinda

gerceklesir.

“Istege bagli dinleme”, dinleyicinin bir kanal ya da programi
bilingli ve segici bir sekilde tercih etmesidir. Dinleyicilerin
soylenenlere dikkat etme ve odaklanma seviyesi, bu dinleme
bi¢iminde genelde daha yiiksektir. Bu tiir dinleme, daha ¢cok
serbest zamanlarda gergeklesir. Dinleyiciler, bu zaman
dilimlerinde dinleyiciler dinledikleri radyo programina daha ¢ok

yogunlasabilirler.

Dinleyiciler neden ve ne zaman dinler?
Dinleyicilerin radyoyu dinlemek icin iki ana nedeni vardir:
“Islevsel” ve “duygusal”. Trafik raporlar1 ve hava durumu
bildirimleri gibi bilgilere ulasma gereksinimi, iglevsel nedenlerin
arasinda yer alir. Duygusal nedenler, dinleyicinin belirli bir
program veya sunucuyla iliskisinden ya da dinleyicinin belirli

tiirde miizikleri dinlemeye yonelik se¢iminden kaynaklanabilir.

Dinleyicilerin bireysel gereksinimleri, sabahlar: iglevsel ve
duygusal secimler arasinda gidip gelebilir. Kahvalt1 ederken radyo
dinlemek, bir¢ok evde siirdiiriilen ortak bir deneyimdir. Radyo,
arka planda calisir ve insanlarin uyanmasini, ise gitmeye
hazirlanmasini saglar. Bazi insanlar, secici bir bigimde haberleri
dinler ve bu dinleyis bi¢imi, kisiler arabalarinda radyo dinleyerek

ise giderken de devam eder.

Giin igerisindeki dinleyis bi¢imleri, ¢cevreye baglidir. Radyo
dinlemenin paylagilan bir deneyim oldugu ve programin
cogunluk tarafindan secildigi isyerlerindeki dinleme bigimleri,
aliskanliga dayalidir ve radyonun iglevi, uygun ruh hali ile orcami
olusturmaktir. Evlerde radyo genellikle giinliik isleri yaparken
insanlara “eslik etmesi” amaciyla acilir. Dinleyicinin radyoya
odaklanig seviyesi, bu tiir bir ortamda diisiik olsa da, program
tercihleri genellikle daha kisisel ve secicidir. Dinleyicilerin
dikkati ve katilimi, akgamlar1 veya haftasonlar: cok daha
yiiksektir ¢linkii daha giiclii kisisel ve eglence odakls bir se¢im
bulunmaktadir.
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« Gazete ve dergiler Radyo  Televizyon ve sinema »

Dinleyicilerin sizi géremeyisinden
yararlanin!

Yaratici ekibin radyo reklamint vurgulamak igin gorsellerden ya da
hareketli imgelerden yararlanmamasi, mesajin yarattig: etkinin az
olacagi anlamina gelmez. Radyo reklamlari, etkin bir sekilde
kullanildiklarinda, dinleyicilerin gorecek bir seyi olmamasindan
yararlanarak siirpriz etkisini ve mesajin sonugta yaratacagi izlenimi

essiz ve ikna edici bir yolla en iist diizeye ¢ikarabilir.

Normalde basilt kampanyalarda ya da televizyon ve sinemada yer
alan imgeler, radyo reklamciliginda dinleyicinin zihninde
canlandirilir. Radyoya yonelik reklam senaryosunda yer alan
sozciikler, ctimleler ve metnin tonu, dinleyicinin zihninde belli
basli baglantilar ve iliskileri tetikleyecektir. Dinleyici, imgeleri
bu sekilde dogrudan kendisiyle baglantils, kisisel bir bigimde
gorsellestirebilir. Radyoya yonelik metin yazarlarinda bulunmas:
gereken kilit 6zelliklerden biri, dinleyicileri, onlarin zihninde
dogru imgeleri yaratmak icin ne sdylenmesi ya da 6nerilmesi
gerektigini bilecek kadar iyi tanimaktir. Imgelerin yaratilma
stireci belirli bir yere kadar devam ettirilmeli, bundan sonras: ise

dinleyicinin hayal giiciine birakilmalidur.

Mizansenler olusturun

Senaryonun agilis kisminda yeterli bilgiye yer vermek,
dinleyicilere neyin olup bittigini gozlerinin oniine getirecek bir
referans noktast saglamasi bakimindan onemlidir. Senaryonuz
karakterlere yer veriyorsa dinleyicilerin, bu kisilerin kim
oldugunu ve ne yaptigini bilmesi gerekir. Bunu, bazen iyi
diisiiniilmiis acilislarla ve ses efektleriyle basarmak miimkiindiir.
Bir karakter digerinden arkadasi, meslektasi ya da akrabas: olarak
soz edebilir. Ayni karakter, diger karakterlerin de iginde
bulundugu ortam ve ¢evreyle ilgili ipuglart veren yorumlar ya da

gozlemlerde bulunabilir.

Bir karakterin mizansendeki diger karakterlere atifta bulunmast,
dinleyicinin metninizi okuyan bir ya da iki karakterden daha
fazlasini zihninde canlandirmasini saglanabilir. Arka planda
seslere yer verilmesi, kalabalik ve halka agik bir alanin
betimlenmesi amaciyla, bu illiizyonun pekistirilmesine yardimer
olabilir. Mizanseninizin ne tiir bir ortamda kuruldugunu
diisiiniin: Iceride mi digarida mi? Dig mekandaysa hava sicak m1
soguk mu? Yagislt m1 kuru mu yoksa riizgarli mi? Biitiin bunlara
ragmen karakterleriniz neden orada? Dinleyicilerin bu sorularin
yanitlarina hizli ve basit bir sekilde ulagmasini saglamak icin ne

yapmaniz gerektigini diisiiniin.

18/19

“Aciga vurma ani”

Yaratici ekibin, reklam: “géremeyen” radyo dinleyicilerini zekice
yazilmig diyaloglar ve ses efektleriyle metnin son anina kadar
tahmin etmeye (ya da edememeye) yonlendirmek ve onlarin
beklentilerinin disina ¢itkmak igin biiyiik firsat: bulunmakreadir.
Buradaki asil beceri, dinleyiciyi bir seyin olacagina (ya da ¢oktan
olduguna) inandirmak ve sonra da bundan tamamen farkls bir sey
yapmaktir. “A¢ifa vurma ani”, mizansenin dneminin ve reklamin
mesajinin ya da dnerisinin senaryoda tamamen netlestiZi ani
agiklamak icin kullanilir. Agi3a vurma ani, beklenmedik ve
dinleyiciyi sasirtan nitelikteyse, bu an bir esprinin en can alict
noktasiyla ayn1 etki giiciine sahiptir. Agi3a vurma ani, reklamin
verdiZi mesaja bu sekilde yardimci olmast durumunda, ¢ok biiyiik

etki tagiyabilir.
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Karakterlerinizi tanimlayin

Bir reklamdaki karakterlerin birbirleriyle konugma sekli,
dinleyiciye bilgi verebilir ve karakterlerin daha inandirict
olmasini saglar. Karakterlere yiiklenen statii, konugma
bi¢imlerini, konusurken segtikleri sozctikleri, sdylemeyi ya da
soylememeyi tercih ectikleri seyleri etkiler. Bu durum ayrica,
karakterlerin diyaloglarda 6ncii konumda olup olmadiZini ya da
hakimiyet kurup kurmadigini, digerlerinin s6ziinii bsliip
bolmediklerini ya da konugmak icin siralarinin gelmesini
bekleyip beklemediklerini de etkiler. Karakterler, aradaki statii
dengesizliklerinin yaratilmasiyla daha net bir bi¢imde tanimlanir

ve daha ikna edici olurlar.

Karakterlerin duygularini ifade etmesine firsat taninmasi, benzer
bir bi¢imde dinleyicinin zihninde bazi sorular olusturur ve
karakterlerle dykiiye yonelik merakin daha da artmasini saglar.
Karakterlerden biri reklamin baginda 6fke, iiziintii ya da bagka ug
bir duyguyu yansitacak sekilde tanimlandiginda 6ykii, hemen
daha ilging bir hal alir. Karakterler kontrolsiiz bir bi¢cimde
agladiginda ya da giilmekten kendini alamadiginda bu durumun
neden kaynaklandigini, dogal olarak bilmek isteriz.

Ayrint1 eklemek, karakterlerin daha iyi tanimlanmasing
saglayabilir. Bunu saglamak i¢in metni fazla sozciik ekleyerek
uzatmak yerine karakterinizin dogasini yansitmak igin
kullandiginiz 6Zeler konusunda segici olunmalidir. Karakterin
imgesi, boylelikle dinleyicinin zihninde daha iyi bir sekilde

canlanacaketir.

Bir radyo reklaminda ilging ve inandirict karakterler yaratmanin
sirr1, metin yazarinin karakterlerini iyi tanimasidir. Metin yazari,
bunu bagarmak igin 6ncelikle ¢ok iyi bildigi bir kisiyi zihninde
canlandirip, daha sonra bu karakterin kisiligini gelistirebilir.

Radyo
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On mizanseni yazin

Radyo reklamlari igin karakter yaratirken, bu karakeerleri aynt
zamanda senaryo icerisinde yer alan diger karakterlerle
iligkilendirmek de 6nemlidir. Bunun yapilmas: igin “6n
mizansen” olusturulmalidir. On mizansen, reklamda yer verilecek
mizansene yol acan olaylar dizisidir. On mizansen, reklamdaki
karakterler ve senaryoyla ilgili sorulabilecek her tiirlii soruyu
belirleyerek, ardindan da bu sorulari yanitlayarak olusturulur.
On mizanseni yazmak, yaratici ekibin karakterlerini daha derin
bir sekilde anlamasini saglar. On mizansen, karakterlere
davranislari ve tepkileri igin bir gerekge vererek reklama daha
gercekci ve inandirict bir yap:t kazandirir.

Ses efektleri

Ses efektleri (SFX) miizikle bir araya geldiginde radyo
reklamindaki genel tonu ve reklamin gectigi yeri aktarmak igin
onemli bir araca doniisiir ancak bu efektlerin, dikkatli bir bigimde
kullanilmas: gerekir. Imgelerle desteklenmeyen ses efektleri
anlagilmaz ya da uyumsuzdur. Bir televizyon reklaminda tavada
pisen etin goriintiisii, cizirdama sesleriyle bir araya geldiginde o
kadar giiclii bir etki yaratir ki seyirci adeta o an1 hissedebilir.
Radyoda etin piserken ¢ikardig: cizirdama, dokiilen suyun
cikardig: sesle karistirilabilir. (Bu ses genelde cay ve kahve
reklamlarinda kullanilir.) Ayni ses, birinin ¢is yaparken ¢ikardig:
sesle kolaylikla karigtirilabilir!
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« Gazete ve dergiler

Radyo Tclevizyon ve sinema »

Kullanilan medya tipinin avantajlari

Radyo kampanyalari, bolgesel ya da ulusal baglamda yapilabilir. Yerel radyo
istasyonlarinda kampanyalar yapabilmeye yonelik kapasite, hedef dinleyicilerin bélgelerine
gore daha iyi belirlenmesini saglayabilir.

Televizyondakilere kiyasla, radyo kampanyalari hem yayinlama zamanlari hem de tretim
bakimindan daha ucuzdur.

Reklama ayrilan biitce, kapsam bakimindan genigletilebilir. Boylelikle, reklamlar tanitimin
ve farkindaligin saglanmasi amaciyla daha sik ve uzun zaman dilimlerinde yayinlanabilir.
Yayinlama saatleri, giniin farkl zamanlarinda farkli hedef kitlelere ulagilmasi icin 6zel
olarak belirlenebilir. Ornegin, “yolda gegen zaman” boyunca ise gidip gelen galigan Kisilere
erisilebilir.

insanlar, televizyon izlemenin ya da dergi okumanm miimkiin olmadigi zamanlarda radyo
dinleyebilirler.

Radyo, dinleyicilerin zihinsel imgelerini olugturmasina firsat taniyan daha samimi ve
etkilesim temelli bir medya tipidir.

Kullanilan medya tipinin dezavantajlan

Bireysel radyo istasyonlarinin dinlenmesine bagl reytingler, kahvalti programlari harig
lizere diger medya tiplerine (6rnegin televizyon) kiyasla gorece daha digiktir.
insanlarin siirekli ayni reklami duymaktan bikmasi gibi bir tehlike bulunmaktadir. Bazi
reklamlar giin igerisinde birkag kez duyuldugunda daha da sinir bozucu olabilmektedir.
Yayin halindeki ticari radyo istasyonlarinin ¢oklugu her istasyonun piyasa igerisindeki
payini azaltabilir.

Herhangi bir gérsel imgenin olmamasi, radyo reklamcilarinin televizyonun yarattigi biiyiik
etkiye ulagabilmek igin daha fazla ¢aligmasini gerektirir.

20/ 21

Yapilacaklar!

Bir oykii yaratmak ve
karakterleri gelistirmek radyo
reklamlarinin kilit
noktasidir. Agagida yer alan
ipuglart, Punch It Up’in
yaratict yonetmeni Mandy
Wheeler tarafindan

gelistirilmigtir.

1. Karakterinizin bir 6zelligi
tizerine odaklanin. Belli baglt
bir ayrintiyr anlatin: Karak-
terlerin yataZinin altinda,
mutfak dolaplarinda, ilag
dolaplarinda, alet ¢antalarinda
neler var? Karakterin
kisiligini agiga vurmak icin

bundan faydalanin.

2. Karakterin yasamiyla
ilgili bir inancini ifade ettigi
bir diyalog olugturun. Kendi
bakis a¢inizdan farkli bir
goriis belirleyin ve bu goriisii
hem karakterin davranislari
hem de sdyledikleriyle diga
vurun (“anlatmak” kadar

gostermek”).

3. Bu yontemi kullanarak bir
karakter yaratin anc
karakterin adi, yag1 ve isi gibi
konulara yonelik genel hatlari
belirlediginizde bir ara verin.
O tiir bir kisi ya da is
hakkindaki tiim basmakalip
ozellikleri iceren bir liste
yaratin. Ardindan, karakeeri
bu basmakalip 6zelliklerin
hicbirini barindirmayacak

sekilde olusturun.
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Reklamlarin giicii

Televizyon ve sinema reklamlari, reklamcilarca halen en giiclii ve
ikna edici ara¢ olarak goriilmektedir. Yaratict ekiplerin birgogu
igin televizyon reklamlar: {izerinde galigmak, kariyerlerinin doruk

|
I e I eVI zyo “ noktasidir. Basin ve afis kampanyalar1 gibi diger statik nitelikteki

medya tiplerine kargin televizyon ve sinema reklamlari, bir
— oykiiniin anlatilmasini saglar. Oykii, marka ya da tiriinle ilgilidir
ve s I n e m a ve 30 ya da 40 saniye kadar siiren, 6zel istekler dogrultusunda
hazirlanan reklam filmi boyunca aktarilir. Hareketler, 6zel
efektler, diyaloglar, miizikler ve dublajlarin bir araya gelisi

yaratici ekibe, konseptlerini olusturulan senaryo ve dykii 5|

cercevesinde giiglii bir sekilde iletmesi icin firsat tanur.

Reklamlar, 50 yil kadar kisa bir zaman once, ¢ok daha basit
yapidaydi ve basinda yer alan reklamlarin hareketli cesitlerine
benziyordu. Bir¢ok sunucu, kamerayla dogrudan konugurken
tirtinlerle ilgili tanikliklar (estimonials) ve gosterimler
(demonstrations) veriliyordu. Uzman film sirketlerinin bu tiir
reklam filmlerini ciddiye almaya baglamasi, ancak ajanslardaki
metin yazarlari ve sanat yonetmenlerinin bu medya tipini tam
potansiyeliyle kullanacak senaryolar yazmaya koyulmasiyla

Karasal istasyonlar giderek artt1g1, uydu yayinlar: ve dijital gerceklesmigtir. Televizyon reklamciligs, yaratict ekibin ¢cok
kanallar giin gegtikce daha da yaygin hale geldiginden sayida yeni seyirciye ulasabilmesi icin bir¢ok yaratict olanak ve
reklamcilarin gittikce boliinen seyircilerle iletisim kurma medya firsat1 saglamigtir.

@ firsatlari daha da fazlalagmaktadir. Televizyon, tiim reklamcilar

i¢in uygun olmasa da (televizyon reklamlarinin iiretimi ve
yayinlanmast bityiik 6l¢iide biitge kisitlamalari/masraflar
nedeniyle daha pahali olabildiginden) bircok 6nemli marka bu
medya tipini diizenli sekilde kullanmaktadir. Bunun nedeni,
televizyonun kitlelere ulagimda giiglii bir arag¢ olmasi ve saglam
bir marka imgesi ve farkindaliginin yaratilmasini

saglayabilmesidir. Bir serbest zaman etkinliZi olan sinemanin,

yeniden popiilerlik kazanmasi da sinema reklamciliginin
basarisint yeniden canlandirmig ve bu basarinin arkasinda itici bir
gli¢ olugturmustur. Sinema, marka mesajlarinin salon icerisinde
eglenmeyi bekleyen ve kendilerine biiyiik ekranda sunulan
bilgileri almaya istekli seyirciye iletilmesi i¢in bir olanak
saglamaktadir.

Televizyon ve sinema
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«Radyo Televizyon ve sinema Afiskr »
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Toplar

Reklama eslik etmesi igin 6zenle segilmis bir miizik kullanmak, hedef
seyirciyi markaya baglayabilir. Sony BRAVIA markasinin ortaya ¢ikisi i¢in
hazirlanan bir reklamda San Francisco’da bir caddeye atilan 250.000
adet canli renkli plastik topa yer verilmistir. Reklam filminin miizigi, iki
kisilik Isvecli miizik grubu The Knife tarafindan yazilan, José Gonzalez'in
seslendirdigi “Heartbeats” adli sarkidir.

Miisteri: Sony / Ajans: Fallon London / Yonetici Yaratici Yonetmen: Richard
Flintham ve Andy McLeod / Yaratici Yénetmen: Richard Flintham / Sanat
Yonetmeni/Metin Yazari: Juan Cabral / Yonetmen: Nicolai Fuglsig / Yapimei: MJZ
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Televizyon ve sinema
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Disli cark

Bu siiriikleyici reklam filmi, araba reklamlarinin tipik yapisindan
siyrilmistir. Honda’'nin Cog (disli gark) adh reklaminda disli carklarin
donus, sileceklerin hareketi ve farkli araba pargalarinin kendi rollerini
yerine getirisinden olusan koreografili bir bale sergilenmektedir. Honda
Accord, tiim bu dansin sonucunda ortaya ¢ikar. Reklamda, karikatirist
ve illiistrator Heath Robinson’in gizimlerine atifta bulunuldugu agiktir
ancak bu reklam filmi, Robinson’in konseptini baska bir boyuta
tagimaktadir.

Miisteri: Honda UK / Uriin: Accord / Ajans: Wieden + Kennedy London / Yaratici
Ekip: Ben Walker ve Matt Gooden / Yaratici Yonetmenler: Tony Davidson ve Kim
Papworth
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«Radyo Televizyon ve sinema Afigler »

Yapim siireci

Bu boliim, reklam c¢ekimine kadar gerceklesen prodiiksiyon
stireciyle ilgili kisa bilgiler saglayacak, ajansla yapimevinin
arasindaki iligkiyi ve her birinin siireg igerisinde oynadig: rolii

gozden gegirecektir. Yaratim, planlama ve yapim siirecleri,

buradaki odak noktadir.

Ajanslardaki yapimcilar

Buradaki yapimcilarin rolii, reklam ajanslari ve yapim sirketleri
arasinda bir bag olusturmaktir. Ajanslardaki yapimcilar, yaratici
ekiple iletisim kurar ve secilen yonetmenin ve yapimevinin,
senaryolarina en uygun ekibi bir araya getirdiginden emin olurlar.
Bu karara varmak icin farkli reklam filmlerini izlemek ve
elemeleri gegen yonetmenler ve yapimevleriyle 6n toplantilar
yapmak gerekir. Bu toplantilar, éykiiniin ne sekilde ¢ekilmesi ve
yapim agamasinin nasil gerceklesmesi gerektiZine iliskin “ortak
bir vizyon” olup olmadigini gosterdiginden yaratici ekip igin
onemlidir. Ajans, tipik olarak, reklam sunumlarini yapmast icin
ti¢ adet yapimevi belirler ve en iyi sunumu yapan kazanir.
Ajanslarda yer alan yapimcilar, biitgeyi gozetmek ve
denetlemekten de sorumludur.

Yapimevlerindeki yapimcilar

Yapimevlerinde yer alan yapimcilarin ana gorevi, reklam projesini
yonetmek, reklamin ¢ekilecegi yeri, sahne donanimini ayarlamak,
film ekibini gorevlendirmek, ekipmani kiralamak ve sozlesmeyle
ilgili tiim konular1 ele almaktir. Yapimecilar, reklam ¢ekiminin
diizenlenmesinden ve yapim sonrasi ortaya ¢ikan, reklami yayina
hazir hale getirme, 6zel efektler, miizik ve dublajlari saglama gibi
diger konularin tamamindan sorumludur. Biiyiik yapimevleri,
isleri yonetmenlerinin eski ¢aligmalarini ajanslardaki yapimcilara
ve yaratici ekiplere satmak olan yonetmen temsilcileri ¢alistirsa da
bu gorev daha kiiciik yapimevlerinde yapimciya aittir. Ajansin
aklinda genellikle bir yonetmen vardir. Caligmalar: ajanstaki ekip
tarafindan ¢ok fazla bilinmeyen yeni nesil yonetmenlerle

goriismeye yonelik bir gereksinim de bazen dogar.
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Animasyonlar

Animasyonlar, televizyon ve sinema reklamlarinda reklamcilar
tarafindan her zaman yaygin bir bigimde kullanilmigtir. Kellogg’s
firmasinda kullanilan Kaplan Tony, Liquorice Allsorts adls
sekerleme markasi i¢in kullanilan Bertie Bassett gibi markaya
ozgii karakterlerin yaratilmasi, bu karakterlerin taniteiklar
iiriinler bakimindan basariya ulagmis ve tiiketiciyle duygusal

temelli, uzun vadeli bir iligkinin baglatilmasini saglamistur.

Animasyonlar, yaratict ekibin seyircilerinin hayal giicliniin
sinirlarini zorlayan senaryolara olanak tanir. Bu medya tipi, hayal
iiriinti senaryolarin olusturulmasi, kurgusal karakterlerin ya da
yaratiklarin betimlenmesi i¢in harika bir aragtir ve bazi yonlerden
ele alindiginda gergek yagam: temel alan goriintiilerden daha fazla
ozgiirlitk saglar. Animasyonlar, 6zellikle cocuklara yonelik
reklamcilik icin ¢ok uygun bir medya tipidir.

Canlandirilmas: giig ya da bilgisayar ortaminda yapilan ¢izimler,
normalde animasyon formatina kare kare aktarilir. Stop-motion
tekniginin kullanilmasiyla karakter ya da nesneler degistirilip
yasama gecirilebilir. Tim Burton’in 2010 yilinda ¢ektigi Alice
Harikalar Diyarinda (Alice in Wonderland) adindaki filmi, belki de
animasyon karakterler ve gercek aktorler arasinda bir iligki
kurarak ticari bakimdan basar: elde etmis en yeni 6rneklerden bir
tanesidir. Reklamlar da ayni teknigi kullanmaya istekli olmustur.
Diger animasyon teknikleri, hareketi aktarabilmek icin
kuklacilardan ve onlarin kuklalarindan yararlanan “gercek
zamanli” animasyonu icerir. Canli reklamlarda bile bazi grafik
animasyon 6geleri goriilebilir. Bu 6ge, ekranda doniip dolasan bir
logo ya da harf harf beliren bir kampanya slogani olabilir.
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Hovis

(sagda ve karsi sayfada)

Bu reklamin anlatiminda Hovis
ekmeginin “bugiin de eskisi
kadar lezzetli” oldugu énerisine
yer verilmigtir. Reklam, bir
cocugu Suffragettes’tan* Blitz
adli hava saldirlarina kadar, 20.
ylizyl Britanya kiltiriiniin
betimlemelerinden gesitli tarihsel
olaylardan gegirerek Milenyum'a
ulagtirmaktadir. Bu epik reklam
filmi, yonetmenlik ve yapim
bakimindan Britanya’nin en iyi
reklam filmlerine bir drnektir.
Anlatimda, gocugun o yiizyil
boyunca gergeklestirdigi
seyahate atifta bulunmasi
amaciyla kapi ve gecit gibi gegisli
aktarimlara yer verilir.

@ Miisteri: Hovis / Ajans: Miles Calcraft
Briginshaw Duffy / Yénetmen: Ringan
Ledwidge / Metin yazari: Gavin
Torrance / Sanat Yonetmeni: Danny
Hunt / Yapimei: Sally Humphries /
Yapimevi: Rattling Stick / imgeler ©
Hovis

*19. ve 20. yiizyllda Ingiltere ve ABD’deki
kadin hareketinin adi.
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Talk 'til it stops

NSPCC’nin bu kampanyasi, zulmii gocuklara anlatmanin onlara daha
fazla zarar gelmesini engelleyebilecegi fikrini hem gocuklarca hem de
yetiskinlerce anlasilabilecek bir yontem kullanarak sunmaktadir. Konugma
balonlari kelimenin tam anlamiyla gocuklari gevrelemekte ve
korumaktadir. Reklamda, “Nokta haftasi 3-10 Ekim, postayla gelen
paketlerinizden takip edin. Sonuna kadar konugun. Nokta. NSPCC.
Sonuna kadar konusun.” yazmaktadir.

Miisteri: NSPCC / Yaratici ajans: Saatchi & Saatchi / Metin Yazari: Joel Bradley /
Sanat Yonetmeni: Graham Lang / Yapimevi: Nexus / Yonetmenler: Adam Foulkes ve
Alan Smith
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« Radyo Afigler »

Televizyon ve sinema

Kullanilan medyanin avantajlar

e Televizyon reklamlarinin, hareket/goriintii, ses ve renk kullanimiyla elde ettigi kapsam ve
yarattigi etki sayesinde biiyiik markalar olusturacak giicii bulunur.

e Her sey mimkiindir; kendinizi kisitlamayin. Senaryonuz geregi hazir patates piresi yiyen
Marslilar gostermek durumundaysaniz bunu yapmaktan kaginmayin.

e Reklamin uzunlugu esneklik saglar. 30, 40, 60 saniyelik reklamlarin her biri farkl firsatlar-
dir. Reklam arasini kisa, “alayci” nitelikteki reklamlarla baglatip bitirme olanagi da bulunur.

» Dijital televizyonlardaki yiizlerce kanal, reklamcilarin farkl nitelikler tasiyan belirli hedef
kitlelere ulasmasini saglar.

e Reklamcilar dogru spotlardan yararlanarak marka mesajinin ya da reklami yapilan
konseptin genis bir seyirci kitlesine ulagmasini saglayabilir. Televizyon ve sinema
reklamlarinin insanlarin izleyis aligkanliklarini ve giinliik rutinlerini bolme gtict vardir.

e Reklamlar, Giriinii kullaniirken gésterebilir ve boylelikle Griiniin etkinligini sergilerler.
Manevra yapma kabiliyeti ve en zorlu hava kosullarinda yol tutus gibi dzellikler
sergilenebilen araba ve lastik reklamlarini bir digintn.

e Televizyon ya da sinema reklamlari, yasamin seyirciyle dogrudan ilgili bir “kesitini” konu
alabilir. Reklam filmlerinde iinliilere ya da kurgusal karakterlere yer verilmesi, markalarin
unltlerle pekistirilmesi igin bir olanak tanir.

* Reklamlar, kisa siireligine, hatta bazen yillarca giinliik dilin bir pargasi olmaya devam eden
reklam mizikleri ya da sloganlar olusturabilir. Bu dgeler, boylelikle uluslarin toplumsal
bilincinin bir pargasi haline gelir.

» Reklama eslik etmesi igin dikkatli bir bigimde segilen reklam mizikleri, hedef seyirciyi
markaya baglayabilir. Bu tir miizikler, onlari olusturan sanatgilarin ok begenilmesini bile
saglayabilir. Bu sekilde, marka igin de dolayl bir duyurum (publicity) elde edilebilir.

Kullanilan medya tipinin dezavantajlan

» Televizyon reklamlarinin yapimi ve gereken iletisim ortaminin satin alinmasi genellikle
pahalidir. igerisinde aktorlerin yer aldigi, sahnenin ya da stiidyo disi gekimin gerceklestigi,
0zel efektlerin ve bigimlendirmelerin kullanildigi bir reklam filmi yapmak, lojistik bakimdan
bircok konuda uzmanlik gerektirmektedir.

e Konseptin belirlenmesinden sahnelemenin gerceklesmesine kadar tiim yapim stireci
gorece yavas ilerler. Canh ¢ekimle yapilan ortalama bir reklamin yapimi, ii¢ ay kadar stirer.

e Seyirciler bazen reklam aralarini bagka bir sey yapmak ya da diger kanallarda gezinmek igin
kullanir bundan dolayi birgok kisinin reklami gérmemesi gibi bir olasilik bulunmaktadir.

* Televizyon reklamlar hakkinda, basinda ve dergilerde yer alan reklamlara kiyasla, neyin
gosterilip neyin gosterilemeyecegine iliskin daha siki kisitlamalar vardir.

«  Oykiiniiz karmagiksa iletmek istediginiz mesaji ya da bilgiyi size verilen reklam siiresi
icerisinde aktarmaniz gigtir. Seyirciye ayrintili bilgi saglamaniz gerekliyse kisa bir
televizyon ya da sinema reklami yeterli olmayacaktir.
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Yapilacaklar!

Guiness birast i¢in
televizyona yonelik bir
reklam senaryosu hazirlayin.
Senaryonuz reklam arasini,
iirlinlin yararina ve yaratict
bir bicimde degerlendirsin.
Senaryonuz istediginiz
uzunlukta olabilir ya da
farkli boliimlere ayrilabilir.
Reklamin temelinde yer alan
fikir ve medya tipi
kullanimi, tiriinle dogrudan

baglantili olsun.

Fikrinizi siyah beyaz bir
gorsel senaryo (storyboard)
olarak hazirlayin (dort-beg
kare fikrinizi aktarmaya
yeterli olacaktir). Guiness’'in
marka imgesinin nitelikli,
sade ve seckin bir biray1

tanimladigini unutmayin!
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Afisler

Afigler, reklamcilara bircok firsat saglar ve iletisime yonelik
glicli, goriiniirliigii yiiksek ve maliyet etkin niteliktedirler.
“Acik hava reklamciligi” olarak adlandirilan afigler, farkli ortam
ve alanlarda, farkl: sekil ve boyutlarda da kullanilabilirler.

Afisler

001-176.indd 30

Gerilla reklam kampanyalarina ait afigler, 48 ila 96 yaprak

(1 yaprak 27" x 40" boyutlarindadir) afiglerle omuz omuza, kent
manzarasinin bir pargasi haline gelmistir ve televizyon, basin
reklamcilig1 gibi diger medya tiplerinin aksine, var olmak icin
yalnizca caddelere gereksinim duyarlar. Afigler, Cheret ve
Toulouse Lautrec gibi afis yapimcilar: 19. yiizyilin sonlarina
renkli, litografik ve sanatsal caligmalarini Paris’te sergilemesinden
bu yana, reklamcilikta yaygin kullanilan bir ara¢ halini almigtir.
Pears Soap, ardindan da Guiness bu gelenegi devam ettirmis ve
iki sirket de zamanin akigina meydan okuyan afigler ortaya
gikarmustir. Birlesik Krallik’ta yer alan reklam ajanslari, efsanevi
ortaklar Collett, Dickenson ve Pearce (CDP) dnciiliigiinde 48-96
yaprak afigleri yaygin hale getirmek konusunda 1970’1i yillarda
etkili olmuglardir. Afigler, insanlarin kolay ve ¢abuk bir bicimde
anlayacag: bir dille genis kitlelere erisebildiginden medya tipi

olarak kullanimlar: giiniimiize dek gelmigtir.

Afisler, reklamin yoldan gegen mesgul insanlara mesajini saniyeler
icerisinde iletmesi gerekliliini ortaya cikarirlar. Afis reklamlar:
tizerinde calisan yaratict ekipler bu nedenle, genellikle kisa, bazen
de zekice bagliklar bulup bunlari etkili, goze carpan gorsellerle
tamamlayarak hedef kitlelere basit, yogunlagmis bir mesaj:
“haykirircasina” iletirler. Yaratict ekipler, gliniimiizde giderek
icinde yasadigimiz ortamin bir par¢asini olusturan ve boylelikle
hem afis hem de ortama yapilan bir eklenti halini alan, 6zel

tasarimli afiglere yonelik firsatlari da kollamakrtadir.
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Roseanne Holland (karsida)

96 yapraklik bir afiste sergilenen bu trajik fotograf dizisi, bir reklam
kampanyasinda gergek imgelere yer vermenin yarattigi etkiyi sergiliyor.
Reklamda, “Uyusturucu saticilarinin mahallenizin yiiziinii degistirmesine
izin vermeyin. 0800 555 111 numarasini isim vermeden arayarak
Crimestoppers’a ulagin. Daha giivenli bir Londra igin caligiyoruz.”
yazmaktadir.
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Uluslararasi Af Orgiitii (iistte)

Bu, geleneksel afisin ¢evrenin bir pargasi olacak sekilde yeniden
tasarlaniginin carpici bir 6rnegidir. insan haklari ihlallerinin sok edici
imgeleri, Avrupa’daki glinlik yasamin olusturdugu zeminle zekice
bitiinlesiyor. Bashgin, tim bunlarla baglantili olmasiyla iletisim stireci
tamamlaniyor. Metinde, “Burada yaganmiyor. Ama su an yasaniyor.”
sloganina yer verilmis.

Msteri: Biiyliksehir Polis Teskilati / Ajans: DARE / Yaratici Yonetmenler: Paul
Briginshaw ve Malcolm Duffy / Sanat Yénetmeni ve Metin Yazari: Jeremy Carr

Miisteri: Uluslararasi Af Orgiitii / Ajans: walker / Fotografci: Federico Naef /
Tasarim: Carolina Gurtner, Florian Froehlich ve Marianne Friedli / Yaratici
yonetmen/ Metin yazari: Pius Walker / Rotus: Goran Basic, Ch Gordano ve
Bernhard Bruckmann
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« Televizyon ve snema  Afigler Dogrudan posta »
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Dijital ve interaktif afisler

Dijital ve interaketif afislerin yiikselisi, geleneksel afislere yeni bir
soluk getirmistir. Biiyiik bir alani doldurma firsati, yaratict
ekipleri heveslendirir. Buna, film, animasyon ve ses eklenmesi,
yoldan gecen kisilerle iletisim kurmak icin olanaklar yaratmustir.
Eckilesimin 6zellikle genc kitleyle saglanmasint miimkiin hale
getiren cep telefonlar1, mesajlagsmak gibi teknolojik ilerlemeler,
markalarin dijital medyayla tiiketicilerle baglant: kurmasini ve
iliski olusturma gereksinimlerini basit sekilde karsilar.

Rontgen Film Kabini (karsida)

Bu dijital ve interaktif afig, hedef gruba sigaranin zararlarini
gostermektedir. Sigara dumani bu agik havada kabinine insan
bedenindeki kemiklere benzeyecek sekilde yansitilmis ve boylelikle
hastanelerde kullanilan rontgen film inceleme kabinlerine benzetilmistir.
Reklamda, “Sigaranin yol actigi tahribat, tahmin ettiginizden daha da
derinlere gitmektedir.” yazmaktadir.

Musteri: Taiwan Smokers’ helpline (Tayvan sigara icenler icin destek hatti) /
Ajans: Bates Taiwan Co.Ltd. / Sanat yénetmenleri: Ronny Hsu, Nelson Liu,
Richard Yu / Metin Yazarlari: Renee Chen, Lion Tsai / illiistratér: Nelson Liu
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Tletisim, markalar tiiketicilerden tiriinle ilgili bir seyler
yaratmalaring; kisa amator filmler, fotograflar ve yazilar hazirlayip
gondermelerini rica ederek onlarin afiglerle yaratic etkilesim
kurmaya tegvik ettiginde, daha uygun ve etkin bir hal alir. Dijital
afisler, yayginlasacaktir. Teknoloji, dokunmatik ekranlarin ve
jestlerin kullanimuyla kitlelerin afiglerle kolay bir sekilde
etkilesime gecmesine izin verecektir.

Bakir Trenler / Virgin Trains (iistte)

Avrupa’nin en biiyiik dijital ve interaktif afis alani, konugan bir afige (sadece
metinle!) doniistirilmiistiir. Cadde (izerinde olup bitenler hakkinda yorumlar
afiste belirmektedir. Amag, yoldan gegen insanlara Virgin Trains adli tren
sirketiyle Liverpool'dan Londra’ya artik ne kadar hizli gidebileceklerini
anlatmaktir. Reklamda, “Londra-Liverpool 2 saat 7 dakika. Tek gidis 12.00
£'dan baglayan fiyatlarla. Oyyyy pusette bebek...Londra’da gezinmeyi dene.
Londra-Liverpool 2 saat 7 dakika. Tek gidis 12.00 £'dan baslayan fiyatlarla.
Hey, 151gin oradaki ; ) Londra’ya gabucak gitmek ister misin? Londra-Liverpool
2 saat 7 dakika. Tek gidis 12.00 £'dan baglayan fiyatlarla. Yaya gegidindeki. ..
bir de Abbey Caddesi’'nden karsiya gecmeyi dene. Londra-Liverpool 2 saat

7 dakika. Tek gidis 12.00 £'dan baslayan fiyatlarla. Hey, sokagi temizleyen
adam. Londra'ya 2 saat 7 dakika’da tertemiz gidiyoruz.” yazmaktadir.

Sanat yonetmeni: John Treacy / Metin yazari: Rick Kiesewetter / Yaratici yénetmen:
John Treacy / Isik tasarimcisi: Jason Garfield / Reklam Ajansi: Elvis /
Miisteri: Virgin Trains
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Dogru mekan, dogru konum

Herhangi bir reklam afiginin basarisi, sadece yaratici fikrin
niteligine ve hedef kitleyle iliski kurabilmesine degil ayni
zamanda medya planlama siirecinin ve yapilan alimlarin
uygunluguna da dayanir. Mesajin hedef kitle tarafindan
goriilebilecegi dogru konumun ve dogru mekanin takdir edilmesi,
cok biiyiik 6nem tasir. Bircok ajans, gorevleri reklam kampanyast
icin gerekli planlamalar: yapip, sonucunda uygun medya tipini
satin almak olan uzman medya planlamacilari calistirsa da yaratict
konseptinizin olusturacag: etkide konumun pay: biiyiiktiir ve
kendinizi bu siirecten ayirmamaniz 6nem tagir. Ornegin,
yonbilgide (brief) yeni bir meyve suyu markasini posterle
tanitmaniz istenmigse bunlar en iyi nereye yerlestirilir?
Marketlere, islek caddelere ya da AVM'lere yakin afigler,
magazalara gitmek iizere olan tiiketicilerin meydana getirdigi
potansiyel miisterilerle, bir “diyalog” kurar. 25 yillik deneyim
sahibi, uzman medya planlayicist Colin Stone, konu hakkinda
asaZidakileri dile getirmektedir:

“Onemli hedef kitlelere ulagabilmek icin, sik seyahat eden
kitlelere ulagmak {izere havalimanlari, is insanlari icin kuliiplerle
‘business class’ salonlari ve geng yoneticiler igin saglik kuliipleri
gibi secilen alanlarin akillica planlanmas: ve alinmasi 6nem tasir.
Konumlarin tek tek seciminde bagarisizlifa ugramamak igin yerel
ortama iligskin ayrintili bilgiye sahip olunmalidir. Afiglere yonelik
hizmet saglayan bircok sirket, bazi alanlari paket haline getirmek
ve bunlari belirli bir indirimle satmak isteyecektir. Bu durum, ne
yazik ki kampanya son bulana kadar alanla ilgili herhangi bir
kalite denetiminin ya da incelemenin yapilmasina neredeyse hig
firsat tanimaz. Reklam siirecinin dncesi ve sonrasinda farkindalik
aragtirmalart da gerceklestirilebilir ve bu aragtirmalar sonucu

mesajin goriiniirliigii konusunda bir fikir edinilebilir.”

Benson and Hedges

Benson and Hedges reklam ajansina ait, (inlii ve yenilikgi afigler,
1970’lerin sonlarina dogru ortaya ¢ikmis ve gercekisti gorsel
bulmacalar konu almigtir. Tiiketicileri sigaranin tehlikeli etkileri hakkinda
bilgilendiren saghga iliskin uyari disinda herhangi bir metin, burada
gosterilen sigara reklaminda yer almamaktadir.

Miisteri: Benson and Hedges: CDP / Yaratici Ekip: Mike Cozens ve Alan Waldie /
Fotografci: Brian Duffy / imge, Dentsu London’in izniyle kullaniimigtir

Afisler
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Dev afisler ve 6zel tasarimlar

Reklam ekiplerinin kullanimina agik yaratict afig olusturmaya
yonelik bol firsat bulunmaktadir. Afig alanlari ve kent
mobilyalari, afig tasariminin ya da kampanya fikrinin
gereksinimlerine uygun bi¢imde tasarlanip kullanilabilir (bkz.

ortam medyast {ambient medial reklamlar ve gerilla reklamciligs).

Hollywood tepesinden firlayan dev, ti¢ boyutlu Marlboro figiirleri
ya da cadde kenarindaki billboardlarindan tasan arabalar gibi 6zel
tasarimli afisler, yillardir Amerikan kent manzarasinin bir
pargasint olusturmustur. Afisler, 5nemli bir reklam araci
oldugundan baz: afig alanlari tamamen reklamcilarin yararci bakig
agistyla bilyiimiistiir; insaat halindeki binalarin yan duvarlari ya
da ¢ok katlt park yerleri, afig alanlar arasinda yerlerini almigtir.
Marka adini goriiniir kilmak, afig reklaminin giiphesiz en 6nemli
islevlerinden biri olsa da “biiyiik olan giizeldir” felsefesi bazen

yaraticilik ve tanitim anlaminda ana fikirlerden yoksun, ham

nitelikte markalagma tekniklerine yol agabilmektedir.
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Onsala sausage

Onsala sosisleri, isveg kiiltiiriiniin bir
parcasidir. Simdi de hazir dilimli
satiliyorlar! Bu alisiimadik kampanya,
dilimli sosisleri kelimenin tam
anlamiyla gostermektedir.

Miisteri: Onsala sosisleri / Ajans: BBDO @
Diisseldorf / Metin Yazari: Stephan

Schaefer / Sanat Yénetmeni: Jake Shaw /
Fotograf¢i: Rainer Rudolf / Stiidyo: Goss

Reklambyréd Ab <www.goss.se>

H'JHHI li'l'l'l'l'

J-|-|-r--|--- ir

001-176.ndd 35 @ 15.04.2014 01:06‘ -


mac
Text Box


Toplu tasimaya yonelik reklamcilik

Acik havada sergilenen tiim reklamlarin kitlelerin ilgisini ayni
yontemlerle ¢cekmesi gerekmez. Reklamcilar, mesajlari duraklarda,
trenlerde ya da arag koltuklarinin arkasindaki bir afige
yerlestirerek belirli bir kitleye, ulagim aracina binmeyi bekleyen
ya da o anda yolculuk eden kisilere, hitap etmek i¢in uygun ani

yakalarlar.

Londra metrosuna binen yolculari, ulagim alaninda 6nde gelen
medya satis sirketlerinden, Viacom Outdoor tarafindan yiiriitiilen
aragtirmaya gore, ortalama ii¢ dakikay1 platformda bekleyerek
gecirmekeedir. Insanlarin gecis mesafesineki biiyiik afisler,
reklamcilarin esprili, zeki bagliklar ve gorsellerle kitlelerin ilgisini
cekmesini saglar. Kitlelerin, ortamda tutsakmiscasina gegirdigi
zorunlu zaman dilimi, yaratici ekibin kitleye bulmacalar, merak
arttirict oyunlar sunmast icin bir firsateir: Bekleyenler ve

potansiyel miisteriler arasinda bir etkilesim yaratir.

Londra metrosu, dijital afigleri birkag yildir kullanmaktadir ve
gecis mesafelerine yerlestirilen yansitma sistemleri (XTP sistemleri)
artik metronun parcasi haline gelmistir. Ozellikle de asansorlere
yerlestirilen hareketli dijital afislerin etkinligi g6zlemlenmistir. Bu
tiir afigler, animasyonlarini sunup dykiilerini anlatirken seyircinin
gerceklesen eylemi takip etmesine izin verirler.

Demiryollarindaki reklamlar, her giin ise gidip gelen, ofis
calisanlarindan tatilcilere kadar genis bir kitleye ulagilma firsatt
saglamaktadir. S6z konusu kitlelerin bu ortamlarda etraflarinda
olup biteni degerlendirmeye yetecek kadar uzun zamanlar:
bulunur. Tren istasyonlari, reklamcilarin belirli bir alana ya da
organizasyona giden yolcularla iletisim saglayarak nig pazarlarla
baglanti kurmasini da olanakli kilar. Bundan dolay:, nemli
giinleri bilmek ve dzellikle de tizerinde galigtiZiniz markalarla
iligkili olabilecek tarihlerden haberdar olmak 6nem tagir.
Ornegin, tanitimini yapacaginiz miisteri sekerleme imalatcist ya

da ¢icekgiyse Anneler Giinil size biiyiik firsatlar sunabilir.

Reklamcilar uzun siiredir otobiis reklamlarini basit marka
mesajlarinin hedef gruplara iletilmesi ve yolcularin satig
noktalarina yonlendirilmesinde bir arag olarak gormiiglerdir.
Otobiislerdeki reklamlar, aligveris ortamlarina giden tiiketicilerle
dogrudan iletigim kuran mobil “billboard” gibidir. Otobiislerin
arkasina yerlestirilen afigler, benzer sekilde ayni caddede bulunan
diger kisilere kendi ortamlarinda ulastr, araba sigortacilik ya da
tamir hizmetlerinin bu tiir yerlerde tanitilmas: bu nedenle
uygundur. Otobiisler, yaratict ekiplere fikirlerini sergilemeleri
i¢in daha genis bir tuval sunar. “T” seklindeki afis formati,
basliklarin ve ortamsal gorsellerin otobiislerin yan kisimlarini,

hatta tamaminin, degerlendirmesine izin verir.

Otobiis tigortii (iistte)
Daz markasina ait bu sira digi afig, reklam alanini gok yaratici bir bigimde
“Ust ofislerdeki tiim okurlarimiza selamlar.” diyerek degerlendirmektedir.

Miisteri: Proctor and Gamble / Ajans: Leo Burnett / Sanat Yonetmenleri/Metin
Yazarlari: Clark Edwards ve Nick Pringle

Afisler
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The Economist (iistte)

Otobiislerin distii neden reklam alani olarak kullanilmasin? Uriin ya da
markaya uygunsa kent igerisindeki her mekan degerlendirilebilir. Bu drnekte
The Economist adli dergi, tst ofislerde ¢alisan okurlarina merhaba diyor.

Miisteri: The Economist / Ajans: Abbott Mead Vickers BBDO Ltd. / Yaratic Ekip:
Malcolm Duffy ve Paul Briginshaw
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Kullanilan medya tipinin avantajlari

Afigler, yaratici ekibe daha fazla yaratici firsat sunan farkli boyut ve sekillerde Gretilebilir.
Afisler Gic boyutlu olabilir boylelikle yeni yaratici firsatlar ortaya cikar.

Afisin bulundugu noktadan gegen kisiler, her giin mesaji tekrar tekrar okuyabilir.
Reklam alanlari, satis noktalarina (irtintin satildigi noktalar) yakin yerlerden alinabilir.

Afiglerin kullanimi, zaman igerisinde markaya iligkin farkindalik yaratmaya yonelik etkin bir
yontemdir.

Esnek zamanlama: Bireysel alan ve paketler iki hafta gibi kisa bir zamandan 12 ay gibi uzun

bir stireye kadar alinabilir. Uzun stireli ahimlarin 6demeleri aylik yapilir.

Bolgesel esneklik: Bireysel alan ve paketler, televizyon bdlgelerinde, kentlerin birlestigi
alanlarda, kasabalarda ya da daha kiigiik, hedef ortamlarda (hatta rakiplerin ofislerinin
oniinde!) yer alacak sekilde segilebilir.

Kullanilan medya tipinin dezavantajlan

Bazi alanlar vandalizm sonucu hasar gorebilir ya da afislerin tzerine grafiti yapilabilir.
Afiglerin asilmasi konusunda bazi sikintilar yaganabilir 6rnegin, zamaninda asiimasi nem
taslyan afisler planlanan zamanda asiimayabilir.

Ozellikle de ulusal basin ve tiiketici dergileri gibi diger medya tipleriyle kiyaslandiginda
afislerle ulusal bir kitleye ulasmanin gii¢ oldugu gorilir.

Baglica bolgeler uzun siireli sdzlesmelerle kiralanmis olabilir ve bu da size sinirli segenek
saglar.

Etkin afis yaratmaya yonelik ipuglan:

Afiginiz goriintir olmali ve mesaji etkin sekilde aktarmalidir.
Sokaktaki kargagsanin arasinda fark edilebilmelidir.

Yoldan gegen kisi dikkatini baska bir noktaya yoneltene kadar sadece birkag saniyeniz
oldugunu unutmayin. Afisiniz bu nedenle ortam igerisinde dikkat gekici nitelik tagimaldir.
Afiginiz ¢arpici olmalidir.

Gorselinizin sade olsun. iPod afislerindeki imgeler, klasik bir drnektir. Tek bir imge
kullanmayi deneyin.

Yedi ya da sekiz s6zciigii asan bagliklar yazmayin.

Basili yazinin miimkiin mertebe okunakli olmasina dikkat edin. Bunun i¢in kalin (bold)
karakterler kullanmaniz gerekebilir. Bu, kitleyle aranizdaki iletisimin daha net olmasini
saglayacaktir. Helvetica, Franklin Gothic ve Grotesque gibi tirnaksiz fontlarin kullanimi, bu
bakimdan son derece etkindir.

Afisin sayfa diizenindeki fazlaliklari atin. Sadece baslik yeterliyse, mikemmel!

Marka tanitiminiz gliglii olsun. Bu 6neri tlim medya tipleri igin gegerlidir. Reklam markay!
ortaya gikarmalidir; bunun igin sadece buytik bir logo koymak yeterli olmaz.
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Yapilacaklar!

Sert aromali nane sekeri
reklami yapmak tizere
metrolarda yer alacak bir dizi
afig hazirlayin. Bu nane
sekerleri icin ortaya atacaZiniz
oneri, sekerin “taze bir nefesle

giiven duygusu yaratmast”

olsun. Tletisimin gercekle-

secegi konuma iligkin
baglamin fikrinizi
etkileyebilecegini unutmayin.
Metroya binen insanlar
miimkiin oldugu kadar iyi
kokmaya dikkat ettiginden bu

durumu degerlendirin.

Bazi 6ncii fikirler yaracmak
amaciyla metroda seyahat
etmeye iliskin anahtar sozciik
ve deyiglerden bir liste ¢ikarin.
Listenizde biletlere, metronun
ugradigi bolgelere, metro hatti
adlarina, dikkat edilmesi icin
“kapilar kapanacak” seklinde
yapilan anonslara, vb. yer
verin. Bir¢ok yaratici fikrin
bu yontemin izlenmesiyle

gelistigini gormek sagirticidir.

Ardindan aynu siireci farkli bir
agidan deneyin. Bu sefer
calabalik, ayagima
basmayin, nasil da sarimsak
kokuyor.”, vb. diisiinceleri
kafanizdan gegirin. Bu
baglamda mesajinizt okumaya
zamani olacak insanlarla
iletisim kurdugunuzu
unutmayin. Bu insanlar birkag
durak boyunca metroda
kalabileceginden onlara kisa

bir dykii anlatabilirsiniz.
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Dogrudan
posta

E-posta ve cep telefonu mesajlarina yer vermeden dogrudan
postadan bahsetmek neredeyse olanaksizdir. Bunlar, hedef kigiye
kisisellestirilmig mesaj iletebilmektedir. Mesajlar, dlciilebilen
yanitlar olusturur. Etkin bir dogrudan posta kampanyasinin
ilkeleri, e-posta ve telefon mesajlar1 icin de gecerlidir. Veri tabani
glincel, mesaj uygun degilse, iletilen konu aliciya hitap etmiyorsa

format ne olursa olsun kampanya basarisiz olacaktir.

Dogrudan postalarin icerikleri azalmakta; e-posta ve cep telefonu
mesajlari, artmaktadir. Bu durum, medya ortaminda dogrudan
postaya yer olmadig: anlamina gelmez. Mevcut miisterilerle
iletisim saglarken ya da bir talebe yanit verirken dogrudan posta
halen kullaniglidir. Bir¢ok sirket, daha ¢ok dijital medyay1
kullandigindan posta kutusuna yollanan gonderiler azalmigtir.
Dogrudan posta ortami daha az rekabetcidir ve gonderdiginiz
mesajin etkisi daha biiyiik olabilir.

Dogrudan posta, tarihsel bakimdan ¢izgi alt:1 reklam
kategorisinde degerlendirilmistir ve hem yaraticilik hem de
alicilarin ilgisi bakimindan ikinci sinif bir medya tipi olarak
goriilmiigtiir. Ancak, ¢izgi alt: teriminin kullanim: giiniimiizde
cok nadirdir. Bunun nedeni, ¢izgilerin bulanik hale gelmis ve
dogrudan postanin degerini kanitlamig olmasidir. S6z konusu
olan, miisterilerin biitcelerini bir {iriin ya da hizmete ayirmasiysa
ajanslar tiiketiciyle dogrudan iletigim kuran tiim medya tiplerinin
degerinin farkina varmaktadir.

Dogrudan posta
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Reklamcilik tutkunlar: bile iyi planlanmuisg, yaratict dogrudan
posta kampanyalarinin yararlarini ya da zamanlamas: iyi
tutturulmug e-posta ya da cep telefonu mesajlarinin etkisini
gorebilir. Adini bildiginiz bir kisiyle birebir iletisim kurabilir,
kisinin gereksinimlerini 6zel olarak karsilayabilmek icin ne
soyleyeceginizi 6nceden planlayabilirsiniz. Dogrudan postadan
yararlanarak kag kisinin yanit verdigini ve kacinin satin almaya
ikna edildigini gorebilirsiniz. Satiginiz uzun siireli bir diyaloga
doniisiir ve kurumlarin her miisterinin “yasam boyu degerini”

tahmin edip ve bundan yararlanabilmesini saglar.

Dogrudan posta, bireyin adi ve adresiyle kisisellestirilmistir.
Kapulara birakilan toplu postalar (potansiyel miisterilerin evlerine
onlar tarafindan talep edilmeden gelen, kisisel olmayan literatiir)
kisisel 6zellik tagimaz. Toplu postalarda bir sekilde bir hedef
belirlense de (6rnegin, gonderilen yerin nitelikleri ya da o alanda
yasayanlarin para harcama egilimleri) bu tiir postalarda bireyin
ad1 yer almaz. Toplu postalar, genellikle hizmetlerini belirli bir
alana tanitmak isteyen yerel igletmelerce etkin bir sekilde

kullanilmaktadir.

Makarnali posta / Pasta Mailer

The Guardian yayinlanacak yemek kitabinin tanitimini bir lazanya
pargasina “italya’ya 6zgii, dnemli malzeme. River Cafe, Two Easy adinda,
gurme Italyan yemek tariflerini igeren 20 sayfalik yeni kitap, bu pazar
0Ozel olarak duyuruluyor” yazarak iletmistir.

Miisteri: The Guardian / Ajans: Targetbase Claydon Heeley / Yaratici Yonetmenler:
Dave Woods ve Pete Harle / Sanat Yénetmenleri: Simon Haslehurst ve Gary Fraser
/ Metin Yazari: Kristian Wheater
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Miisterilere iliskin veritabanlar:
Veritabanlarinin etkin yonetimi, bagarili bir dogrudan posta
(e-posta, cep telefonu mesajlar1) kampanyasinin yiiriitiilmesi igin
¢ok onemlidir. Veritabanlari, potansiyel posta alicilarinin adlarini
ve adres bilgilerini bulundurarak bir kuruma ait miuisterilerin
kayitlarini tutar. Ardindan, sirketin herhangi bir miisteriyle
baslattig1 iletisimin ayrintilarina ya da alinan yanitlara gore
glincellenebilir. Veritabaninin giincel kalmasi saglanir ve
veritabaninin “canlilifini” saglamak amaciyla “giden”

miisterilerin kayitlar: silinmelidir.

Gelismis veritabanlari, bir kurum migterisinin iglem verilerini
yani reklam mesajinin kisisellestirilmesi igin kullanilabilen
bilgileri igerir. Stipermarketlerin miigterilerine dagittig1 sadakat
kartlari buna giizel bir 6rnektir. Stipermarketler, miisterilerine
binlerce farkli mesaj iletmek icin bu kartlarda yer alan bilgileri
kullanir. Mesajlarin her biri bireysel miisteri alim profillerine

gore ozel olarak hazirlanir.

Veritabanlari sirketlerin farkli yaratict yontemleri denemesine ve
bunlardan hangisinin etkin sekilde isledigini belirlemesine de
olanak tanir. Sirket, ayn: postalama yontemini iki farkli vaadle
deneyebilir ve hangisine daha fazla yanit geldigini 6lgebilir.
Dogrudan posta ajanslari, yaklagimlarint giincel tutabilmek icin
miisterileriyle calisir ve her zaman 6ncekinden iyi sonuglar
doguracak birlesimler bulmaya caligirlar. Veritabanlari yalnizca
yanitlar: izlemek icin degil yanit ve doniistiirme modelleri
olugturmak i¢in de kullanilabilir. Ornegin, ka¢ yanitin satiga
doniisebilecegini (brosiir isteyen her 100 kisiden kact s6z konusu
tiriin ya da hizmeti satin almaktadir?) bu modellerle tahmin
edebilirler. Elde edilen bilgiler, kampanya planlama asamasinda
kullanilabilir.

Miisteri profillerinin olusturulmasi

Miigteri veritabanlari olan kurumlar mevcut miisterilerinin
profillerini ¢ikarabilir ve elde ectikleri bilgileri ayn1 profile sahip
ve gelecekte miisterileri olabilecek kisileri bulmak amaciyla
kullanabilir. ACORN ve Mosaic gibi sistemler, miisterileri posta
kodlarina gore ayirabilir. Sirketler, boylelikle sadece
miisterilerinin yasadig: alanlari belirlemekle kalmaz, séz konusu
kisilerin ne tiir miisteriler olabilecegini kestirebilir (bkz. pazar
aragtirmast, s. 74-75). Bu bilgiler veritabanlarinda belirlenen
profillere benzer nitelikteki bireylerin listelerini almak icin
kullanilabilir.
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Posta paketleri

Reklamciliga yonelik tiim medya tiplerinde oldugu gibi
dogrudan postada da hedef kitlenin ilgisini ¢cekme gibi bir
gereksinim bulunur ancak dogrudan posta kullaniminda
miisterinin ilgisini ¢eken sey her zaman yaraticilik olmayabilir.
Dogru vaadi sunmak ve hedef kitlenin iyi belirlendiginden emin
olmak, yaraticilik kadar biiyiik bir etki birakir.

Potansiyel miisterilerin farkli 6zellikler tagiyan ya da yararli/
interaketif nitelikteki posta paketlerini fark etme olasiligs daha
biiytiktiir ancak vaadin ve hedefin de dogru belirlenmesi gerekir.
Yaratic kisilerin yeteneklerini uygun bir sekilde kullanmaya
dikkat etmeleri ve gereksiz detaylardan kacinmalari gereklidir.
Bu durum, 6zellikle dogrudan asil konuya ge¢mek isteyen mevcut

misteriler i¢in gegerlidir.

Mektup sonu notunu unutmayin

Alic1, mektubun ya da brosiiriin tamamini okumayabileceginden
bir¢ok pakette mesaj1 iletebilmek iizere brosiirler, kitapgiklar ve
i¢inde ¢ok sayida baslik ve “mektup sonu notu” bulunan
mektuplar vardir. Kupon seklinde bir yanitlama aracinin, web
sitesinin ya da telefon numarasinin verilmesi de gereklidir.
Dogrudan postanin en iyi 6zelliklerinden biri, soylemek
istediginiz seyi anlatmak icin yeteri kadar alaninizin olmasidir.
Bu durum, postay: kars: tarafa yogun bilgi aktarmaya gereksinim
duyan sirketler icin ideal bir medya tipi haline getirmistir.
Finansal iirtinler, bagis kampanyalar: ya da tatil organizasyonlari,
boyle bir iletisim yapisina gereksinim duyanlar arasindadir. Posta,

bir satig aract olarak ok biiyiik 6nem tasir.

Dogrudan posta ve medya karmasi
Dogrudan postanin medya karmasinin etkin bir parcas: olarak
itibar kazandig: siiphesizdir. Reklamcilar, farkli medya tiplerinde
yer verilen, zamanlamas: en biiyiik etkiyi birakmalar1 i¢in
ayarlanan ve tek sesle sunulan reklam kampanyalarinin ne kadar
gliclii olabildigini fark etmistir. Televizyon kampanyalar: halen
marka olusturma konusunda ¢ok etkindir ve agik hava
reklamciligi da bu mesaji desteklemenin giizel bir yoludur.
Ancak, uygun bir vaad igeren ve hedef kitlesi iyi belirlenmis bir
e-posta ya da posta gonderisi, markaya yonelik bu farkindalig:

satiga dontigtiirebilir.
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Rolls-Royce .

Rolls-Royce, dogrudan postanin essiz firsatlarini | ::_nﬁ-r- iy i
kullanarak hedef aldigi elit grupla iletigim
kurmaktadir. “Ozalit” (sagda) Rolls-Royce
Phantom’un kisiye 6zel yapisini, misterilerin 6zel
ihtiyaglarina gore nasil bigimlendirilebilecegini ]
gostererek yansitmaktadir. Bagka bir dogrudan

posta konsepti, “zimpara kagidi” 6rnegi (altta), " - ey
dis kisma cama benzer gériiniimiin nasil i a
verildigini somut bicimde gostermektedir. Araglar
en ince zimpara kagitlarimin kullanimiyla elle
zimparalanmaktadir. Kagit o kadar incedir ki bu
kagida mektuplar yazilmis ve potansiyel
misterilere gonderilmistir! — -
Telif hakki © Rolls-Royce Motor Cars Ltd. Rolls-Royce
Motor Cars Ltd.’nin izniyle cogaltilmistir. Rolls-Royce

tescilli markalari Rolls-Royce Motor Cars Ltd.'nin kayitli
tescil markalaridir ve onun izniyle kullanilr.

Dogrudan posta
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« Afisler

Dogrudan posta Oriamn medyasi reklamlar ve gerlla reklamciidr »

Kullanilan medya tipinin avantajlari

Posta, kisinin adina gelecek sekilde kisisellestirilebildigi gibi mesaj ve sunulan vaatler de
miisterilere 6zel tasarlanabilir. Bu durum, dogrudan postanin birgcok medya tipinden daha
kisisel bir hal almasini saglar.

Dogrudan postanin basarisi, gelen yanitlar ve bunlarin satisa donistim oraniyla dlglir.
Bu durum, kampanyanin satiglarla iligkisini gérmenin miimkiin olmadigi medya tiplerine
gbre bir istiinliik saglar.

Dogrudan posta, interaktif olarak musterilerle diyalog kurmak igin kullanilabilir.

Diyalogu bir kez baglattiginizda msteriyle iligki kurabilirsiniz. Bagis kurumlari, uzun vadeli
iletisim, gliven ve sadakat yaratmayi amaglayan programlarla bunu basarili bir sekilde
gergeklestirmektedir.

Dogrudan posta, miisterilere dogrudan satis yapmak icin kullanilabilir. Perakendeci ya da
araci kullanma gereksinimi bu sekilde ortadan kalkar. Bu, miisterilerin komisyon ya da
perakendecinin kérinin eklenmesiyle sisirilen fiyatlari 6demek zorunda kalmadan
paralarinin karsihigini daha iyi bir sekilde almalari anlamina gelmektedir. Seyahat
endiistrisi, dogrudan posta kullanimiyla seyahat acentelerine % 10’luk komisyonu 6demek
zorunda kalmadigindan postadan artik siklikla yararlanmaktadir. Seyahat sirketlerinin, bu
sekilde seyahat acentelerine rakiplerininki yerine kendi driinlerini satmalari igin bagimli
kalmalari gerekmez.

Dogrudan posta, sdylenecek cok sey varsa, mesaj iletmenin kullanigh bir yoludur.
Bu ozellik, yayin kampanyalarini desteklemek igin sikga kullanilabilir.

Kullanilan medya tipinin dezavantajlan

Birgok insan, tiim dogrudan postalari “6nemsiz posta” olarak degerlendirmekte, yerinde
ve 6nemli génderiler agiimadan ¢6pe atilmaktadir.

Yanit oranlar diisiik oldugundan biiyik bir israftir. Bir sirket % 10’luk yanit oranindan
memnun olacaksa da bu, % 90'in ¢6pe gittigi blitcenin bir béliminin bosa harcandig
anlamina gelir. Yanit oranlarini arttirma yollar bulmak igin ¢aba harcanmasinin nedeni
budur.

Dogrudan posta kampanyalarinin markaya iligkin farkindaliga etkisini 6lgmek gtictiir.
Postayi alan kisi, gonderiyi okumus, ancak o anda konuyla ilgili bir sey yapmamis, buna
ragmen, marka hakkindaki diistincesi degismis olabilir.

Sevkiyat ve sipariglerin tamamlanmasina iligkin sorunlar, msterilerin siklikla olumsuz
deneyimler edinmesine yol agmaktadir. Sirketler, siparisleri zamaninda tamamlamak
amaclyla gereken sistemlere sahip olduklarindan emin olmaldirlar.
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Yapilacaklar!

Size gonderilen iki ya da ic
dogrudan posta paketini alin
ve birbiriyle kiyaslayin.
Aralarinda ne tiir benzerlikler
goriiyorsunuz? Paketin size
sundugu zarf, mektup, brosiir
ve yanitlama araglari gibi
essiz ogeleri goz oniinde
bulundurun ve kullanilan

tona dikkat edin.

Sizin bilgilerinize nereden
ulastiklarin
diisiintiyorsunuz?
Miisterilerinden biri misiniz
yoksa adiniz1 bagka
sirketlerin sattiZin1 ya da
miisterilerin bilgilerini iceren
listelerden mi aldiklarini

diisiintiyorsunuz?

Paketlerin ne amacladigint
diisiniiyorsunuz? Sadece bir
sey mi satmaya ¢aligtyorlar,
sadakatinizi 6diillendirerek
sizinle bir iligki mi kurmak
istiyorlar yoksa sizden bir
yardim kurumuna diizenli bir
sekilde bagis yapmanizi mi1
rica ediyorlar? Size gelen bu
paketler gercekten dnemsiz
posta kategorisinde mi yoksa
daha ayrintilt baktiginizda
epey ilging olduklarint m1

fark ettiniz?
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Ortam
medyasi
reklamlar
ve gerilla
reklamcihgi

Ortam medyast, (ambient media) ¢evrenizde kargilagtifiniz medya
tiplerini tanimlar. Genellikle, hedef kitlenin i¢inde bulunma
ihtimalinin yiiksek oldugu ortamlara uyum saglar ya da dahil
olur. Niteliksel bakimdan ¢ogu zaman reklamcilik ve tanitim
amaclt gosterilerin arasinda yer aldig: soylenebilir ve az harcama
gerektirir. Bu tiir 6zgiin ve beklenmedik medya tiplerinin
kullanilmast, tiiketicilerin “diiz anlatim” tekniklerinin (bard sell)
farkinda oldugu, reklamcilia ve satig promosyonlarina siirekli
maruz kaldig1 bu donemde, mesajin sik sik “tiiketici radarint”
agmasini saglar. En iyi ortam medyast kampanyalari, cogunlukla
sira dist nitelik tagir fakat reklamin verdigi mesaja da uygun

bigimde iletisim ortamini, iletisimin merkezine yerlestirir.

Ortam medyasi (ambient media) ornekleri
Ortam medyasi (ambient media) kategorisinde deZerlendirilebilecek
bir¢ok nesne, 6ge ve aksesuar bulunur. Bira bardag: altliklari,
torbalar, otobiis ve tren biletleri, video ekranlari, ¢op kovalari,
tuvalet duvarlar: ve pisuarlar, zemin ve dogsemeler, paket servis
kutulari, maag bordrolari, aligveris arabalar: ve kiilliikler bu tiir
ogelerin arasinda yer alir. Reklamcilar, reklam mesajin: ilecmek
icin siirekli yeni ve yaratict yollar aramaktadir bunun icin ortam
medyasinin sagladig: aligtlmadik, sira digt bicimlere siklikla

bagvurulur.

Ortam medyasi reklamlar ve gerilla reklamciligi

Arjantin Kizilhagi

Kuzey Arjantin’de biyiik sellerden etkilenen kasabalara yonelik
farkindalik yaratmak ve fon olugturmak amaciyla Buenos Aires’in kent
merkezinde yer alan goliin igine bir ev inga edilmistir. Evin yanina
yerlestirilen bir tabelada “Kuzey Arjantin’in yardiminiza ihtiyaci var.”
ifadesi ve insanlarin bagis yapmak icin arayabilecegi bir telefon numarasi
yazilidir. Kampanya sonucu énemli dlglide farkindalik yaratildigr gibi
yardim merkezine 60.000’den fazla telefon gelmis ve bagis yapiimigtir.

Miisteri: Cruz Roja Argentina / Ajans: Leo Burnett Argentina / Sanat Yénetmenleri:
Marina Caminal ve Fernando Militerno / Metin Yazarlari: Bernardo Wisky ve Ramiro
Gamallo / Bas Yaratici Yetkili: Seto Olivieri
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Womankind otobiis durag ve su¢ mahali ilanlari

Bu drneklerdeki gibi diisiik maliyetli ortam medyasi (ambient media)
reklamlari, insanlari bagig yapmaya davet etmekte etkilidir ayrica
duyurum (publicity) 6zelligi tasir ve olaya yonelik kamusal ilginin
olugsmasini saglar. Soldaki reklamda, “Birlesik Krallik'ta haftada 2 kadin
ev i¢i siddetten dolayi 6lliyor. Kadinlara siddete hayir deyin, Kasim ayi
boyunca beyaz bir kurdele takin.” sagdakinde, “Sug Mahali. Birlesik
Krallik'ta 4 kadindan biri yasaminin bir déneminde ev ii siddete maruz
kalyor. Yardim edebilirsiniz. womankind.org.uk adresini ziyaret edin.”
yazmaktadir.

Miisteri: Womankind / Ajans: Rainey Kelly Campbell Roalfe/Y&R / Sanat
Yonetmeni: Jerry Hollens / Metin Yazari: Mike Boles
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Ortam medyasinin yiikselisi

Ortam medyast (ambient media) reklamcilara, tiiketicilerin
dikkatinden kagan geleneksel (ve cogu zaman daha pahali) reklam
bi¢imlerinden siyrilmalari i¢in alternatif sunmaktadir. Ortam
medyasinin biiyiik bir ¢oklu ortam (multi media) kampanyasinin
pargasiyken sahip oldugu potansiyel, diinyanin bircok 6nde gelen
markasinca fark edilmektedir. Aragtirmalar, ortam medyasinin
giintimiizde reklamcilik sektorii icerisinde en hizli biiytiyen

medya tipi oldugunu gostermektedir.

Ortam medyasina iligkin 6rneklerin arasinda pub ve barlarda
kullanilan bira bardag altliklari, taksilerin yan kisimlari ve petrol
istasyonlarindaki yakit pompalarinin baglari yer almigtir.
Tiiketiciler, islevsel nesneler olarak bu tiir 6gelere aginalarsa da o
donemde ¢ok az kisi s6z konusu nesneleri reklamciliga yonelik bir
medya olarak degerlendirmigtir. Ortam medyasinin bu ilk
orneklerinin bir¢ogu o kadar yaygin bir hal almistir ki “siirpriz
etkisi” bityiik ol¢iide azalmistir. Ortam medyasinin yeni bigimleri
stirekli eskilerin yerini almaktadir.

Ortam medyasinin giicii, tiiketiciyi sasirtabilme yetisidir. Reklam
mesaj: tiiketicilere beklemedikleri bir zamanda sunulur. Bu
durum, ortam medyasindan kagmay: giiclestirdigi gibi reklam
mesajinin daha fazla animsanmasini saglar. Reklamin konumu,
ozel bir 6nem tagir. Cogu ortam medyas: kampanyasinin ortak
noktasi, tam da yerlestirildikleri ortamin icerisindeki 6zellikleri
kullanmalari ya da bu 6zelliklerle etkilesime ge¢meleridir. Bunu
o kadar giiclii bir bicimde yaparlar ki ¢cogu zaman iginde
bulunduklar: ¢evre de reklamin bir pargas: haline gelir. Bircok
ornekte ortam medyasi reklamlarin konumunun hem esprili hem
de zekice secildigi goriilmektedir. Barlar, kuliipler ve eglence
merkezleri, insanlar tetikte olmadiklari zaman yakalama firsatt

sundugundan ortam medyasi i¢in harika bir mekan olusturabilir.

Bireyler olarak, giydigimiz markalar, tisortlerimizde tagidigimiz
logolar, sapkalarimiz, ayakkabilarimiz, spor giysilerimiz,
cantalarimizla biz de reklam mesajlarina yonelik bir ara¢ haline
gelmis durumdayiz. Ajanslar, goniilli kigilerin bedenlerini reklam
medyast olarak kullanmaya ¢oktan baglamistir. Tiras edilmis
baslar, ¢iplak karinlar, kollar ve bacaklar reklamcilarin gelecekte
satig mesajlarinit dikkat gekici bir bigimde yerlestirip

sunabilecekleri, kargi konulamaz araglar halini almaktadir.

Ortam medyasi reklamlar ve gerilla reklamciligi

‘ 001-176.indd 44

Vampire diaries

Vampire Diaries (Vampir ginliikleri) adli yeni TV dizisini tanitmak
amaciyla i¢i “kan” dolu sebiller Yeni Zelanda’da jimnastik salonlarina,
ofislere, kuaférle berber salonlarina ve diger kamusal alanlara
yerlestirilmistir. Reklamlarda, “Vampir Ginliikleri 2, Persembe 8.30”
yazmaktadir.

Miisteri: TV2, Auckland, Yeni Zelanda / Ajans: Colenso BBDO / Yaratici Galisan:
Sarah Longworth
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Piercing

Ortam medyasi (ambient media) reklamcilik gcogu zaman firsatlar
degerlendiren bir nitelik tasir. Oslo Piercing Klinigi igin hazirlanmig bu
kampanyada klini§in yakinindaki kentsel binalarin ve duvarlarin
cikintilari, afisin bir pargasi olarak kullanilmistir.

Miisteri: Oslo Piercing Studio / Ajans: Leo Burnett Oslo / Yonetici Yaratici
Yonetmen: Erik Heisholt / Sanat Yonetmeni: Erik Heisholt / Metin Yazari:
Erik Heisholt, Marianne Heckmann, Per Erik Jarl
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Ortam medyasi reklamlar ve gerilla reklamciligi
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Ulusal Galeri, Londra (bu sayfa ve karsi sayfa)

Modern bir izleyici kitlesinin, Londra’daki Ulusal Galeri'yi ziyaret
etmesini saglamak igin galeri deneyimi sehrin etrafindaki

44 alanda “yeniden yaratilmigtir”. Unlii resimlerin kopyalari
cergevelenmis ve her bir resme uygun olabilecek ya da resimle
karsitlik yaratabilecek, secilmis yerlere asiimigtir. Her resmin
yanina bilgi amagl tanimlamalar yerlestirilmistir ve yoldan gegen
kisiler, uzmanlarin eserlere iligkin yaptiklari yorumlara telefonla
ya da kampanyayi desteklemek (izere olusturulmus web sitesi
araciligiyla ulagabilmektedir.

Miisteriler: Danielle Chidlow, Ulusal Galeri ve Dan Gates, Hewlett Packard /
Markalama Ajansi: The Partners / Sanat Yonetmenleri: Jim Prior ve Greg Quinton /
Metin Yazari: Jim Davies / Tasarim Ydnetmeni: Robert Ball / Tasarimcilar: Kevin
Lan, Paul Currah ve Jay Lock / Proje Yonetmenleri: Donna Hemley ve Andrew
Webster
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ForeheADS

(alin reklameihdi)

Birlesik Krallik'ta 6grenci
burslarinin azaltiimasinin
ardindan Cunning, maddi
bakimdan kisitlanan égrencilerin
ek gelir elde etmesi igin bir
yontem gelistirmistir. Bu
yontemin adi ForeheAD (alin)
reklamciligidir. Cunning,
ogrencilerden olugan bir agin,
gegici devir yontemi araciligiyla
alinlarinda logolar ya da
sloganlar sergilemesini
saglamigtir. Diinya ¢apindaki
medya kanallari olaya ilgi
duymustur. Bu fikir, aslinda
Cunning’e hizmet etmesi igin
tasarlanmig bir aldatmaca
seklinde gelistirilmistir. Ardindan
bunu kopyalayan baska
kampanyalar ortaya gikmistir ve
bu olayin sonrasinda, biiyiik
kurumlar kendi markalarini
sergilemeleri i¢in insanlara para
odemigtir. Buna verilebilecek
nld bir 6rnek, Amerikali bir
kadinin gevrimigi bir
kumarhanenin web adresini
alnina dévme yaparak
kazimasidir. Geng adamin
alninda “Bu mekan satiliktir.”
yazmaktadir.

Ajans: Cunning
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Kentteki isler / Jobs in town

<jobsintown.de> sitesine yonelik farkindalik yaratmak amaciyla yogun
metro duraklarinin hizmet makinelerinin yan duvarlarinda makinenin
sikisik ortaminda galisan insanlarin afigleri yer almistir. Bu kampanya,
islerini ya da isverenlerini degistirmeye hazir olan metro yolcularini
hedef almigtir. Kutularin Gizerinde, “Hayat yanhs isi yapmak igin gok
kisa.” yazmaktadir.

Miisteri: Jobs in town / Stiidyo: Scholz & Friends Berlin / Yaratici Yonetmenler:
Matthias Spaetgens ve Oliver Handlos / Metin Yazarlari: Daniel Boedeker ve Axel
Tischer / Sanat Yonetmenleri: David Fischer ve Tabea Rauscher / Fotografci: Hans
Starck
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Bu taksi kartlari, insanlari lisanssiz taksilerde seyahat etmenin tehlikelerine iligkin bilgilendirebilmek igin
Londra’'nin segili bolgelerine dagitilmigtir. Pastis tasarim, “stirpriz” etkisinin giiglendirilmesine yardimci olmakta,
sok edici gercekler ve istatistiklerle sunulan sert bagliklar mesajin tam da yerine iletilmesini saglamaktadir.

Miisteri: cardnumbers.com / Ajans: M&C Saatchi / Sanat Yénetmenleri ve Metin Yazarlari: Tom Spicer ve Sergio Martin /

Tipografi: Simon Warden

Ortam medyasi reklamlar ve gerilla reklamcilig
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Damga (solda)
- The Guardian'n licretsiz CD kampanyasi hakkinda farkindalik
yaratabilmek igin 50 adet plastik damga (miizik gruplarinin konserlerine
girerken 6deme yaptiginizi kanitlamak igin kullanilan damgalarin
tarzinda) dretilmigtir. Cuma aksami “damgalanan” insanlar Cumartesi
sabahi kalktiklarinda mesajin ellerinin arkasinda halen goriilebildigini fark
etmiglerdir. Reklamda “Yarin. Franz Ferdinand ve diger sanatgilarin
miiziklerini igeren (icretsiz CD.” yazmaktadir.

Miisteri: The Guardian/ Ajans: Claydon Heeley / Yaratici Yonetmenler: Dave Woods
ve Pete Harle / Sanat Yénetmeni: Nick Thompson / Metin yazari: Josh Haines

MPV ¢ekme araci (asagida)

Renault Espace MPV model bir arag, 6diillii cekme kapasitesini
sergilemek amaciyla mobil afig niteligindeki bu rémorku gekerek etrafi
dolasmustir. Reklamda, “MPV, 2005 yilinin en iyi gekme arac1.”
yazmaktadir.

Miisteri: Renault / Ajans: Publicis UK / Sanat Yonetmeni: Cameron Blackley / Metin
yazari: Andrew Petch / Fotografgi: Julian Wolkenstein / Prodiiksiyon Mudiiri: Steve
McFarlane

o EERALET | P
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Gerilla reklam kampanyalari

“Gerilla pazarlama” terimi, ilk defa Jay Conrad Levinson
tarafindan, ¢ok biiyitk medya biitgeleri olugturarak asir1 para
harcamak yerine medyanin zeki ve verimli bir bi¢imde
kullanilmasiyla rekabetciligin iistesinden gelmek iizere
bagvurulan yeni bir pazarlama stratejisini tanimlamak amaciyla
kullanilmistir. Gerilla pazarlama, reklamcilik baglaminda
alistlmadik reklamcilik yontemlerinin beklenmedik ve dikkat
gekici sekilde kullanilmasiyla “popiiler” bir etki yaratan ya da
kendinden bahsettiren kampanyalarla bagdastirilmigtir.

Marka liderleri televizyonlar, billboard ve basinin, marka
mesajinin iletilmesine yonelik baglica kanallar oldugu
donemlerde, 1srarciliin giiciiyle hedef kitlelere ulagmasi kesin,
pahali yayin araclarina ¢ok bilyiik miktarda para harcayarak lider
konumlarini koruyabilmekteydi.

Televizyon seyircileri, glintimiizde segecek bir¢ok kanal
oldugundan parcalidirlar ve ayni tiir harcamalarin yapilmasiyla
eskiden ulagilan hedef kitleyi elde etmek olanaksiz hale gelmistir.
Yeni medya ve tanitimsal etkinliklerde daha fazla secenek
bulunmasi, markanin mesajlarini iletmesine yonelik daha fazla
alternatif kanal saglamakta, ancak hedef tiiketicilere medyanin
yarattiZ1 diger “giiriiltiileri” geride birakacak sekilde yaklagilmast
konusunda yeni zorluklar olusturmaktadir. Yeni teknoloji, buna
ek olarak tiiketicilere bir¢ok kisisel cihaz ve ara¢ saglamigtir.
Insanlar bu araclart kullanarak reklam mesajlarini filcreleyebilir ve
hangi tiir mesajlar1 almak, hangilerinden kacinmak istediklerini
kendileri belirleyebilirler.

Reklamcilar ve ajanslarinin buna karsi koyabilmeleri i¢in reklam
stratejilerini daha yatay yontemler kullanip, genis ¢aptaki
pazarlama ve iletisim hedeflerine biraz daha fazla odaklanarak
yeniden gozden gecirmeleri gerekmistir. Carpict ve beklenmedik
nitelikleriyle hedef kitlenin ilgisini ¢eken, ¢ogu zaman ilk bakista
reklamsal iletigim olarak fark edilemeyen gerilla pazarlama
taktiklerinin kullanimi, giintimiiziin yaygin yontemlerinden biri
haline gelmigtir.

Ortam medyasi reklamlar ve gerilla reklamciligi

Taktikler

Biiyiik markalarin iistiinliik saglamak icin savastiZ1 ve herhangi
bir rakibi “diigman” olarak gordiikleri bir medya alaninda gerilla
savaglart agisindan bu tiir pazarlama taktiklerinin benimsenmesi
isabetsiz degildir. Gerilla kampanyalarinda kullanilan medya,
genellikle ortama uygun niteliktedir ¢iinkii ¢evre, reklam
mesajinin iletilmesinde basli bagina 6nemli bir rol oynar. Gerilla
reklam kampanyalari, hedef grubu aniden yakalar ve hedef grup
reklamin ilettigi mesajla adeta “tuzaga” diisiirdiigiinden “gerilla”
terimi burada 6nemli bir anlam kazanir. Reklam mesajinin
dogast, gerilla kampanyalarinda genellikle gizli tutulur ya da
maskelenir. Hedef grup, bir¢ok drnekte kendilerine bir reklam
yoneltildiginin farkina varmaz. Mesaj, reklamin farkina varildig1

durumlardaysa, bilingaltinca da olsa, ¢coktan igsellestirilmigtir.

Daha ¢ok para harcanmak yerine rekabetin tistesinden zekayla
gelinmesi, her gerilla pazarlama kampanyasinin merkezinde yatar.
Reklamcilik ve pazarlamaya yonelik biitgelerin akillica ve etkin
bi¢imde kullanimi, gerilla kampanyasini daha biiyiik ve kiiresel
markalarla dogrudan rekabet halinde ancak dev bir reklam biitgesi
olmayan markalar icin siirdiiriilebilir bir strateji haline

getirmektedir.

Gerilla pazarlama taktikleri, reklam kampanyalarinin stratejik
etkisini ve verimliligini arttirabilir. Bu taktikler bircok drnekee,
alisildik, ¢izgi iistii medyayla yan yana yer alacak ve entegre bir
kampanyanin pargast olarak bu medya tipine destek verecek
sekilde tasarlanir. S6z konusu taktikler, ajanslarin, miisterilerinin
pazarlama ve iletigim sorunlarina yaklagiminda gerceklesen biiyiik

degisimi temsil ederler.

Ajanslar, eskiden ¢oziimiin televizyon reklamlarinda, afiglerde ya
da basin kampanyalarinda oldugunu diisiiniirlerdi.
Giintimiizdeyse medya se¢imine yonelik daha tarafsiz bir durug
sergilemekte ve markaya en uygun ¢oziimleri aramaktadirlar. Bu
tiir ¢oziimler arasinda, 6zenle hazirlanmis duyurum (publicity)
gosterilerinden 6zel etkinliklerin (bu etkinlikler, bir zamanlar
sadece pazarlama ajanslari ve halkla iligkiler sirketlerinin gorev
alanina girmekteydi) sponsorluguna kadar bir¢ok yontem yer
almaktadir. Gerilla reklamciliZi, sokaklara asilan afigler, etiketler,
ortam medyasi (ambient media) ve gosteriler dahil ¢esitli taktikleri

ve medya seceneklerini bir araya getirebilir.
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Pavement 1962

nﬂﬁcrete slabs, cement, shoe prints,

dog excremen, chewing gum.
8000 x 15050 x "iﬂ_u:m
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“sanatsallastirici” afisler

<Britart.com> kendini diinyanin en biiyiik internet temelli sanat galerisi
olarak duyurmak igin Birlesik Krallik’taki, Mother adli reklam ajansini
gorevlendirmistir. Mother, galeriler tarafindan sik sik kullanilan daha
geleneksel reklamcilik bigimlerinden ayrilan, “sanatsallastiricilarin”
olusturulmasini igeren, bir gerilla reklam kampanyasi baglatmigtir.
Galigmalar brogiirlere benzer biiyiik 6lceklerde basilmis ve stratejik
olarak dis mekanlara yerlestirilmistir. Boylelikle, sokak esyalarina
sanatsal nitelikler eklenmistir. Kampanyanin ikinci dalgasi ofislere yonelik
sanatsallagtiricilar dretmis; ofise ait her giin kullanilan nesnelere sanatsal
bir yapi katilmistir. Ugiincii dalgaysa ev esyalarin sanatsallastirimasina
odaklanmistir. Ustteki reklamda, “Kaldinm, 1962. Beton tabakalar,
cimento, ayak izleri, kopek digkisi, sakiz. 8000 x 15050 x 10cm. Mozaik
pargasi. Kaldirnma eglik etmesi amaciyla ayni sanatgi tarafindan
eklenmigtir.” alttakindeyse, “Sokak lambasi, gelik direk (i¢i bos), cam,
kopek cisi, 200 x 10 x 10cm.” yazmaktadir.

Msteri: Britart.com / Ajans: Mother / Sanat Yénetmenleri ve Metin Yazarlari:
Cecillia Dufils, Markus Bjurman, Kim Gehrig ve Joe de Souza
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Gerilla kampanyalarinin viral yapisi
Gerilla kampanyalarinin gercek verimi, s6z konusu kampanya
sonucu hedef kitlenin reklami1 yapilan markadan ne kadar s6z
ettigiyle ol¢iilebilir. Reklam, tiiketicileri 6yle bir bi¢imde
etkilemelidir ki mesajin iletildigi kisileri, arkadaglarina,
akrabalarina ve calisma arkadaglarina ne gordiiklerini anlatmaya
ya da onlarin da ayni seyi goriip gormediklerini sormaya

yonlendirmelidir.

Reklamcilar bu yolla tiiketicilerle yeni bir diyalog
baslatabildiklerini, ardindan da o tiiketicilerin diger tiiketicilerle
bir diyalog icerisine girdiklerini ve tiim bu diyaloglarin
merkezinde markanin bulundugunu fark etmektedir. Bu siireg,
sosyal ag kurmaya yonelik siteler, internet giinceleri (blogs) ve
e-posta gibi yeni iletisim kanallariyla kolaylastirilmaktadir. Adi
gegen tiim bu kanallar, markaya yonelik diyaloglarin daha biiyiik
bir hedef kitleye daha hizli ve bulasici bir sekilde iletilmesini
olanakl: kilar.

Ortam medyasi reklamlar ve gerilla reklamciligi
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Jealous Lovers

Jealous Lovers adli yapim girketi, Yeni Zelanda’'nin en 6nde gelen dort
yaratici yénetmenini hedef almig ve dncelikle, bu yonetmenlerin en son
reklamlarinda hangi rakip ticari yonetmenleri kullandigini 6grenip daha
sonra onlarin park edilmis araglarini bulmugtur. Bu yonetmenlerle
“iliskilering” atifta bulunan kisisel mesajlarla dolu etiketler, araglarin 6n
camlarina yapigtinlmis, kaporta kisimlarinaysa manyetik kazmalar
yerlestirilmistir. Kazmalarin her birinde Jealous Lovers’in web adresi yer
almistir. Ardindan, araglarina ne oldugunu géren her bir yaratici
yonetmenin tepkisi gizlice filme alinmis ve filmden alinan karelerle
Jealous Lovers’in web adresi endiistriye yonelik internet giincelerine
gonderilmistir. Dort “kurbanin” her birine daha sonra bir tigort, bir film
makarasi, bir de 6ziir yazisi gonderilmigtir. Metinde, “Pi¢! Umarim Steve
Saussy’le gecirdigin 30 saniye buna degmistir!!” yazamaktadir.

Miisteri: Jealous Lovers Productions / Ajans: Ogilvy NZ / Sanat Yonetmenleri /
Metin Yazarlari: Tom Paine, Basil Christensen ve Damon O’Leary / Yénetici Yaratici
Yénetmen: Jeremy Taine / Yapimci: Nick Barnes
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« Dogrudan posta

Ortam medyasi reklamlar ve gerilla reklamcihgr Dii

Kullanilan medya tipinin avantajlari

Ortam medyasi (ambient media), hedef kitleyi beklenmedik bir anda yakalar, radarlarina
girmeden gecer ve mesaji reklam olarak algilanmadan énce kars! tarafa iletir.

Popiiler bir etki yaratir ve insanlara kendinden bahsettirir.

Gazetelerde ya da televizyon/radyo haber biltenlerinde ortam medyasi ve gerilla
pazarlama gosterilerine genellikle daha fazla yer verilir.

Ortam medyasinin etkisi cogu zaman sunulug seklinden dolayi biyiik ve ilgingtir. Bu
durum, ortam medyasinin diger geleneksel reklamcilik bigimlerinden ayriimasini saglar.
Ortam medyas! ve gerilla taktiklerinin etkileyici ve cogu zaman sira digi kullanimi, reklami
yapilan seyi daha da unutulmaz hale getirir.

Ortam medyasi ve gerilla taktikleri, reklameilik alanindaki daha geleneksel medya
bigimleriyle kiyaslandiginda gorece daha diisiik maliyetli olabilir.

Kullanilan medya tipinin dezavantajlan

Ortam medyas! ve gerilla kampanyalarinin cogu tek gosterimliktir ve sadece o an igin
gorilebilirler.

Birgok gerilla kampanyasi ya da gosterisi tartismalara neden olur ve bazi ug érneklerde
kamuoyundan sikayetlerin gelmesine yol acar.

Ulagilan hedef kitle sinirli olabilir. Bu tip ayrintili kampanyalarin bazilarini genis bir cografi
alanda ¢ok sayida farkl yere tagimak gtictiir. Bu tiir durumlarda kampanya daha genis bir
hedef kitleye ulagabilmek amaciyla gazeteler, televizyon, radyo haber programlari gibi ek
medya tiplerine dayanmak zorunda kalir.

Ortam medyasi ya da gerilla reklam kampanyalari her zaman reklamcilarin yapim tarzina
ya da mevcut reklam kampanyasina iyi uyum saglayamayabilir.

ve geviimici rekamallik »

Yapilacaklar!

Kendinizi pazarlamak icin
ortam medyasindan
yararlanin! Gelecekte
reklamcilik alaninda is
bulma beklentinizi goz
6niinde bulundurun.

Isi bulup kapidan iceri
adiminizi atabilmeniz igin
rakiplerinizden ayrilmaniz
gerekiyor. Eckileyici bir
portfolyo ve saglam kisilik
onemlidir ancak sizi
digerlerine gore iistiin
kilabilecek bagka bir seye de

gereksinim duyabilirsiniz.

Becerilerinizi ve uzmanlik
alaninizi tanitan bir ortam
medyast kampanyas: yaratin.
Bu, CV’den, kartvizitlerden
ve is bagvurusu igin
hazirlanan 6n yazilardan
cok daha biiyiik bir etki

birakacaktir.

Kimi hedef aldiginizt
gozden gegirin. Bu kigiler
cogunlukla ne tiir yerlere
gidiyor? Onlar1 nerede
sagirtabilirsiniz? Tiim
potansiyel medya alanlaring
(i¢ mekanda ve acik havada)
goz oniinde bulundurdu-
gunuzda o ortamda yer alan
nitelikleri ya da dgeleri
medyanin bir parcast olarak
nasil degerlendirebileceginize

goz atin.
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Dijital ve
cevrimici
reklamcihik

Dijital ve gevrimici reklamcilik, endiistrinin en hizli biiytiyen
sektoriidiir. Kurumsal ve bagimsiz dijital ajanslar, canli ¢ekim
filmler, animasyonlar ve ses tekniklerini 6diillii yaratict
caligmalarda kullanarak bu medya tipinin sagladig: yaratict
firsatlardan yararlanmaktadir. Reklamcilari bu medya tipini
kullanmaya yonelten sey, markalarin tiiketiciyle etkilesim

kurabilme yetisidir.

Cevrimigi reklamciligin yayginlagmasi, ¢evrimigi aligveris ve
bankaciliktan e-posta ve sosyal ag platformlar: araciligiyla mesaj
gondermeye kadar hemen her sey i¢in internetten yararlanmamiz
sonucu gerceklesmigstir. Video oyunlari oynayan nesiller, giderek
daha karmagik bir hal alan ¢oklu ortam (multi media) oyunlari igin
bilgisayar ve interneti kullanarak biiytimiiglerdir. Internet
neslinin, ne kadar kiigiik olursa olsun herhangi bir konuda
internete baglanmanin sagladigi avantajlar konusunda

bilgilendirilmeye gereksinimi bulunmamaktadir.

AT&T’ye yonelik ilk web temelli reklam, 1994 yilinda Hotwired
sitesinde yer almistir. Bu “grafik reklam afisi”, reklamciligin
genel yapisini degistirmis ve zengin medya reklamlarinin
temelini olusturmugtur. Reklamcilar, do.com ¢aginin ¢okmesi
yiiziinden internetin, reklamlarini sergilemek icin dogru bir yer
olduguna 90’11 yillarin sonunda halen kani olmamisti. Bu
stiphecilik, o zamandan bu yana ¢oktan kaybolmustur ve bu
heyecan verici medya tipi tam potansiyeliyle kullanilmaktadur.

Dijital ve ¢evrimici reklamcilik

‘ 001-176.indd 56

Giintimiizdeki reklamlar, 90’1 yillarin tek boyutlu reklamlarindan
farklidir. Animasyonlardan ve reklam filmlerinden yararlanarak
izleyiciyi etkilesime ge¢meye, ¢evrimigi brosiir ve promosyonlara
bakmaya yonlendirirler. Cevrimici reklamcilik, yaratici ekibe
entegre bir kampanyanin pargasi olan ¢aligmalar yapmast icin ideal
bir firsat saglar. Bu kampanyalar televizyon, reklam afigleri,
gazeteler ve dergiler gibi ¢evrimdig1 (daha geleneksel) reklamlara
paralel sekilde sergilenebilir. Cevrimici caligma, dogrudan is yapan
pazarlamacilarin 6zellikle tercih ettigi bir ara¢ halini almigtir
ginkii internet tiiketicilerle etkilesimin kaydedilip 6lgiilmesine
olanak tanir. Giiniimiizde ¢evrimigi ortamlarda medya tiiketimi
olciilebilmektedir ve sonuglar ¢aba sarf etcmeden alinabilmektedir
ancak 6nemli markalarin (Google harig) televizyon gibi geleneksel
medyanin yardimi olmadan sadece internet iizerinde olugturulup

olugturulamayacag: konusu gelecekte aciklik kazanacaktir.

Etkilesim ve kullanicilar tarafindan
olusturulan icerik (UGC)

Web reklamlar: ilk ortaya ¢iktiklari donemde statik imgelerden,
grafik tasarimdan ve metinden olugsmaktayd: ve gazetelerde yer
alan reklamlardan pek de farkli bir 6zellikleri yoktu.
Animasyonlu reklamlar, kisa zamanda bu tiir statik reklamlarin
yerini almuis, reklamlart yaratan ekibe ¢aligmalari sirasinda
kullanmalarr icin yeni bir palet, hareketli grafikler, video klipler
ve etkilesimsellik saglamigtir. Ozel tasarimli mikro web sitelerine
yonelik linkler, hedef kitlenin oyunlar ve promosyonlara katilip,
kendilerince igerik olugturmalarina firsat saglayarak markalarla
etkilesim kurmalarini saglar. UGC'nin yiikselisi, kullanicilarin
reklamcilarca sunulan ¢evrimici malzemeyle etkilesim kurmasina,
iiriinler ya da marka hakkinda geri bildirimde bulunmasina ve
kendi yaptiklar: filmlerle yaraticiliklarint sergilemesine izin veren
gevrimici bir olgudur. Bazi ¢evrimigi kullanicilar, parodi reklam
filmleri olugturup, reklam miiziklerini yeniden diizenleyerek
herkesin gérmesi igin ¢evrimici ortama aktarmakta boylelikle

ozgiin reklamlara bagliliklaring sergilemekeedirler.

Markalar, tiiketicilerle sosyal ag olusturma siteleri ve internet
glinceleriyle (blogs) iliski kurmak ve diyaloglar baglatmak igin
cevrimici reklamcilig: ideal bir medya tipi olarak
degerlendirmislerdir. Bazi markalar, bunun da 6tesine gitmis ve
diinyanin farkls yerlerinden tiiketicileri, sagladiklari iiriin ya da
hizmetin gelistirilmesine yonelik yarigmalara katilmaya tegvik
etmigtir. Markalar, bu sekilde tiiketicilerin yaraticiligina erigebilir
ve tiiketicileri markanin bir pargasiymig gibi hissetmeye
yonlendirir. Ardindan, yarigmaya katilanlarin tasarimlari ¢evrimigi
sergilenir ve diger seyircilerden gelecek yorumlara agilir.
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Dikkati daginik siiriiciiler

Bu dijital reklam, araba kullanirken mesaj okumanin ve géndermenin

l__ I tehlikelerini yansitmakta ve araba kullanirken dikkatin dagiimasina izin
vermemeye yonelik ciddi bir mesajla etkilesimselligin etkin kullanimini

bir araya getirmektedir.

ULER PR WO SCANL™ MESEILAR YARATTIE

Miisteri: The NZ Transport Agency (NZTA) / Ajans: Clemenger BBDO / Sanat
Yonetmeni: Sarah Jackson / Dijital Yapimci: Lisa Scott / Metin Yazari: Tammy
Keegan / Yaratici Yonetmen: Paul Nagy / Yénetici Yaratici Yonetmen: Philip Andrew
/ imgeler © NZ Transport Agency
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Dr Pepper’in Durum Devri

Bu, Facebook'ta, Birlesik Krallik'taki ergenlere yonelik bir yonbilgiye yanit
olarak, 2010 yili yazinda siirdiiriilen bir kampanyaydi. Fikir, 1000 £ nakit,
haftalik 6dl igin genglerin Facebook durum kontroliini devretmesidir.
Durum giincellemeleri ne kadar utandiriciysa kazanma sansi o kadar
biyiiktir. Yapilan 300 giincelleme gergevesinde, “Bugin bilegim gok
agnyor.” gibi orta derecede utandirici durumlardan , “Gercekten de tirag
olunca birkag santim daha biiyiikmiig gibi goriinliyor.” gibi daha da utang
verici olaylara kadar birgok durumu igeren ciimleler olugturulmus ve
kullanicilarin profiline gelisigiizel yerlestirilmistir. Sonug: Uygulama tiim
Facebook uygulamalarinin igerisinde en ¢ok kullanilan %1’lik dilime girmigtir.
Sayfayi takip edenlerin sayisi 8 haftada 1.091°den 220.000’e ¢ikmustir.
Reklamda, “Dr Pepper Durum Devri. Cesursunuz. Giizel. Giincellemeler
hakkinda bilmeniz gerekenler asagida: Giincellemeler sayfanizda 24 saat
icinde belirecektir. Ne kadar utang vericiyse o kadar puan kazandinir. Ne kadar
puan kazanirsaniz 1000 £ kazanma sansiniz o kadar yiiksektir. Puan
kazanmak i¢in agagidaki seceneklerden birini tiklayin: 1 puan: Hafif utang
verici Orn. Yiiziiklerin Efendisi’ni Orklarin agisindan canlandiryorum. 2 puan:
Utang verici Orn. Gopte buldugum sandvici yedim. Bir sey olur mu? 3 puan:
Gercekten de utang verici Orn. Babamla banyo yapiyorum. 9 puan
kazandiniz. Hafta sonunda paralari kimin gétiirecegini 6Grenmek igin bizi
takip edin.” yazmaktadir. Yukarida Michael Evans’in profilinde, kolonik
temizlikle ilgili “utang verici” durumun altindaki arkadas yorumlan var.
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Samsung mobile

Samsung, yeni sekiz megapiksellik kamerasi Pixon’u Avrupa ve Asya’ya
tanitmak amaciyla dijital ajans Lean Mean Fighting Machine’le
anlagmigtir. Ajansin kampanyasi, sokak fotografisi Nick Turpin’e
dayalidir. Turpin, 28 giin boyunca hayatini Pixon makineyle
fotograflamaya karar vermistir ancak Nick, bu siire igerisinde neler
yapacagina ya da nerelere gidecegine karar vermemigtir; fotograflari bu
karari onun yerine almistir. Fotograflara bakan kisilerden, bir web sitesini
ziyaret etmeleri ve maceranin en giincel fotografini agip fotograf
icerisindeki nesnelerden birine tiklamalari istenmigtir. En gok tiklanan
sey, bir sonraki fotografin konusu haline gelmigtir.

ROBOT SCOUTS ROBOT SCOUT-

i | = )
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Zengin medyaya yonelik yeni zorluklar
Cevrimigi platformlarda ve “zengin medya” ortaminda ¢aligan
yaratict ekip icin yeni ve heyecan verici bazi zorluklar ortaya
¢ikmaktadir. Bunlarin arasinda canli ¢ekim filmlere, ses ve
animasyon tekniklerine ve 6zel bir 6nem tagtyan seyirci
etkilesimini kurmaya yonelik firsatlart degerlendirmek gibi cesitli
ornekler yer almaktadir. Reklami hazirlayan yaratict ekip icin
cevrimici ortamdaki sayfa, basili sayfanin tiim niteliklerine sahip
gibi goriinebilir ve buna benzer sekilde tasarlanabilir. Dijital
medyanin basili medyayla benzerlikleri, kullanilabilecek ¢oklu
ortam (multi media) formatlari ve kurulabilecek etkilesimin

sagladig: olanaklar diistiniildiigiinde son bulur.

Cevrimdist ortamlardaki reklam mesajlari statik niteliktedir ve
hedef gruba istemleri diginda ve diger islerini aksatacak sekilde
ulagir. Buna karsin, cevrimici ortamlar etkilesimden ve bazen de
birlikte bir seyler yaratma fikrinden yararlanir. Yaratict yaklagim,
sonucta, kullanicilari ¢ekmeli ve kullanicilarla bir diyalog ya da
ortak bir deneyim baglatmalidir. Markalar bunu, ¢evrimigi
icerikleriyle etkilesim kurdugundan dolay: kullaniciy1
odiillendirerek yapar.

“Biiyiik yaratici fikir”, yaratici ekip igin en 6nemli konulardan
biridir. Yaratilan konsept yaratici, sira digt ve etkileyici midir?
Fikrin “ayaklar1” var midir, bir medya kanalindan digerine gecis
yapabilir mi? Cevrimigi, mobil ve sosyal medyay1 kapsayan
tamamuiyla dijital bir kampanya olusturmak, dijital ve ¢evrimici
reklamciligin olusturdugu etki sebebiyle artik sira dist olarak
degerlendirilmemektedir. Isin iginde yer alan yaratict ekibin
kullanilan medyayi, bu medyanin olanaklarin: ve sinirlamalaring

cok iyi bir sekilde anlamasi gerektigi aciktir.

Dijital ajanslarda yaratict ekibin konsept temelli ¢aligmalari,
yaratict kadrolar/teknoloji uzmanlari, bilgisayar programcilari
gibi dijital uzmanlarin yardimlariyla hayata gegirilir ve dijital
yapim evlerindeki uzmanlarin teknik becerilerinden faydalanilir.
Yaratict kadrolardan erken agamalarda yardim alinmasi, iyi giden
bir isleyisi harika bir isleyise dontistiirebilir. Yaratict ekibin
internet ve sosyal ag olusturma sitelerini yogun sekilde kullanan
kisilerden kurulmas: da faydalidir. Kullanicinin medya
titketiminin net bir sekilde anlagilmasi, hem sasirtici ve yaratici
hem de duruma uygun ¢aligmalarin {iretilmesi i¢in biiyitk 6nem

tagir.

Dijital ve ¢evrimici reklamcilik
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Diinyadaki bir¢ok 6grenci, iiniversitelerden ve yiiksek §gretim
kurumlarindan Photoshop, Dreamweaver, Flash, Premier ve Final
Cut Pro gibi programlarin 6grenerek mezun olmaktadir ve
boylelikle yeni firsatlarin yaratilmasi icin bir bakis acist
kazandiran becerileri edinirler. Bu tiir yazilimlar, yaratict
ekiplerin filmleri kolayca bi¢imlendirmesine, filmlere efektler
eklemesine, animasyonlar olusturmasina, gegisler/ozel efektler ve
sesler koymasina olanak tanir. Bu durum, yaratict ekiplerin
zengin medya tiretebilmek icin gorsel senaryo (storyboard) ve
senaryodan film iiretimine ge¢mesine izin verir. Calisirken
kullandiginiz araglara iliskin ne kadar fazla bilginiz olursa onlar1
o kadar iyi degerlendirebilirsiniz.

Lean Mean Fighting Machine adli 6diillii dijital ajansin yaratici
yonetmeni Sam Ball, bu konuyu asagida daha ayrintili sekilde dile
getirmektedir:

“Dijital ajanslar ¢caligma bicimleri bakimindan birbirinden farkldr.
Yaratmanin tek bir yintemi yoktur ve batta yaraticr ajanslar
giiniimiizde inceden hig olmadiFs kadar cesitlilik gostermektedir. Agtkea
konugmak gerekirse, ¢ok iyi bir reklam iiretmek igin cok fazla insana
ihtiyaciniz yoktur. Bizim politikamiz bir proje igin olabildigince az
insan kullanmaktr. Tipik bir ekip icerisinde bir planlayici, bir besap

yoneticisi, yaraticr ekip, geligtirici, tasarimer ve yapumct yer almr.

Caligma bicimimizin heyecan verici (bir o kadar da iirkiitiicii!) noktass
baz1 yinbilgilerin (brief) fazlastyla ucu agik nitelikte olmasi ve bundan
dolay: reklama iiretmeye baglarken ortaya neyin gikacagini
bilmememizdir. Fikir, bir film, bir uygulama, bir web sitesi araciligryla
ya da herhangi bagka bir sekilde kendini agiklayabilir. Dolayistyla bir
[ikri yagama gegivebilmek igin farkli uzmanlik alanlarinda ¢aligan zeki
insanlara erigim saglamaniz gerekmektedir. Bu insanlarm hepsini kurum
igerisinde ¢aligmak iizere ige alamazsiniz giinkii tam zamanli
caligtiklarimda kurnmda gegirdikleri siirenin %90 nda yapacak bagka

igleri olmayacakirr.

Ekibin yapisindan ¢ok daba onemli olan, sahip oldugu kolektif anlayig
ve ekip igerisinde yer alan her bireyin gurur duyacags, unutulmaz bir
caligma ortaya ¢itkarmak istemesidir. G1gir agict ¢aligmalar iiretmek

istiyorsaniz bu kilit bir kogul olacakirr.”
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Emirates

Dubai ve Los Angeles arasindaki yeni Emirates Havayollari rotasini
tanitmak amaciyla iginde hig kimsenin yer almadigi bir reklam filmi
yapiimigtir. Ardindan, diinyanin her yerinden birgok insan web kameralari
aracihigiyla filmde yer almaya aday olmugtur. Bu siirecin sonunda segilen
“aktorler” filme dahil edilmistir ve The Exposure of Tom King adli reklam
filmi en sonunda cevrimigi yayinlanmistir.

Miisteri: Emirates / Ajans: Lean Mean Fighting Machine / imgeler © Lean Mean
Fighting Machine / Emirates
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Viral kampanyalar

Hepimiz soguk sakalar, komik fotograflar ya da kiiciik filmler
igeren e-postalar almigizdir. Bu postalarin bazilarini hog kargilar
ve arkadaglarimiza, meslektaglarimiza iletir, digerlerini sileriz.
Viral reklamcilik da ayn1 sekilde isler ve alicinin e-postalarda,
afiglerde ya da mikro sitelerde bulunan icerikle etkilegsime
gecmesine, sonra da s6z konusu icerigi arkadaglarina ya da
tanidiklarina gondermesine dayanir. Bu, icerigin kulaktan kulaga
aktarildig1 bir siirectir ve kisa zaman igerisinde igerikte yer alan

bilginin hizlt bir bicimde yayilmasiyla sonuglanir.

Viral pazarlamaya yonelik ilk 6rneklerden biri, 1999 yilinda The
Blair Witch Project adli filme icin yapilan ve internette yer alan

duyurum (publicity) kampanyasidir. S6z konusu kampanya,

filmdeki olaylarin gercek oldugunu savunan sdylentiler yaymistir.

Viral reklamciligin hem dikkat cekmeye hem de eglendirmeye
yonelik potansiyelini fark eden reklam ajanslari, ilk olarak
miisterilerine ait en komik nitelikteki ya da gorsel bakimdan en
carpict ticari filmleri YouTube gibi internet sitelerinde
yayinlamistir. Bu reklamlart bazi 6rneklerde milyonlarca insan
izlemistir.

Dijital ve ¢evrimici reklamcilik
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Markalar, son yillarda viral reklamciliin sagladigi yaratict
olanaklari nis piyasalara hitap ederken de kullanmaya baglamistir.
Profesyonel fikir iireten gencler, diiz anlatimli (hard sell) satig
tekniklerini kullanmak yerine hedef kitlesini eglendirmeye istekli
markalar tarafindan iiretilen yeni viral filmlere yogunlagmaktadir.
Uluslararast baglamda tiretim degerleri zellikle diisiik cutulan ve
reklam yapmuyormug gibi goriiniip alternatif komedinin keskin
yergilerine dykiinerek kara mizah tarzindan yararlanan reklam
filmleri, gordiikleri reklamlari arkadaglarina ileten geng ofis
calisanlarina hitap eder. Bu filmler, genellikle kigkirticidir, pek
kisitlanmayan mizah yapilari ve cinselligi acikea sergilemeleriyle

one ¢ikarlar.

Yaratici ekipler, sansiirlerin az olmas: sayesinde istedikleri kadar
maceract olabilikleri gibi reklama ev yapimiymus izlenimi vererek
markalarin s6z konusu kullanici grubunun fazlasiyla agina oldugu
dijital ortamin parcas: haline gelmesini saglarlar. Viral
reklamcilik, dogru markalara uygulandiginda markayla etkilesim
saglanmasinin baglica amag oldugu son derece etkin bir medya
tipi halini alir. Gizli markalagma tekniginin ve diisiik iiretim
biitgelerinin kullanimiyla ana markalar miisterilerine “Bakin, biz

aslinda reklam yapmiyoruz, gercekten.” mesajini verir.
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Durex (bu sayfa ve karsi sayfa)

Durex igin gekilen bu film, bir reklamin viralligini
sa@layan biitiin niteliklere sahiptir; ayni anda hem komik
ve 0zgiin, hem ilging ve etkileyici, hem de eglencelidir.
Reklamda, “Takin. Heyecani baslatin.” yazmaktadir.

Animator: Dave Thomlinson / Animasyon Ydnetmeni: Mike
Wharton / Yonetmen: Superfad / Sanat Yonetmeni: Andrew
Stubbs Johnson / Yaratici Yonetmen: Rob Rugan / Yapimci:
Mike Tockman / Reklam Ajansi: Fitzgerald & Company /
Modelleme: DomeLibid / Misteri: Durex

Telif Hakki: Superfad

B ‘ 001-176.indd 63 @ 15.04.2014 01:06‘ -


mac
Text Box


Ray Ban
Gozliik yakalama, iki arkadagin giderek daha da acayiplesen kosullarda gézlilk yakalama gabalarini gésteren viral bir reklam filmidir. ilk bakista yakalamanin
miimkiin olabilecegini diigtinilyorsunuz ancak birkag saniye sonra filmdeki bazi sagirtmalari fark ediyorsunuz. Bu reklam, her anlamda viral bir reklam!

Miisteri: Ray Ban / Ajans: Benzo-matic Photographic / Yonetmen, Yazar, Editdr: Benzo Theodore
Dijital ve ¢evrimici reklamcilik
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Dijital ve cevrimici reklamcilik -

Kullanilan medya tipinin avantajlari

Gevrimigi reklamcilik, diger medya tiplerine kiyasla hedef grubunuzla daha dogrudan
iletisim kurup gorigebileceginiz sekilde etkilesimsel olabilir.

Gorece geng, teknolojik bilgi diizeyi yiiksek hedef gruplara ulasmanin ideal yoludur.
Gevrimici reklamlar giiniin 24 saati gértlebilir.

internet biraz daha anarsik, kural tammazdir dolayisiyla diger medya tiplerinden daha
fazlasini yapmaniza firsat saglar.

Popdler cevrimici reklam kampanyalari, hedef gruplarin linkleri/dosyalari arkadaglarina
iletmesiyle son derece hizli bir sekilde ve genis kapsamda yayilabilir. Bu durum, viral etki
olarak adlandirilir.

Animasyonlar ya da filmler gevrimici kampanyalara kolayca eklenerek size yaratici esneklik
saglar.

Kullanicilarca olusturulan igerik (UGC), iiriine ya da markaya iligkin geri bildirimleri de
icinde bulunduran her tiirlii malzemeyi olusturarak, kullanicilarin ev yapimi filmler
hazirlayip yaraticiliklarini sergilemesine firsat saglar ve kullanicilarin gevrimici ortamda
reklamcilarla etkilesime ge¢cmesine olanak tanir.

Kullanilan medya tipinin dezavantajlan

Bazi gevrimigci reklamlar, mizahi ve cinselligi kullanmalari bakimindan belirli hedef gruplari
kizdiran riskli 6zellik tagiyabilir.

Cevrimici reklamlara sadece bilgisayara erisimi olan insanlara ulasabilir. Ornegin, cevrimici
reklamciligr kullanarak daha yasli insanlari hedef almaniz giig olabilir.

Bireylerin ekran tercihleri ve diisiik ekran ¢oziinrliikleri, cevrimici kampanyalarin tasarimi
ve tipografisi bakimindan gticliikler yaratabilir.

Birgok reklamci, tiiketicilerin markalariyla etkilesime gegmesine olanak tanimanin
tehlikesini 6grenmistir: Markaya zarar veren yorumlar da vardir!
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Yapilacaklar!

Ulkenizdeki en biiyitk DIY
iirtinleri perakende satig
magazasina yonelik ¢evrimici
bir kampanya hazirlayin.
Kampanya, DIY (insanlarin
kullanacaklari tiriinleri hazir
almaktansa evde kendilerinin
yapmast ilkesi iizerine kurulu
kavram) ve bahgecilige ilgi
duyan kadinlara yonelik olsun.
Bu kadinlarin i¢ mekan ve
bahge tasarimina iligkin akeif
fikirleri bulunmaktadur:
“Esimin kanepeden kalkma-
sint neden bekleyeyim ki. ..
Zaten higcbir sey yapmak
istemiyor ve evde bir seyler
yapmaktan kagmak i¢in
miimkiin olan her seyi deni-
yor. Ya zahmet edemeyecegini
ya da ev yapimu bir seyler
tiretmekten hi¢ anlamadiZin
saklamak icin hep bir bahane

one siiriiyor.”

Hedef gruptan tipik bir
kadinin profilini ¢ikarmaya
calisin — nelerden hoslaniyor,
nelerden hoglanmuiyor, ne tiir
bir araba kullaniyor, nasil
dergiler okuyor, en sevdigi

TV programi hangisi?

Bu hedef grupla ¢evrimici
nasil iletigim kurarsiniz? Bu
tiir kadinlarin hepsi
muhtemelen sosyal medyay1
ve interneti her giin diizenli
kullaniyordur. Cevrimici
reklamcilik, belki de entegre
bir kampanyanin parcast

olarak kullanilabilir.
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2. BOLUM

KAMPANYA
PLANLAMA VE
STRATEJI
OLUSTURMA
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Bir¢ok reklam kampanyasi, bir kurum yani “miisteri” i¢in calisan

ajanslarca olugturulur. Reklamlarini kendi biinyesinde ya da
kurum icerisinde iiretmek isteyen miisteriler az sayidadir ¢linkii
¢ogu sirket ajanslarla alisarak yapilacak ige iligkin yepyeni
fikirler elde edebilecegine ve nesnel bir bakis agist edinebilecegine
inanir. Miisteri ve ajans arasindaki iligki, bircok bakimdan
kargilikls yarar saglar. Biitgeyi denetleyen ve hesabini istedigi
zaman bagka bir yere tagtyabilecek kisi ya da kurum, sonugta

misteridir.

Ajanslar, 6nceleri hesaplarin bagka bir ajansa taginmasindan
korkarlard: ve dolayisiyla yalnizca miisterilerinin dileklerine
uymak amaciyla pek istemedikleri kampanya stratejilerini
yiiriitmeyi kabul ederlerdi. Bu tiir 6rnekler, ¢cogu zaman felaketle
sonuglanabilmekte ve iligki, her iki tarafin da kampanyanin
basarisizlig1 icin birbirini suglamasiyla sonradan diizeltilemeyecek
sekilde hasar almaktadir. Burada bahsedilen “korku unsuru” halen
mevcuttur ancak ajans ve miisteriler arasindaki iliski, gliniimiizde
daha giiclii bir ortaklik duygusu iizerine kurulmaktadir. Cogu
onemli miisteri, ajanslarinin diigiincesine giivenmeyi 6grenmis,
ajanslar da siirecin kilit agamalarina miisteriyi dahil etmenin

oneminin farkina varmustir.

MINI netthink

Bu basit ama zekice planlanmig gevrimicgi kampanya, arabanin yeni
tasarimini tanitmak igin miigterinin “MiNI bir an” yaratarak gevrimigi ve
cevrimdigi etkinlikleri bagarili bir sekilde birbirine entegre etmesi amacini
taslyan yonbilginin sartlarini yerine getirmektedir. Yukaridaki reklamda,
“Ac. Mini. Yeni mini, kaginilmazca mini.” asagidakinde, “Tesekkiirler,
www.netthink.es, www.MINI.es. Gik.” yazmaktadir.

Miisteri: MINI / Ajans: netthink isobar, ispanya / Fotografci: Jesis Henares
Telif Hakki 2009 MINI, BMW of North America LLC. Tiim haklari saklidir.
MINI ve BMW markasi, model adlari ve logo, kayith ve tescilli markalardir.

Mdsteri
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Kampanya caligmalari, miisteri ve ajans arasindaki iligki
kuruldugunda baglar. Her proje, miisterinin yonbilgisiyle (4rief)
bagslar. Yonbilgi, genellikle yazili bir belge seklinde sunulur,
ardindan ajansa sozlii aktarilir. Miigteri yonbilgisi, markanin ve
piyasasinin o anki durumuna iliskin ayrintils bir incelemeyi temel
almali ve kampanyanin hedeflerini net bir bigimde belirtmelidir.
Yonbilgi, ajansa islerini nasil yapmalari gerektigini anlatmamali,
ajansta calisanlara en iyi ¢dziimlere ulagmalari igin olabildigince
fazla rehberlik ve bilgi saglamalidur.

Su an neredeyiz?

Miisteri yonbilgisi, oncelikle markanin o anki konumunu, satis
bakimindan iiriin ya da hizmeti, piyasadaki payini, dagilimin: ve
tiiketici yaklagimlarini ayrintils olarak aktarmalidir. Miisteri,
marka/iiriin/hizmet hakkinda tamamen diiriist olmals, giiclii
noktalari kadar zayif noktalarini da sunmalidir. Yonbilginin
degerlendirilmeye acik olanaklar kadar, rakiplerin olusturdugu
tehditleri de belirlemesi 6nemlidir.

GZFT (SWOT) diyagrami

GZFT (Gucli Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar, Tehditler) analizi, misterinin
markay! bulundugu piyasanin baglami igerisinde sergilemesine olanak
taniyan yararli bir aractir. Asagida yer alan drnege bir goz atiniz.

Mdusteri

— 15.04.2014 01:06 ‘

‘ 001-176.indd 70


mac
Text Box


‘ 001-176.indd 71

« Masteri Pazer arastimas »

Nerede olmak istiyoruz?

Bu agama kampanyanin amaglarini netlestirmelidir. Miigterinin
bu kampanyay: gerceklestirmesinin ana amact nedir? Satislarda
artis saglanmast m1 istenmektedir yoksa tiiketicinin markaya
yonelik algisinda bir degisiklik mi yapmak istenmektedir?
Miisterinin tam olarak neyi basarmaya calistigini anlamak, ajansin
daha odakl: bir kampanya yaratmasina yardimci olacaktir.

Hedefe ulasmak i¢in neler yapiyoruz?

Hazirlanan yonbilgi, aynt zamanda s6z konusu amaglari gercek-
lestirmek {izere miisterinin pazarlama bsliimiiniin de yiiriitciigii
diger bazi girigsimlerden ya da bu girisimlerin her birinden
bahsetmelidir. Ajansca yaratilan yeni kampanya, boylelikle diger
pazarlama etkinlikleriyle tamamen biitiinlestirilebilecektir.

Kiminle gériismemiz gerek?

Miisterinin yonbilgisinin (brief) bu noktasi, yaratict stratejinin
yonil ve mesaj1 iletmek icin segilen medya iizerinde belki de en
etkili unsur olacaktir. Miigterinin ajansa sirketin hedef grubu ve
potansiyel miisterileriyle ilgili olabildigince fazla bilgi vermesi
gerekmektedir. Bu bilgiler, reklami isteyen sirketin miisterilerinin
kim oldugu, markay1 ya da iiriinleri neden satin aldiklari,
alabilecekleri ya da heniiz almadiklar: gibi ayrintilari icermelidir.

Ulasmamz gereken yere vardigimizi nasil
anlayacagiz?

Miisteri yonbilgisi, kampanya sonuglarint degerlendirmek icin
kullanilacak 6lciileri de genel hatlariyla belirtmelidir. Bunun igin,
genellikle kampanyanin dncesi ve sonrasinda belirli l¢iide pazar
aragtirmast yapilmas: gerekecektir. Degerlendirme olciileri her
zaman satiga bagli degildir ciinkii reklamcilik, tiiketiciyi bir iiriint
ya da hizmeti almaya yonelten siirecin sadece bir boliimiidiir.
Kampanya dogrudan yanit temelli degilse (6rnegin sayfadan ya da
ekrandan dogrudan satig), kampanyanin bagarisini satig
rakamlarina gore belirlemek, reklamciligin tiiketici iliskilerinin
kurulmasi ve markaya bagliligin gii¢lendirilmesi icin oynadigs
rolii hice saymak anlamina gelir.

Uygulanabilirlige iliskin konular ve onayn
alinmasi

Son olarak, miigteri yonbilgisi, kampanyanin proje yonetimine
iligkin tiim ayrintilari icermelidir. “Ne tiir zamanlamalara
uyulmasi gerekir?”, “Biitge nasil olacaktir?” ve “Yaratic ekibin
calismalariyla medya masraflarini kargilamaya yetkisi olan kisi
kimdir?” gibi sorularin yanitlarinin alinmasi gereklidir. Medya
tizerinde herhangi bir sinirlamanin ya da ajansin bilmesi gereken
yasal gerekliliklerin bulunmasi halinde y6nbilgide tiim bu
konulara da yer verilmesi gerekir.

®
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Endiistrinin en iyi uygulamalarini iceren rehber

Endistrinin 6nemli ticari organlari, En lyi Uygulamalari igeren
Rehberlerden birkag adet olusturmustur. Rehberi www.ipa.co.uk adl
adresten indirebilirsiniz. Reklamda, “Miisteri Yonbilgisi. iletigsim
ajanslarina yonbilgi vermeye yonelik en iyi uygulamalari igeren rehber.
Ajanslarla etkin ¢alismayi saglamak (izere geng pazarlama calisanlarina
sunulan ortak endstri rehberleri.” yazmaktadir.

Extract from the Client Brief, 2003 yilinin Temmuz ayinda Reklamcilik Uygulayicilari
Enstitiisii (IPA), Britanya Reklamcilar Dernegi (ISBA), Pazarlama iletigim
Danmigmanlari Birligi (MCCA) ve Halkla iliskiler Danismanlari Birligi (PRCA)
tarafindan yayimlanan, endistriye yonelik ortak bir rehberdir.
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Dokiintii girer, dokiintu cikar

Ajanslarin ¢cogu “dokiintii girer, dokiintii ¢ikar” seklindeki eski
deyimi dikkate alir. Miisteri dogru bilgiyi saglamiyorsa ajans,
dogru kampanya stratejisine ulagmay1 nasil bekleyebilir? Tste, bu
noktada miisteri ve ajans arasindaki ortakligin degeri hafife
alinamaz. Ajans, miisteri ve ajans beraber caligmaya aligkinsa,
normalde miisteri yonbilgisinde (brief) yer alacak bilgilerin
¢ogunu ¢oktan dgrenmistir. Bu durum, yonbilgi agamasina
gelindiginde dogal olarak zaman kazandirir ve ajansin uygunsuz

stratejiler olusturmasi riskini en diisiik seviyeye ceker.

Ajansin bilmesi gereken baska neler var?
Miisteri yonbilgisi, ajansin kampanya konsepti iizerinde ¢aligmaya
baslamasi i¢in gerekli bilgilerin ¢ogunun saglanmak zorunda olsa
da yonbilginin bagka ayrintilarla desteklenmesi gerekecekeir.
Miigteri yonbilgisi ajansin dogru mesaji olusturabilmek i¢in gerek

duydugu tiim ayrintilart saglayamayabilir.

Ajansin hesap planlama ekibi, hedef grubun ilgisini cekmekten
sorumludur. S6z konusu ekibin hedef grupla o kadar ¢cok empati
kurmas: gerekir ki ekip tiyeleri bu siirecin sonunda hedef grubu
olusturan kisilerle ayn1 sekilde diigiinmeye baglarlar. Hesap
planlama ekibinin hedef grubun markayla ilgili gercekte ne
diistindiigiinii ve s6z konusu markayi nerelerde, nasil ve neden
aldigini kegfetmesi gerekir. Bu bilgi, etkin bir reklamcilik

stratejisinin gelistirilmesinde bityitk 6nem tagtyacakeir.

Alim siirecine y6nelik tutumlar

Hesap planlama ekibi, iiriin ya da hizmetin aliminda yer alan
siireci tanimlamak zorundadir. Uriin, tiiketicinin alirken pek
diistinmedigi, rutin bir alum siirecinin bir pargas: mudur,
tiiketicinin biraz diisiinmesini mi gerektirir yoksa biiyiik bir
degerlendirme siirecinden gegen dnemli bir kararin alinmasini mi1
gerekli kilar? Bir paket ¢ikolatanin, bir parfiimiin ve bir
bilgisayarin alinmast siirecinde etkin olan farkls diisitnme
seviyelerini birbiriyle kiyaslay1n.

Alim siirecini detayli olarak incelemek, hesap planlamacilarinin
titketiciyi neyin motive ettigini daha iyi anlamasini saglar. Tiike-
ticiler yaptiklari aligverise iliskin olumlu mu hissediyorlar yoksa
olumsuz mu? Bu onlar i¢in hos bir deneyim mi yoksa zorunluluk-
tan dolay: yapilan bir i mi? Aligveris siireci diistinmeyi gerekti-
riyorsa tiiketiciler hangi iirtinii almalart gerektiZine karar vermek
icin bilgi ya da tavsiye edinmek amaciyla nerelere gidiyor? Bu tiir
bilgiler, planlamacilarin reklam stratejisini tanimlamasina yardimci

olacak ve medya planlama siireci i¢in gerekli altyapiy1 saglayacaktir.

Markaya yonelik tutumlar

Hesap planlama ekibinin, tiiketicilerin markayi alirken ne tiir
stireglerden gectigini anlamaya ek hedef grubun markaya yonelik
goriislerini de incelemesi gerekmektedir. Bu, markanin
rakiplerine kiyasla hangi konumda oldugu saptanmasina ve
markanin benzer iiriin ve hizmetlerden ayrildig1 noktalari
tanimlamasina yardimer olacakeir. Tiiketiciler markay1 kaliteli ya
da degerli bir iiriin olarak gorityor mu? Markay: arkadaslari gibi
mi algiliyorlar yoksa yapmasi beklenen seyi yerine getiren islevsel
bir iiriin olarak m1? Markaya sadiklar mi yoksa bagka yerlerden de
mi aligveris yapiyorlar? Markay: ne siklikla kullaniyorlar: Siklikla,

nadiren, her giin, yoksa sadece 6zel giinlerde mi?

Kampanyanin hedefi, genellikle bu tutumlardan bazilarint
degistirmeketir. Tiiketici boylelikle markayi, yapacag: aligverisi ve
iiriin ya da hizmetin kullanimini farkls bir agidan gorebileceketir.

Yasama yonelik tutumlar

Reklamecilik stratejisinin kilit noktasi, bazen markayla tamamen
ilgisiz ancak tiiketiciyle dogrudan baglantili bir unsurda sakls
olabilir. Hesap planlamacilarinin bu hedef grup icin gergekten
neyin 6nem tagidigini anlamaya ihtiyaglar: vardir: Neleri sever,
nelerden nefret eder, kime giivenirler? Onlar: yonlendiren sey
nedir?

Medyaya yo6nelik tutumlar

Medya, son yillarda daha da parcali bir hal almigtir ve titketicinin
medyayla iliskisi daha da karmagik hale gelmistir. Tiiketiciler
reklamlari kolayca durdurabildiginden, ileri sarabildiginden ve
reklamlardan kaginabildiginden ilgi gostermeyi tercih edecekleri
reklamlar iizerinde daha da fazla kontrol sahibidir. Tiiketicilerin
sadece hangi medya tipini tiikettiZini degil ayni zamanda
hangilerine giivendigini ve reklam mesajlarina agik olabilecekleri

zamanlar: anlamak da 6nemlidir.

Mdsteri
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Mutluluk

Bir paket gikolata almak, yeni bir
araba almak gibi uzun bir
degerlendirme siirecinden
gecilmesini gerektiren pahali bir
karara kiyasla, tiiketicinin gok
fazla diisiinmesini gerektirmeyen
rutin bir derttir. Reklamda,
“Mutluluk icten gelir.”
yazmaktadir.

Miisteri: Cadbury Schweppes / Ajans:
Publicis UK / Sanat Yénetmeni:

Cat Silliman / Metin yazari:

Stephen Beverly / Yaratici Yonetmen:
Nik Studzinski

Yapilacaklar!

Gri p 71 (55 yas lstil

Akdeniz’e yonelik yeni bir
kruvaziyer iiriinii tizerinde
caligan bir hesap
planlamacisiniz. Dol
kendinizden 3
biri gibi diisiin

baglamaniz gerekiyor.

Kendinizi bu insanlarin
yerine koyun ve bir
kruvaziyer seyahati

onu yaparken
ge¢meniz gereken asamalari
hayal etmeye caligin.

n, bu siirecin, tatile
gitmek i¢in en son yer
ayirctiginizda
yaptiklarinizdan ne kadar

farkli oldugunu inceleyin.
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Pazar aragtirmasi, kampanya planlama asamasinda alinan

kararlarin hemen hemen hepsinin temelini olusturur. Hem
miisteri hem de ajans, pazar aragtirmasiyla piyasay: daha iyi bir
sekilde anlayabilir, hedef gruplari tanimlayip profillere ayirabilir,
yaratic fikirlerini test edebilir, en uygun medya tipini segebilir ve
son olarak da kampanyanin basarisini degerlendirebilir.

Miisteri, genellikle hedef piyasa ve gruba iligkin temel 6n
aragtirmay: miisteri ajansca gerceklestirilen aragtirmalarla
desteklenen yonbilgisinde (brigf) sunar.

Pazar aragtirmasi, ok genis kapsamlidir ve farkli metodolojilere
gore isler. Miisterilerin ¢ogu, markasiyla dogrudan ilgili konulari
inceleyebilmek icin kendi pazar aragtirmasint yapar ancak
kurumlar aragtirmay1 yapacak ekipleri disaridan da temin edebilir.

Omnibus anketler, bu isi yapmaya kararli bir piyasa aragtirma
sirketince iistlenilir ve diizenli olarak gerceklestirilir. Kurumlar,
bunun ardindan belirli sayida sorunun ankette yer almas: icin
para 8deyebilir. Bu anketler, 6zellikle markanin tiiketiminde
olusan degisiklikleri izlemek ve reklam kampanyalarinin 6ncesi ve
sonrasinda farkindalik olugturmak icin yararlidir.

Ajanslar, aynt zamanda planlamalari sirasinda kendilerine
yardimct olmast igin farkli kaynaklardan veri alabilirler. Bu siireg,
Mintel ve Keynote gibi, etkinliklerini gesitli iilkelerde yiiriiten,
genel bilgi toplayarak o bilgileri miisterilere satan ayrica farkls
kaynaklardan edinilen bilgilerle ayrintili piyasa raporlar: da
olusturan sirketler gibi, genellikle aract kurumlarin sagladig: veri
hizmetleriyle isler. Bu piyasa raporlari, rekabetci etkinlikleri
izlemek ve genellikle piyasay: ilgilendiren konulari anlamak icin
yararlidir. Omnibus anketler aynt zamanda sirketlerin bu kendi
ongoriileriyle kiyaslayabilecegi gelecekteki egilimleri de goz
oniinde bulundurur.

Pazar aragtirma sirketleri, belirli bir amaca yonelik en uygun
yontemler hakkinda tavsiyelerde bulunurlar. Bu sirketlerin
arastirma tekniklerine yonelik segimleri, ¢ kilit noktadan
etkilenecektir. Bunlar, miisterinin ne bilmek istedigi, kag kisiye
anket yapilmas: gerektiZi ve pazar aragtirmasina ayrilan biitgenin

ne oldugudur.

Birincil arastirma anker ya da gézlemleme sonucu
tiiketiciden dogrudan alinan bilgidir. Miisteri ya da ajans, 6n
arastirma verilerini elde edebilmek icin genellikle 6zel pazar

aragtirmasi yapar.

ikincil arastirma mevcut bilgilerden elde edilir. Bu bilgileri
elde etmek, satig verilerine bakmak ve egilimleri incelemek kadar
basit olabilecegi gibi ¢esitli i¢ ya da dig kaynaklart temel alan
daha ayrintili piyasa raporlari yaratmaya dayali da olabilir.

Pazar arastirmasi
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Niteliksel arastirma hedef piyasadan ayrincili bilginin elde
edilmesine odaklanir. Alinan bilgiler tiiketicilerin bir konu
hakkinda neler diistindiigiinii ya da hissettigini ve bunlarin
nedenlerini belirterek ajans ve miisterilerin tiiketicileri daha iyi
anlamasina yardimci olur. Tiiketicilerin belirli bir tirtinti almaya
iligkin ne diistindiiklerini, paketlerde kullanilan renkler
hakkindaki fikirlerini ya da markanin onlar igin gercekte ne ifade
ettigini 6grenmek istiyorsaniz biyiik bir olasilikla odak grup
oturumlari gergeklestireceksiniz (asagida). Bu tiir aragtirmalardan
genellemeler yapilmaz ancak boyle bir yaklagimin tiiketiciye
yonelik daha derin bir anlayigin gelismesine katkida bulundugu
kesindir.

Anket yapma yontemleri
* Posta anketleri: Postayla gonderilen anketler.

e Tiiketici ahm gunliikleri: Tiiketicilerden aligverig glnllikleri tutmalari istenir.

74|75

Niceliksel arastirma ¢ok daha fazla yanit almay1 gerektirir
ve olgulara odaklidir. Elde edilen bilgiler, 6znel yorumlamaya pek
agik olmayan, daha net ve niceliksel yanitlar saglar. Belirli bir
iiriine iligkin herhangi bir kisinin alim semasin1 ¢ikarmak
istediginizde kigiye s6z konusu iiriinii ne zaman, ne siklikla ve
nereden aldiZin1 bir anket yaparak sorabilirsiniz. Niceliksel
verilerin toplanmasi i¢in en yaygin sekilde kullanilan yontem
posta, telefon ya da internetle gergeklestirilebildigi i¢in

anketlerdir.

Yapilacaklar!

Tki farklt alkolsiiz icecek

markasina yonelik

» Telefon anketleri: Telefon Gizerinden yapilan anketler ya da ayrintili réportajlar.

e Sokak roportajlari: Profesyonel roportajcilar, hedef aldiklari gruplara sokaklarda sorular
yoneltir.

e Salon testleri: Sokak réportajlarina benzerdir ancak yanit verecek kisiler roportaj i¢in bir
salona gagrilir. Bu yontem, bir (iriin ya da reklamin test edilmesi i¢in yararlidir.

» Kisisel roportajlar: Roportajci yalnizca bir kisiye, bir ¢ifte ya da bir arkadas grubuna
sorular yoneltir.

Odak grup roportajlari: Alti-on kisilik gruplar bir arada réportaja alinir. Bu yontemin altinda
yatan fikir, bir tartisma olugturmaktir.

Gozlemleme yontemleri

Gizli aligveris: Arastirmaci aldigi hizmeti degerlendirmek i¢in miisteriymis gibi davranir.

Magaza i¢i gbzlemleme: Tiketici davraniglarinin izlenmesi icin anket ya da elektronik
gozetimlerin gergeklestirilmesi.

yaklagimlari kiyaslamak icin
kisa bir anket olusgturunuz.
Ankete yanit verenlerin
genellikle hangi markay1
satin aldigini ve neden o
markayi tercih ettigini
6greniniz. Hangi markay:
alacaklariyla ilgili se¢im
yaparken reklamciliktan
etkilenip etkilenmediklerine

bakiniz.

Sinif arkadaglarinizdan olusan
bir gruba sorulari yonelterek
anketin pilot ¢aligmasini
gerceklestiriniz. Size gereken
tiim bilgileri elde edip
etmediginizi ve anketinizi
daha da gelistirebilip
gelistiremeyecegZinizi gozden
geciriniz. Ayni bilgiyi
alabilmek icin
bagvurabileceginiz bagka

yontemler olabilir mi?
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Ajans, miisteriden yonbilgiyi (brief) aldiktan sonra artik elindeki

tiim bilgiyi degerlendirmeli ve yonbilgide yer alan tiim
gereksinimleri kargilayacak bir reklam kampanyast olusturmak
icin kullanmalidir. Ajans, aldig1 tiim bilgileri dikkatli bir
bi¢imde incelemeli ve tam olarak ne anlama geldiklerini
anlamalidir. Ajans, pazar aragtirmastyla doldurulabilecek bilgi
aciklarini da saptamalidir.

Kampanya planlama déngiisiinde siklikla yer alan temel sorular,
yukaridaki diyagramda gosterilmektedir. JWT nin tinlii
calisanlarindan ve hesap planlama alaninda 6nde gelen kisilerden
Stephen King, planlama déngiilerinin kullanimini desteklemistir.
Bu basit modelde sorulan sorular, miisteri yonbilgisinde yer
verilen bilgilere karsilik gelmektedir. Ajansin dongiiye ekledigi
kilit 6ge, “Varmak istedigimiz noktaya nasil ulasacagiz?” baglig:
altinda yer alir. Bu, dongiisel bir modeldir ve kampanyanin
etkinlik diizeyi, “Varmak istedigimiz noktaya ulastik mi?” baglig:
altinda degerlendirildiginde elde edilen bilgi bir sonraki
kampanyaya aktarilir boylelikle, “Su an neredeyiz?” baglig: her

zaman giincel kalir.

SU AN
NEREDEYiz?

VARMAK
ISTEDIGIMiz I(IJIIE_F:VIIEAD:
NOKTAYA OLMAKS
ULASTIK MI? iSTiYORUZ?

VARMAK
iSTEDiGimiz

NOKTAYA NASIL
ULASACAGIZ?

Miisteri, daha 6nce de belirtildigi gibi, bu bilginin biiyiik bir
béliimiine, miisteri yonbilgisinde yer verecektir. Miigteri, agagida
genel hatlariyla aktarilan tiim sorularin yanitlarini kendi yaptig:
pazar aragtirmalarindan biliyor olmalidir ancak ajans, herhangi bir
bilgi acigin1 kapatabilmek amaciyla ek arastirma isteyebilir.
Asa@idaki bagliklar altinda genel hatlariyla aktarilan sorular,
inandirict kampanya stratejileri olusturabilmek igin ajansin gerek
duydugu bilgileri siralamaktadir.

Piyasadaki pay

o Satiglar rakip firmalara gore nasil?

Kilit rakipler

o Rakipler kim?

e Piyasadaki paylar: nasil?

¢ Reklamcilik harcamalari ne kadar?

® Medyadaki duruslari ne kadar giiclii?

Piyasadaki konum

e Uriin/marka kilit rakiplerinkinden hangi noktalarda ayriliyor?

o Miigteriler sirket/tirlin/markay1 nasil degerlendiriyor?

Markaya yonelik farkindalik

® Markaya yonelik spontane farkindalik nasil (miigteriye
markanin ad: verilmeden soru yoneltildiginde, 6rn. “Bir kahve
markas: soyleyin.” seklinde bir ifadeyle yaklagildiginda)?

® Markaya yonelik yonlendirmeli farkindalik nasil (markanin adi
verilerek soru yoneltildiginde, 6rn. “Nescafe Gold Blend
tiriintinii duydunuz mu?” seklinde bir ifadeyle yaklagildiginda)?

Hesap planlama
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Nerede olmak istiyoruz?

Bu bilginin temeli, miigteri yonbilgisinde (bri¢f) bulunabilir.
Ajans, miisterinin neyi basarmak istedigini goz oniinde
bulunduracak ve hedeflerin tek bir kampanya biinyesinde
uygulamaya gecirilip gecirilemeyecegini ve basarilip
basarilamayacagini degerlendirecektir. Hesap planlamacilari,
reklamciligin marka i¢in neler yapabilecegini anlamak ve
miigterinin amaclarinin gergeklestirilmesinde reklamciligin
oynayabilecegi rolii gercekei bir bicimde degerlendirmek

zorundadir.
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Bu, hesap planlamacilari kampanyaya yonelik, odakl reklam
amaclarini kararlagtirmalarini saglayacaktir. Hesap planlamacilari,
bu hedefler olmadan etkin bir strateji gelistiremez. Miigterinin
piyasa paylari ve satiglara iliskin belli bagli hedefleri vardur.
Reklamin hedefleriyse farkindalik, yaklagimlar, anlayss, imge ve
degisen tiiketim semalariyla baglantilidir.

Toyota

Bu kampanya, reklam
stratejilerinin, verilen mesaji, onu
iletmek igin kullanilan medyayla
bagdastirmaya nasil odaklanmasi
gerektigini vurgulamaktadir.
Burada, gevresel sorunlarin
odag, ortam medyasi (ambient
media) medya cercevesinde
etkin bigimde gdrsellestirilmistir.
Reklamda, “%90’a kadar az
salinim.” yazmaktadir.

Miisteri: Toyota / Ajans: Saatchi &
Saatchi, Avustralya © Toyota /
Burada sergilenen reklam, Toyota
Motor Corporation Avustralya Ltd’in
lisansi altindadir.

|
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Ajans, planlama siirecinin bu asamasinda, miisteri yonbilgisinde
(brief) yer alan hedefleri gerceklestirmek icin reklamcilik ve
medya stratejilerini olustururken, miisteriye gercekten deger
katar. Hesap planlamacilari markaya, piyasaya, medyaya ve hedef
gruba iliskin bilgilerini reklamin bagarabilecegi seylere yonelik
hisleriyle bir araya getirerek o kampanyaya 6zel bir reklam

stratejisi olugturacaklardir.

Dogru reklam stratejisini olusturmak

Hesap planlamacilarinin stratejilerini nasil olusturduguna iligkin,
belli bagli bir model bulunmamaktadir. Bazi ajanslar, kendi
planlama modellerini gelistirmistir ve/veya yillar boyunca
gelistirilen az sayidaki standart planlama modellerinden
yararlanirlar. Hesap planlama ekiplerinin ¢ogu, kaliplasmis
modeller kullanmaktan hoglanmaz ¢iinkii her kampanya farklidur.
Hesap planlamacilarinin hem yaraticit hem de stratejik olmalari ve
formiile gore olugturulan yaklagimlardan kaginmalari gereklidir.

i J LS
Noodle’ct misiniz?

Bu harika kampanya, Super Noodles’in neredeyse her seyle iyi gittigi
mesajini iletmektedir. Bazen tiiketicilere bir diriinii ya da kategoriyi nasi|
kullanabileceklerini animsatmaniz gerektiginde Griiniiniiziin farkl
sekillerde kullanilabilecegini gostererek tiiketicilerin o iiriinden daha fazla

almasini saglayabilirsiniz. Reklamda, “Hafif kori aromasi. Noodle’ci
misiniz?” yazmaktadir.

Miisteri: Campbell’s / Uriin: Batchelor’s Super Noodles block / Ajans: Delaney Lund
Knox Warren & Partners / Metin yazari: James Hodge / Sanat Yonetmeni: Richard
Fox / Fotografci: Mark Polyblank

Tiiketicilerin goriisleri

Etkin bir reklam stratejisinin gelistirilmesi, hesap
planlamacilarinin hedef gruplarini tanimasina ve tiiketicilerle
iligkilerinde kendilerine yardime: baz: tiiketici goriislerini
kesfetmesine dayanmaktadir. S6z konusu goriigler, markayla ilgili
olabilir. Buna bir 6rnek, kahvaltilik Special K'dir. Tiiketicilerin
markayi saglikli bir kahvaltr secenegi olarak degerlendirdigi fark
edilmigtir. Tiiketicilerin bu tiriinii hem kahvalti hem de 6gle
yemeginde yiyerek “iki haftada bir beden incelmeye” tegvik
edilmeleri dogal bir gelismedir. Tiiketicilerin goriisii, markadan
bagimsiz da olabilir. Hesap planlamacilari, Persil 6rneginde
onceden yapilan aragtirmalart kullanmig ve annelerin ¢ocuklarinin
kirlenmesinden hoglandig1 sonucuna varmustir ¢iinkii anneler
bunu, ¢ocuklarin eglendikleriyle iligkilendirmektedirler. Tiiketici
gorisleri, oturup hedef grubu diisiinmekle degil onlarla
konugmakla, onlart gozlemlemekle, okuduklar: seyleri okumakla,
ayni seyleri izleyip dinlemekle, onlarin diinyasina girmekle elde
edilmektedir. Hesap planlamacilari odak gruplarinda bulunur,
tiiketicilerle goriisiir ve onlarin davraniglarini gézlemleyerek

onlarla zaman gegirir.

Hesap planlama
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Betimlemeler

Bu aragtirmalar daha sonra betimlemeler yapmak icin
kullanilabilir. Jenerik bir gruptansa “gercek” bir bireye iliskin
strateji olusturmak daha kolaydir. Betimlemeler, aslinda gergek
insanlar tizerine kurulu degil, tipik bir tiiketici bulmaniz
durumunda gercek bir kisiden de olusabilir, hedef gruptaki tiim
insanlarin birlesimi niteligindedir. Betimlemeler, agagidakileri

igerebilir:

Ad/ Yag/ Yasadigi yer/ Is/ Medeni hal/ Cocuk sayisi/ Arabalar/
Evcil hayvanlar/ Hobiler/ Goriisler/ Medya tiiketimi/ Nereden
aligverig ettigi/ Hangi markalari aldig1/ Begendikleri/
begenmedikleri iinliiler/ Cevrimici etkinlikler/ Tatiller/ Gida
secimleri/ En sevdigi dergi/ Yemek/ Unlii/ Film /Kitap /Miizik /
Sagliga /siyasete /cevreye iligkin yaklagimlar:

Aragtirmalar sirasinda bazen hedef grubu olusturan, 6rnek bir
gruptan giinlitk yazmalari istenir. Buradaki amag, grubun
davranis bigimlerini gozlemleyebilmektir. Giinliikler, daha sonra
betimleme calismalarina destek verecek ve hesap planlamacisinin
baglant: kurmaya calistig1 kisilerin yagamindaki bir giinii ya da
haftay: daha iyi anlamasina olanak saglayacak sekilde kullanilir.

Medya planlama boliimii, reklam stratejisi gelistirilirken hedef
gruba yonelik en uygun medyay1 goz oniinde bulundurur.
Reklamlar, ancak ulagmak istedikleri kisilere ulasabiliyorlarsa
etkin olurlar. Dogru hedef grubu, dogru medyayla bir araya
getirilemedigi siirece diinyanin en iyi reklam stratejisi bile

verimsiz olacaktir.

A CTIIETELETH
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Varmak istedigimiz noktaya ulastik mi?
Kampanyalarin degerlendirilmesine iligkin tartigmalar,
reklamcilik endiistrisinde siirekli gerceklesmektedir. Miisteriler,
reklamlara yaptiklar: yatirimlarin sonucunda bir getiri gormek
istemekte ve bunun igin kendilerini baski altinda hissetmektedir
hatta kampanyalarin performansina gore ajanslari ddiillendirmeyi
bile diiginmektedirler. Ajanslar, kampanyalarin amaglari
gerceklestirmesi gereksiniminin farkindadir ancak reklam
yoneliminin satig yapmas fikrine genellikle kargidir.
Reklamcilarin, reklamlari kisa vadeli bir satig teknigindense
markaya yonelik uzun vadeli bir yatirim olarak degerlendirmesi

¢ok daha olasidir.

Markaya iligkin farkindalik, degerlendirmelerde bir esik olarak
kullanilir ve daha genis bir grubun markaya agina olup
olmadigini 6l¢mek iizere kampanyalardan 6nce ve sonra
gozlemlenir. Tiiketicinin markay: farkinda olmasi, onu alacag:
anlamina gelmez. Bugiin reklami yapilan bir¢ok marka, yillardir
varligin siirdiirmektedir. Koklii markalarin reklamlari,
insanlarin onlara baglilik gostermeye devam etmesi amaglanarak
tasarlanir. Satig 6l¢iimleri, bu tiir durumlarda yararls bir esik
olusturabilir. Kampanya planlama, déngiisel bir siirectir ve
kampanyanin nihai degerlendirmesi sonraki agsamalarda atilacak
adimlar: geligtirmek icin yapilir. Bir strateji, ige yaradiysa bir
sonraki kampanyada yeniden kullanilma olasilig1 yiiksektir.

Miisteri yonbilgisi (brzef) ve yaratici yonbilgi arasindaki farki anlamak 6nemlidir. Biri, miigterinin bagsarmay1 gerekli buldugu seyleri siralarken digeri

ajansin bu hedefleri nasil gerceklestirmeyi planladigiyla ilgilidir. Aradaki agamalar, ajansin kampanyaya uygun reklam stratejisini gelistirirken deger

katt1g1 noktalar: olugturur.

Ajanslarin miigterilerden yonbilgi almalarindan yaratici yonbilgiyi olugturmalarina kadar iistlendikleri tiim gérevleri siralayiniz.
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Ajanslarin hesap yonetim ve hesap planlama ekipleri, miisteri

yonbilgisini (brief) yaratict yonbilgiye doniistiiriir. Bu iki ekip,
miisteri yonbilgisinde ve destekleyici aragtirmalarda yer alan
bilgilere gore bir reklam stratejisi belirler. Ardindan, kampanya
stratejisi yaratict yonbilgi icerisinde belirtilir ve miisterinin onay:

alinir.

Yaratici yonbilgi, yaratici siirecin baglangic noktas: olarak ¢ok
biiyiik 6nem tasir. Yaratict yonbilgi, birkag farkli ancak hepsi esit
derecede 6nemli islevi gosterir. Bu yonbilgi, dncelikle yaratic
ekibe, miisterinin, markanin, {iriiniin ya da hizmetin, hedef
piyasanin ve gruplarin arka planlarina iliskin 6nemli bilgiler
saglar. Reklam kampanyasinin amaclarini netlegtirir ve
kampanyanin en 6nemli noktalarini ikinci olarak belirler. Dikkati
ozel olarak reklam mesajina ya da reklamda yer alan “Gneriye”
yonlendirmek gibi konular, bunlar arasinda bulunmaktadir. Son
olarak da belli basls 6l¢ii ve hedeflerin hem miisteri hem de ajans
tarafindan anlagilabilmeleri ve fikir birligine varilabilecek sekilde
belirlenmeleri i¢in bir arag islevi goriir.

*# Bir isi gergeklestirecek tarafin hazirladigs; bu isin nedenleri ve neden verildigini agiklayan irade
beyanidir. Sézlesmeyi kuran iradelerin bu teklif kabul edildigi vakit birlestigi dolayisiyla aksi
belirtilmemisse, sézlesmenin gerceliliginin o andan itibaren bagladig1, borclar genel hukukunda

kabul edilir.

Tyi bir yaratic1 yonbilgi, yaraticiligi canlandirip 6zgiin fikirleri
destekleyecek sekilde yazilmalidir. Bazi yonbilgiler yaratici ekibin
incelemek isteyebilecegi rotalart sunarken, digerleri soruna
yaratict bicimde bakma yollarint destekleyici “yaratict anahtarlar”
ya da kiiciik bilgiler saglar. Yaratict yonbilgi, ayni zamanda
ajansin fikirlerinin stratejik biitiinliigiinii kontrol etmesine ve
miisteri yonbilgisinde yer alan gerekliliklerin tiimiiniin kargilanip
kargilanmadiZini degerlendirmesine olanak tanir. Yaratict
yonbilgi her ne sekilde olugturulursa olugturulsun bunun, agagida
belirtilen dore kilit dlciiye yonelmesi gerekir.

Acilis diyalogu

Yaratic1 yonbilgi, stratejik siirecin sona erip yaratict siirecin
basladig: noktadir. Boyle oldugu icin yaratici ekibe sadece nemli
bilgiler saglamakla kalmayip, ayn: zamanda onlar1 tartigmalara ve
alternatif rotalar belirlemeye yonlendiren bir diyalog
baglatmalidir.

0Odak noktasi

Yaratict yonbilgi iki kilit soruyu yanitlamalidir: “Ne soylenmek
isteniyor?” ve “Kime sdylenmek isteniyor?”. Bu sorularin
yanutlari, yaratict ekibin fikirlerini koklendirmeye ve tirettikleri
konseptlerin yonbilgiden uzaklagmasint 6nlemeye yardimct
olacaktir. Yonbilgi, yaraticili1 sinirlamay: degil dogru sekilde
yonlendirmeyi amaglar dolayisiyla agirt sinirlayict olmadan, tek
bir ama¢ dogrultusunda hazirlanmalidir.

So6zlesme

Yaratic1 yonbilgi, teklif* yerine gecer. Bu, reklamin amaclari,
medya bi¢imi, kullanilacak ton, mesaj ve mesajin verilecegi grup
baglaminda fikir birligine varilan konular hakkinda hem ajansa
hem de miigteriye ortak bir referans noktas: saglar. Yaratict
caligmalara baglamadan 6nce miisterinin yonbilgiyi kabul etmesi
beklenir.

Kontrol listesi

Yaratict yonbilgi, kampanyanin amaclarint ve getirilerini
(sonuglarini) net bir gekilde siralamalidir. Bunu yaparak, yaratict
ekibin bu siire¢ sonucunda tirettigi herhangi bir fikir ya da
konsept, bu 6l¢iilerle sinanabilir ve s6z konusu konsept ya da
fikrin yonbilgide yer alan gereklilikleri uygun bi¢imde karsilayip
kargilamadig: saptanabilir. Ajans, yonbilgiyi, fikirlerini miisteriye
sunma agamasinda da kullanabilir. Boylelikle, ajansca ortaya atilan
fikirlerin yonbilgide yer alan gereklilikleri kargiladig1 miisteriye
gosterilebilir.

Yaratici yonbilgi
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Yaratici yonbilgi -

Tek Corap

First Direct, bu paketle 2005
yilinda Silver DMA Odiilil
almigtir. First Direct, ne kadar
distinceli ve esnek oldugunu
gostererek, masterileri daha
biyik bankalarla caligmay!
birakip kendilerinden hizmet
almaya yonlendirmektedir. Olasi
miisterilere, yikama sonrasi
kaginiimazca elde kalan ve esi
olmayan coraplarla kullanmalari
amaciyla bir adet siyah gorap
gondermiglerdir. Reklamda, “Ne
kadar disinceliyiz. Tek Gorap.
Gekmecenizde tekini
bulamadiginiz gorapla
kullanmaniz igin. Streg. Dikigsiz.
%100 rahatlik. Bu drtn, ginlik
banka iglemlerinizde kullanmaniz
izere first direct esnekligiyle
0zel olarak Gretilmistir.”
yazmaktadir.
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Yapilacaklar!

Bir marka oldugunuzu
diisiintin. Kendinizle ilgili

bir yonbilgi olugturun.

Hedef grubunuzun kim
olduguna ve amaglarinizin ne
olacaBina karar vermelisiniz.
Is mi bulmaya
caligtyorsunuz? Bir kursta yer
mi artyorsunuz? Yeni bir ig

mi kuruyorsunuz?

Amaglarinizin ne olduguna
karar verdiginizde bu amaci
yerine getirmek icin en iyi
stratejiyi belirleyin ve
reklamciliZin burada
oynayacag1 rolii kararlagtirin.
Yaratict yonbilgiyi
hazirlamaya bundan sonra

baglayabilirsiniz.

Misteri: First Direct / Ajans: Craik oneriye odaklanin: Seyircinin

&l 2! | Sabit fikirli olun ve net bir

‘ 001-176.indd 81

Jones Watson Mitchell Voelkel (2008
yilinda Proximity London’la
birlesmistir.) / Yaratici galiganlar:
Rebecca Rae, Olu Falola, Caroline
Parkes, Annabel Wright, Louise
MacLean

reklaminiz1 gérdiikten sonra
animsamasini ve aklinda
bulundurmasini istediginiz

en onemli sey nedir?
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Yonbilginin icerigi

Yaratici yonbilgi (brief), jargon ya da piyasa terimlerindense basit
terimlerin kullanimiyla yazilmalidir. Yonbilginin formati ajanstan
ajansa degisse de, genel igerik ¢ogu zaman dokuz kilit konu
hakkinda bilgi saglar. Bu konular asagida belirtilmistir:

Arka plan

Arka plan, yaratici ekibe marka, {iriin ya da hizmet hakkinda
gerekli temel bilgileri saglar. Gegmis ve giincel reklamlarin,
piyasa kosullarinin, rakiplerin ve markaya yonelik algilarin
ayrintilaring igerebilir. Reklameilik konusunda da genel bilgi
sunmalr ve boylelikle reklamin yapilma gerekgelerini

belirtmelidir.

Hedefler

Bazen reklamciligin rolii olarak da ifade edilen bu béliim, reklam
kampanyasiyla tam olarak neyin bagarilmasinin gerektigini genel
hatlariyla belirtir. Buradaki amag, satiglarda artig saglamak ya da
markaya yonelik farkindaligi arctirmak olabilir. Insanlari bir
konuda egitmek, bilgilendirmek, fikir degisikligine ya da
davraniglarda bir gesit farkliliga yonlendirmek olabilir. Ya da daha
fazla mugteri cekmek, satig incelemeleri yapmak veya sadece
insanlarin ilgisini cekmek olabilir. Hedefler ne olursa olsun net
bir sekilde agiklanmalari 6nemlidir. Boylelikle herkes basarilmast
gereken seye yonelik olarak ortak bir anlayss igerisinde olacakeur.

Hedef grup

Ajans, reklamda yer alan mesajla hitap ettigi kisileri ya da hedef
grubu tanimlar. Yonbilgi, okuyanlara hedef grubun kisiligi ve
davraniglarina iligkin bakis agist kazandiran bilgiler
bulundurmalidir. Yaratict ekibin hedef gruplarinin kim oldugu,
yasam sekillerinin, ilgi alanlarinin, amaglarinin, inanglarinin ne
oldugu, hangi isleri yaptiklari, beklentileri ve genel olarak nasil
davranip diisitnmeye egilimli olduklari hakkinda net bir fikir
sahibi olmasi ¢ok biiyiik 6nem tagir. Bilgileri edinmek, hedef
grup ¢ok cesitli insanlardan olustugunda gii¢ olabilir ancak bu,
dogru teklif olusturulacaksa biiyiik 6nem tagtr.

Hedef grubun nasil bir tepki vermesini
istiyorsunuz?

Bu bilgi, reklam amaglarinin bir pargast olarak yonbilgiye
eklenebilir ya da eklenmeyebilir. Ajansin, hedef grubun
kampanyaya nasil bir tepki vermesini ve reklamlar1 gordiikten
sonra tiiketicilerin ne diisiinmelerini ya da yapmalarini istediZini

genel hatlariyla siralar.

Vaat

Vaat, reklamin verdigi mesajin kendisidir. Bazi ajanslarin
tanimladis sekliyle “Reklamlarinizi gordiikten sonra insanlarin
animsamasini istediginiz tek ve en 6nemli seydir.” Vaat, sabit
amaclt ve odaklanmig olmalidir. Okuyan ya da izleyen kisiye
miigterinin iiriin ya da hizmeti almas: icin bir gerekce sunmalidir.
Uriin ya da hizmetin, marka satislarint saglamak icin
kullanilabilecek birgok 6zelligi ve yarar: siralanabilir. Ajans,
bunlardan hangisinin en 6nemli nitelik ve hangisinin hedef
grubun ilgisini cekme ihtimalinin daha yiiksek olacagina karar

vermelidir.

Kotii sohretli bir anekdot, yaratic: ekip tiyesi, kidemli bir
calisanin, bu noktay: 6grencilerine anlatmak amaciyla, derslerine
katilanlara tenis topu firlatigini (ayn1 hikdyenin bagka bir
versiyonunda tenis topu yerine portakal vardir) rivayet eder.
Ogrencilerden biri, her seferinde topu yakalamig ve geri
firlatmigtir. Kidemli iiye, bunun iizerine greniciye topu
yakalamasini sGyler ancak 6grenciye birkag tane top atar. Ogrenci,
ongoriilebilecegi gibi, higbir topu yakalayamaz. Bu aligtirmanin
anlami agiktir: Cok fazla bilgiyi aktarmaya calisirsaniz higbir seyi
iletememe riskini alirsiniz. Reklam mesajinin, ortalama bir
insanin giin icerisinde binlerce reklama maruz kaldig: toplumdaki
yogun sanal “giiriiltiiden” styrilmasi gerekmektedir. Okur ya da
seyircilerin bir tiriinii alirken tek bir giiglii gerek¢eyi animsama
olasilig, iiriiniin onlar i¢in yapabilecegi ya da onlara sunabilecegi
diger her seyin listesini animsama olasiligina kiyasla ¢ok daha
yiikseketir.

Kanitlama (destek)

Yonbilgide yer alan bu béliim, hedef grubun vaade neden
inanmas: gerektiZine iligkin nedenleri siralar. Bu bolim,
reklaminizca 6ne siiriilen iddiay1 destekleyen kanit niteligindedir.
Hedef grubun, “Bu deterjan giysileri digerlerinden daha iyi
temizler” ya da “bu cep telefonu en ucuz tarifeyi sunuyor.”
seklinde bir s6z verdiZinizde, buna inanmas: i¢in iyi bir gerekge
gormesi gerekir. Kanitiniz markaya iligkin markanin
performansinin nasil oldugu, markanin ne kadar tanindi1,
insanlarin onu nasil algiladig: ve markanin rakipleriyle nasil
kiyaslanabilecegine iligkin veriler ve rakamlardan olugabilir.
Ajansin, miisterinin {iriinii ya da markasiyla ilgili sasirtict bir
bilgi vermesi gerekiyorsa bunu en siipheci tiiketiciyi bile
inandiracak sekilde yapmasi gerekir. Yaratici ekip, reklamin
sundugu vaadi inandirici hale getirmek amaciyla bu bilgiyi 6zgiin

ve unutulmaz bir bi¢imde ifade etmekten sorumludur.

Yaratici yonbilgi
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« Hesap planlama Yaratict yonbilgi »

Kullanilan ton

Kullanilan ton, reklamin ilettigi genel havaya karsilik gelir.
Mizahi, rahat, komik, ciddi, otoriter, dzgiivenli ya da bilgi
igerikli bir tonun kullanilmasi gerekir mi? Kullanabileceginiz
birgok farkli ton bulunur. Bunlar, size markanin belirli bir
yoniinii vurgulama ya da tiiketicileriyle bir baglanti kurma gibi
bir olanak tanir.

Gerekenler

Vaadi hedef gruba yoneltmeniz i¢in gereken belli bagli medya
tiplerini siralar. Kullanilan medya, basinda ya da dergilerde yer
alan reklamlar ve afiglerden, radyo ya da televizyon reklamlarina
ve internette yer alan ilanlara kadar cesitlilik gosterebilir.
Secilmesi olast medya tipi ve kullanilacak medyanin boyutlart da

belirtilir.

Zorunluluklar

Zorunluluklara (ya da yiiriitme siirecindeki asamalara) deginen bu
béliim, reklamlarda ya da tanitim kampanyalarinda yer almas:
gereken 6Zeleri belirler. Bu 6geler arasinda miigterinin logosu,
slogani, web sitesi, telefon numarasi, diZer iletisim bilgileri veya
yasal bilgiler ve miisterinin kurumsal isleyis tarzi da bulunur.
Belirli yazi stillerinin, renklerin, imgelerin kullanimi1 ve reklamin
genel goriinlimii ve tarzi, kurumun ya da markanin rehber
ilkelerine gore olusturulabilir.

Yonbilgi hazirlamak

Yaratici yonbilgiyi (brief) olusturabilmek i¢in oncelikle reklam
kampanyasinin hedefleri ve bunlar1 gergeklestirebilmek icin
izlenecek strateji belirlenmelidir. Reklamcilik medyasinin iletisim
stratejisinin yalnizca bir pargasi ve iletisim stratejisinin de tiim
pazarlama stratejisinin bir pargasini olusturdugunu aklinizda
tutmaniz 6nemlidir. Yaratici yonbilginin uygun bir sekilde
olusturulabilmesi icin, daha genis kapsamdaki pazarlama stratejisi

degerlendirilmelidir.

Reklamcilik stratejisinin ¢ekirdeginde, reklamin kime yoneldigini
algilama ve bu gruba neyi iletmeyi hedefledigini belirleme gibi
konular yatmaktadir. Hesap planlama ekibi, bu tip kararlar:
verebilmek icin kampanya planlama déngiisii adinda, bir analiz
sirecini yiirtitmelidir (bkz. s. 76-79). Bu dongii, markanin iglev
gosterdigi piyasay1, markanin o piyasa icerisindeki giincel
durumunu, gelecekteki konumunu (nerede olabilecegini ya da

olmay: hedefledigini) inceler.
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Kime hitap ediyorsunuz?

Pazarlama plani, genellikle hedef grubu sadece demografik
baglamda siniflandirir. Ornegin, “30 ile 50 yas arasinda evli
kadinlar” geklinde siniflandirilabilir. Ardindan, hesap planlama
ekibi bu demografik profili hedef gruba yonelik daha betimleyici
tanimlamalara doniigtiiriir ve yaratict ekibe kiminle iletisim
kurmalart gerektigiyle ilgili daha net bir fikir saglar. Ornegin,
ayni hedef gruba iligkin hesap planlama ekibinin hazirlayacag:
tanimlama, “markayi1 almay1 ¢ok isteyen ancak o kadar fazla para
odemek igin hakli bir gerekgesi olmadigin: diisiinen 30 ila 50 yas
arasinda evli kadinlar” olabilir. Tanimlamanin devaminda “Hedef
grup, markanin gosterisli ve modaya uygun bir nitelik tagidiZing
diigiiniiyor, markadan ve markanin temsil ettiklerinden ayni
derecede etkilenen bir arkadag grubu igerisinde bulunuyor.”
seklinde bir aciklama da getirilebilir.

Ne soylemek istiyorsunuz?

Marka hakkinda ne ifade etmek istediginiz cok Gnemlidir. Ifade
etmek istediZiniz seyi nasil aktaracaginizi ancak tam olarak ne
soylemek istediginizi kararlagtirdiginizda planlayabilirsiniz.
Marka, iiriin ya da hizmet hakkinda soylenecek bircok farkls sey,
vurgulanabilecek bir¢ok farkls getiri bulunabilir. Ancak, ekip,
sonugta reklam hedeflerini kargilamasi en olast noktaya yonelecek
kadar disiplinli olmalidir. Cok fazla sey soylemek, kilit mesaj1 ya
daha etkisiz ya da daha karmagik hale getirecektir. Ekip,
reklamlarin insanlara neler sdylemek istedigi konusunda hemfikir
olmalidir. Boylelikle, yaratict ekip daha odakl: hareket edecek ve
ekibin “kampanyada kullanilabilen”, bir baska deyigle farkls
medya tiplerinde gecerliligini siirdiirebilen giiclii bir fikir
olusturma ihtimali artacaktir. Reklamin ne sdylemesi gerektigine
karar vermek, hesap planlamacilari ve ajansin yaratict ekibi
arasinda ¢ok yararls ve tiretken bir diyalog baslatabilecektir.
Ancak, ortaya atilan bu ifadeyi ya da vaadi satiga yonelik bir fikre

dontigtiirmekten sorumlu grup, yaratict ekiptir.
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Britanya’nin sisesi

Bu afig dizileri ve basina yonelik reklamlar, hedef gruplarinin kim
oldugunu gok net bir sekilde bilmektedir ve kullandiklari ton da bu
varsayimi yansitmaktadir.

Miisteri: Shepherd Neame “Spitfire” bira / Ajans: Libertine / Yaratici Yontemen:
Russell Wailes / Yaratici Ekip: lan Pittams ve Denis Williams

Temel satig vaadi (unique selling proposition-UPS), hem ajansin hem

de miigterinin, reklami goren ya da duyan tiiketicilerin akillarinda

kalmasini istediZi en biiyiik 6neme sahip yegine seydir. Rosser
Reeves (Ted Bates reklam ajansi), her markanin kendisini
rakiplerinden farkli kilan egsiz bir 6zelligi oldugu gercegini
vurgulamak tizere 1950’li yillarda “temel satig vaadi” konseptini
ortaya atmuglardir. Bu benzersiz 6ge, markanin yararina isleyecek
sekilde kullanilip markay: satmaya yarayacak bir vaat biciminde
degerlendirilebilir.

Benzersiz satig vaadi, 1950 ve 1960’larda reklamciliga yonelik
etkin bir ara¢ halini almis olsa da giiniimiizde gercekten de
benzersiz 6zellik tasiyan pek az marka bulunmaktadir. Birbiriyle
rekabet halindeki bircok marka, kalitesi, performansi ve teknik
ozellikleri bakimindan egit 6zellikler tasgitmaktadir (Bu olguya
bazen “pazar ¢akigmast” denir.). Bu durum, markanin rakip
markaninkinden ¢ok daha farkls bir “kisilik” olusturamayacags
anlamina gelmez.

LROTTLEABRITAIN

Giiclii bir marka olugturmak, tiiketicinin, kendisiyle
bagdagtirabilecegi ve sonugta da hoglanabilecegi, saglam ve net
bir sekilde tanimlanan bir marka kisiliZinin yaratilmasini
gerektirir. Pazarlama, tasarim ve reklamciligin bu kisiligin
tanimlanmasinda ve hem markaya sadik hem de rakiplerden farkls
bir kimligin gelistirilmesinde oynadig: rol ¢ok biiyiiktiir. Bir
markanin digerine tercih edilmesinin arkasinda yatan gerekge, o
markanin digerine kiyasla sahip oldugu belli basli 6zelliklerin goz
oniinde bulunduruldugu, rasyonel bir karara dayanmaktansa,
genellikle markaya yonelik kigisel tutum ve duygular: temel alan
duygusal bir yanittan kaynaklanr.

Yaratici yonbilgi
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Duygusal satis vaadi

Bagka bir ilke, temel satis vaadi kavraminin yerini biiyiik 6l¢tide
almigtir. BBH’in genel miidiirii John Bartle, bu ilkeyi duygusal
satis vaadi (emotional selling proposition-EPS) olarak adlandirmistir.
Ornegin, Mr Kipling reklamlar1, markanin “son derece lezzetli
pastalar” yaptigini duyururken reklamda yer alan ve
duygularimiza hitap etmeyi amaclayan bir¢ok imge, sozciik,
metin ve ses bu iddiay: destekler. Mr Kipling’in pastalarinin 6nde
gelen diger pasta markalarina kiyasla gercekten de daha iyi olup
olmadigini kanitlamak giictiir. Pazarlama asamasinda gerceklesen
bu iletisim, hedef gruba duygusal bir diizeyde hitap eden cesitli
cagrisimlart harekete gecirir boylelikle marka, hedef grupla kisisel

bir baglant: kurar.

Markanin benzersiz bir faydas: yoksa duygusal satis vaadi, reklam
ve pazarlama kampanyasinin olusturdugu benzersizlik hissini
temel alir. "Marka gercegi", duygusal satig vaadinin 6ziinde
bulunur. Bu gergek, cogu zaman aragtirmalar sirasinda ortaya
cikarilan, markaya iliskin bir 6zelliktir. Ornegin, markayla ilgili
bu gercek, cogu tiiketicinin markanin kendilerini yeniden geng
hissettirdigi, rahatlattigi, markay: en yiiksek kalitede algiladig:
ya da {irliniin tadinin benzer markalardan daha iyi oldugunu
diisiindiigii, vb. iddialarindan biri olabilir. Bu marka ger¢egini
benzersiz ve beklenmedik bir bicimde ifade etmek, basarili bir

kampanyanin ¢ekirdegini olusturur.

Cadbury’s cikolata markasinin ayni fiyat tizerinden satilan diger
cikolata markalarindan kendilerini ayiracak pek az noktas:
bulunmaktaydi. 2006 ile 2007 yillar: arasinda pazarlama ve
halkla iligkiler alaninda yapilan bir dizi hata ve iiriinlerin yiiksek
maliyetlerle geri ¢ekilmesiyle markanin tinii giderek azalmisti.
Ingiliz reklam ajanst Fallon, Birlesik Krallik igerisindeki satiglart
arttirmak ve markayla iligkileri iyilestirmek iizere yeni bir
kampanya tiretmekle gorevlendirildi. Ajans, yonbilgisinde,
cikolatanin yarattigi mutluluk ve zevki ifade etmenin bir yolunu

bulmay: amaclayacagin: belirtti.
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Fallon’un bunun iizerine olusturdugu kampanya stratejisi,
cikolata satmak icin genellikle kullanilan alisildik reklam
tarzlarindan koklii bir farklilik sergiledi. Ajans, insanlara
cikolatanin yarattigr mutluluktan bahsetmektense bu mutlulugu
gostermeye karar verdi. Sonugta ortaya ¢ikan reklamda Phil
Collins’in sarkist “In the Air Tonight”in baglangicini artik
markanin ikonu halini almig bateriyle ¢alan bir goril yer almig ve
reklam, “Bir buguk bardak dolusu mutluluk.” sloganiyla

sonlandirilmigtir.

Cadbury’s markasinin gorili, reklamda bir kalip ¢ikolata bile
gosterilmeden, Birlesik Krallik’ta ve hatta birgok farkl: tilkedeki
seyircileri eglendirmeyi basarmigtir. Reklam, kisa zamanda viral
bir kampanya halini almis ve reklam filminin goriintiilenme
sayist, YouTube'a aktarilmasini izleyen ilk haftada 500.000'i
agsmistir. Daha da 6nemlisi, markanin satiglars, bir nceki yilin
ayni donemine kiyasla yiizde dokuz artig gostermistir ve
aragtirmalar, insanlarin Cadbury’s hakkindaki olumlu algisinda
onemli 6l¢iide artis yagandigini ortaya koymustur. Reklam,
markanin reklamciligina yonelik yeni bir sablon ortaya
¢tkarmigtir. O zamandan bu yana, reklam filminin devami
nitelifinde birka¢ reklam daha yapilmigtir. Markanin duygusal
satis vaadi anlayisinin bir parcasi olarak, her reklamda markayla
artik 6zdeslesmis alisilmadik senaryolar yer almistir. Cadbury’s
gorilini igeren reklami "Cadbury’s groilla advert" <youtube.com>

sitesinde gorebilirsiniz.

Ve son olarak...

Yonbilgi toplantisinda (brifing), yaraticiliZin ortaya ¢ikarilmasinda
kullanilan bir ¢erceve seklinde degerlendirilmelidir. Ayni
zamanda, yonbilgi toplantisinin yaratict ekibi marka, iiriin ya da
hizmet hakkinda belirli bir diigiinme bigimine dar bir bakig
acisiyla yonlendirmemesi 6nem tasir. Hayal giiciiniin 6zgiirce
kullanilabilmesi ve marka hakkinda daha fazla bilgisi olan
kisilerin kagirmis ya da kaniksamis olabilecegi markaya iliskin
konularin yaratict ekip tarafindan kegfedilebilmesi igin yeterli alan
acilmalidir. Yonbilgi toplantist, zor bir dengeyi saglamali ve
yaratict ekibi yonlendirmeden ekipteki kisilere rehberlik ecmek

amactyla yeterli bilgi icermelidir.
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Oriimcek adam / Spiderman
(bu sayfa ve karsi sayfa)
Oriimcek adam seklindeki
makarnalara yonelik bu
reklamlarda marka adi, Griin{i
yansitan yeni ve zekice bir
yontemle duyurulmaktadir.

Msteri: Heinz / Ajans: Leo Burnett /
Sanat Y6netmenleri/Metin Yazarlari:
Nick Pringle ve Clark Edwards /
Fotografci: Kelvin Murray
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) Yapilacaklar!
N

Kargida yer alan reklamlart
‘ gozden gegirin
= yonbilginin ne sekilde
tasarlanmig olabilecegini
diisiiniin. Ardindan,
reklamlarla ilgili olarak

agaZidaki sorulari yanitlayin:

. Reklamlar kime hitap

ediyor?

. Hedef grubun ne
diigiinmesini ya da

yapmasini istiyorlar?

. Ne gibi bir vaat

bulunuyor?

. Hedefler neler?

. Kullanilan ton nasil?
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YARATICI
: KONSEPT :
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Yaratici
ekip

Yaratici konsept, her bagarili reklam kampanyasinin kilit
nokrasini olusturur. Ozgiin bir konsept ve bu konseptle baglantili
fikirler yaratici ekibin gorevidir. Bu tiir fikirleri iiretmeye
gelindiginde, en iyi yaratici ekiplerin hem 6zgiin hem de akict
olabildigi goriilmektedir. Bu ekip icerisindeki farkls yaratict
gruplar ve bireyler, fikir tirecmek i¢in ¢ogu zaman kendi
yontemlerini olustururlar. Bir ekip i¢in yararli olan yontem, bagka
bir ekipte ise yaramayabilir. Animsanmasi gereken 6nemli nokta,
bu stirecin bir tek yeni fikrin iiretilmesinden ibaret olmadig1,

birgok yeni fikrin ortaya ¢ikmasiyla sekillendigidir.

A CTIIETELETH

Yaratici ekip kimdir?

Ajansta yer alan yaratict ekip, planlama ve hesap ekiplerince
sunulan yonbilgiden reklam fikirleri ve konseptlerinin
iiretilmesinden sorumludur. Bu ekip geleneksel haliyle, bir sanat
yonetmeni ve bir metin yazarindan olugsmaktaydi. Bu model,
1960’larda New York’taki ajans Doyle Dane Bernbach tarafindan
olusturulmus ve kisa siire icerisinde endiistride bir standart halini
almistir. Giiniimiiziin reklam ajanslarinda yer alan yaratict ekip,
miigterilerin reklamlara iliskin yasadigi sorunlari, tiiketici
davraniglarini ve parcali hedef gruplara ulagmak amaciyla
kullanilan bir¢ok medya kanalini, iyi bir sekilde anlayarak

¢oztimleyebilir.

Giiniimiizde, yaratict ekip igerisindeki geleneksel roller de
bulaniklagmigtir. Artik sanat yonetmenlerinin bagliklari bulmast,
metin yazarlarinin ise gorsel 6geleri iiretmesi gibi durumlarla
kargilagilmaktadir. Ancak, yaratict bir ekip olusturmak
isteyenlerin birbirlerinin giiglii yonlerini degerlendirmesi iyi bir
pratik saglayacaktir. Ekipte yer alan bir kisi iyi metinler
yazabilmeli, bagka bir kisi, tasarim, diizen ve gorsellestirme gibi
konularda becerikli olmalidir. Bu tiir devredilebilen becerileri
gelistirmek, serbest caliganlar ya da biinyesindeki ekiplerin daha
fazla isi kendi bagina yapmasinin istendigi daha kiiciik ajanslarda

calisanlar icin yararli olacakeir.

Yaratict bir ekibin parcast olarak kendi becerilerinizi degerlendirin. Giiglii noktalarinizi, zayif noktalarinizi, tizerinde ¢alismaniz gereken bazi

eksiklikleri diiriist bir bicimde yorumlayin. Bu asamada, arkadaslariniz ya da diger 6grencilerden goriig almaniz faydalidir.

Projelerde diger 8grencilerle birlikte ¢aligma firsatlarindan yararlanin ve zaman zaman i¢inde bulundugunuz gruplari degistirin. Farkls ortakliklar farkls

becerilerinizi ya da kisiliginizin farkl: yonlerini ortaya ¢ikarabilir. Gelisim siireciniz hakkinda notlar alin. Bu notlar hangi kosullar altinda en iyi

sekilde calistiZiniz1 ve birlikte en iiretken sekilde ¢alistiginiz kisi tiplerini belirlemeniz icin size yol gosterecektir.

Yaratici ekip
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BigaksizYasamiyiYasam / NoKnivesBetterLives
Bu, bir grup iskog genci ve bigakla iglenen suglari ve sonuglarini anlatan bir animasyondur. Aktariimak istenen Gykii, alisiimadik ve konuyla baglantili
nitelik tagiyan grafiti tarzinda bir kampanya olugturmak amaciyla, sahnelerin tugla duvarlara boyanmasiyla olusturulmustur.

Miisteri: The Leith Agency / Sanat Yonetmeni: Steve Allsopp / Metin Yazari: Alfie Hayward / Ajans yapimcilari: Les Watt ve Edward Jeffreys
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iyi bir yaratici ekip olusturmak icin neler
gerekir?

En basarili yaratici ekipler, reklamciliga tutkundurlar ve ekibi
olusturan kisiler, en yaratict ¢aligmalari iireterek portfolyolarina
eklemek isterler. Bagsarmaya yonelik bu giiclii istek, zorlu
yonbilgiler tizerinde uzun saatler birlikte caligmay1 gerektirir.
Dolayisiyla, ekip igerisindeki iiyelerin birbirleriyle iyi iligkiler
kurmasina ve ortak bir mizah anlayigini paylagmasina yardimeci
olur. RKCR / Y&R’da metin yazari olarak gorev yapan Dan
Warner, bu yaratict iligkinin iyi bir sekilde ytirtimesinin kilit bir
nokta oldugunu vurgular: “Oncelikle, ekip iiyelerinin birbiriyle
iyi anlagmasi gerekir, herkes iirettiZi isi 6nemsemeli ve 6zgiin

olmay1 istemelidir.”

Ajanslarda iiretilen tiim yaratici ¢aligmalarin miigteriye
sunulmadan 6nce yaratici yonetmen tarafindan onaylanmasi
gerekir. Bu agamanin sonucunda bir¢ok fikir reddedilebilir ve
konseptin iizerinde daha da ¢alismak ve konsepti gelistirmek
gerekebilir. Gelecekte daha da iyi ¢aligmalarin tiretilmesini
saglamak amaciyla getirilen elestirileri yapict bir bigimde

degerlendirmek 6nemlidir.

Yaratici ekipler, ogu zaman saksaganlara benzetilmistir ¢tinkii

siirekli fikir, resim, dergi kupiirii ve saklanmaya deger oldugunu
@ diisiindiikleri, onlara gelecekte yaratict ilham saglayacak seyleri

biriktirirler. RKCR / Y&R'da sanat yonetmeni Dean Igbal, bu

stirecin ¢ok 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Igbal, konuyu su

sekilde dile getirmektedir: “Yeni seyler yapmak, farkindalig:

siirdiirmenin bir yoludur.” Sinemalara, tiyatrolara, sanat

galerilerine gitmek; popiiler, klasik, etnik ve caz miizik dinlemek, Bu taraftan

bir afig gorselini ya da televizyona yonelik bir reklamin miiziZini insanin kanini donduran bu afig, etraftakilere kelimenin tam anlamiyla
tiretmek i¢in ilham verebilir. Her ¢esit gazeteyi, dergiyi, ¢izgi Edinburgh Zindanlar’nin yolunu igaret etmistir ve o kadar basarili
romant okumak, farkls yaglardan ve farkls sosyal siniflardan olmustur ki zindanlara yapilan ziyaretlerde artis saglamistir. Reklamda,
insanlarin nasil diigtindiigiinii ve nasil davrandigini anlamak icin “Bu taraftan. Edinburgh Zindanlari.” yazmaktadir.

iyi bir bakis acist saglayabilir. Odiillii sanat yonetmeni Graham

Fink’in de giizel bir bigimde ifade ettigi gibi “Etrafiniza fazla Miisteri: Edinburgh Zindanlari / Ajans: Farm Communications / Sanat Y6netmeni:
kayitsiz kalirsaniz, 6nemli bir konuyu gozden kagirabilirsiniz.” Raymond Chan / Metin yazari: Simon Cenamor

Yaratici ekip
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Metin yazarhai

Reklamlar igerisinde sozciiklerin bir araya gelis ve birbirleriyle
etkilesime gecis bi¢imi, iletisim siirecinin 6nemli bir pargasidir.
Imge ve baglik, tipik bir dergi reklaminda okurun gorecegi ilk
seydir. Tlk anda ne kadar fazla sey iletebilirseniz o kadar iyi olur.
Okurun en son bakacag: sey, reklam govdesindeki metindir. Okur
bu metni, ancak baslik, imge ve reklamin diger kisimlari,
okumaya devam etmesini saglayacak kadar ilgisini ¢ekerse

okuyacaktir.

Bashklar

En iyi bagliklar, sadece imgede neler olup bittigini anlatmaktansa
imgeyi tamamlayanlar, ona anlam katanlardir. Bagliklar, imgeyi
bircok farkls yolla anlamlr hale getirebilir ve kendilerine eslik
eden imgeleri, markanin vaadini vurgulayan ve giiclendiren

kuvvetli bir metafora doniistiirebilir.

Baglik, imgenin baglamin: degistirebilir boylelikle reklama
beklenmedik bir nitelik kazandirir. Imge, bu tiir 6rneklerde bir
sey one siirerken baglik 6ne siiriilen seyin anlamini degistirebilir
ve okurlarin beklentilerini, onlar1 ilk varsayimlarini sorgulamaya
yonlendirecek sekilde sarsabilir. Bagliklar, bazen mesajt
iletebilmek icin ¢ift anlamli s6z dizimlerinden, argodan ve
glinliik terminolojiden yararlanabilir. Dilin kullanim bi¢iminin

hedef grupga anlagilmasi, bu tiir durumlarda 6nem tagir.

[T . miiat 1 i e b g

Yaratici ekip
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Yerel agizlara dayanan bir baglik yazmak, 6rnegin hedef grubunuz
tamamen farkl: bir iilke ve kiiltiirdense, anlamsizdir. Hedef
grubunuz, boyle bir durumda reklam mesajint anlamayacaktir.
Ironi, ince mesajlar ve s6z oyunlari, hedef grubunuzun alisik
olmadig: yerel bir algilama bicimi ve bilgi birikimi gerektiriyorsa
bosa gidecektir. Bu tiir bir kullanim, uygun zamanlama ve dogru
hedef gruplara yonelik degerlendirmeyle de hem ¢ok gii¢lii hem
de ¢ok etkin olabilir.

Baslik, her durumda, dykiiyii tamamlayabilmek i¢in resimle
igbirligi icerisinde olmalidir bagka bir deyisle baslik ya da resim
tek bagina pek bir anlam tagimasa da bir araya geldiklerinde
anlamin tamaminin ve mesajin net, gliclii ve animsanabilir
sekilde aktarilmasi gerekir. Buradaki en 6nemli nokta, reklamin
iki kisminin (baglik ve resim) iletisim gorevleri baglaminda
sorumluluklarini yerine getirmesidir. Baglik, resimle iyi bir
ibirligi icerisindeyse, okurun vaadi anlamak i¢in reklam
govdesindeki metni okumasina gerek kalmayacaktir.

Tyi bir baslik, kasten muglak birakilmig bir resmi aciklayabilir.
Bunu yaparken etki birakabilmek ve reklamin animsanmasini
saglamak icin ¢ogu zaman hedef gruba “takilmak” ya da gorsel
oyunlar oynamak gibi yollara bagvurulur. Okurun kurdugu
baglanti, basit nitelikte olabilir ve baglikla resim bir araya gelip
mesaji aninda aktarabilir. Baglik, diger u¢ drneklerdeyse okuru
yine de diisiinmeye ya da bir bulmacay1 ¢6zmeye yonelten anlam
ya da agiklama icerebilir.

Ejaculater

“Ejaculate” (bogalma) ve “later’
(sonra) sozciklerinin bir araya
getirilmesiyle “geciktirici” anlamini
tek bir sozcikle ileten bu zekice
reklam, baghgimin giiciini
miikemmel bigimde sergilemektedir.
Reklamda, “Ejaculater. Daha da uzun
siirmesi i¢in.” yazmaktadir.

Miisteri: Durex / Ajans: McCann Erickson,
Manchester / Sanat Yonetmeni / Yaratici
Yénetmen: Dave Price / Yaratici Ortak/
Metin Yazari: Neil Lancaster / Metin
Yazari: Tim Reid / Fotografci: Mike
Parsons / imge Manipiilasyonu: Steve
Reilly / Tipografi: Karen Matthews
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Bebek biyigi

imge, etkileyici baglikla
birlegmistir. Bu kisiyi, imge ile
gorsel bakimdan biitiinleserek
okunabilirligi arttinimis gévde
metnine yonlendirmektedir.
Reklamda, “Kiziniza dogru kariyer
firsatlarini saglayin: Adini William
koyun. isveg borsasinda iglem
goren sirketlerde William adli
erkekler, kadin CEQ’lardan fazla.
Bu, saka gibi ama giiliing degil.
Tiim bu William’lar iyi is ¢ikarsalar
da kamuya agik 271 sirketin
sadece 5'inin yénetiminde
kadinlarin olmasi, islerin ters
gittigini gdsteriyor. Peki, kimin
umurunda? Sizin umurunuzda
olmali ¢iinki para, sizin paraniz.
Gogumuz, bir giin kaynagi en
azindan kismen isveg
kurumlarindaki yatirnmlardan
saglanan emekli maaglarimizi
alacagiz. Bu sirketlerin finansal
biyime igin ellerinden geleni
yapmasl, bizim ¢ikarimizadir. Bu
sadece erkeklerin yonetiminde
bagarilamaz. Sayisiz maliye
raporu, baglarinda kadinlar olan
isletmelerin daha gok kar ettigini
gosteriyor. Folksam miisterisi
oldugunuzda, oglunuza sagladiklar
firsatlar kiziniza da saglamalari
icin daha fazla sirketi etkileyebiliriz.
Her seyi degistiremeyiz ama
zamanla, ozellikle karsilikli fon
gelistirirken, fark yaratacagiz.
Mantikliysa emeklilik hesaplarinizi
bizden agin. Yiiksek getirilere ve
diistik tcretlere giivenebilirsiniz.
Temiz bir vicdan da bonusumuz.”
yazmaktadir.

Msteri: Folksam / Ajans: ANR BBDO
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Okurun baglantiy1 kurmasini saglamak
Kimileri, reklam mesajlarinin aninda iletilmesi gerektigini 6ne
stirmektedir. Ancak, en ¢ok akilda kalan reklamlardan bazilari,
hedef gruba ¢6zmesi i¢in bir bulmaca vererek bu statiiye
ulagsmiglardir. Reklam, okura gorsel bir bulmaca sundugunda, soz
konusu bulmacay1 géren kisinin onu ¢ozmesi gerekliligiyle ortaya
gikan etkilesim, bulmaca ¢oziildiigiinde deger kazanabilir ve bir
odiillenme hissi ortaya ¢ikabilir. Bu, okurun reklami
anlayabilmek icin saatlerce ugrasmasini beklememiz gerektigi
degil, hedef grubun baglantiy: kendisinin kurmas: gerektigi
anlamina gelir. Reklam, bulmacayi fazla agiklamamalidir. Aksi
durumda, yaratilan etki, bir espriyi aciklamaya benzeyecektir.
Agiklanan espriler, hicbir zaman agiklanmadan algilananlar kadar
komik degildir.

Kimsenin anlamadig: bir reklam yaratmak, elbette ige
yaramayacaktir. Mesaj net bir sekilde algilanmalidir. Hedef
grubun mesaj1 anlamasi 6nemlidir ancak bu, anlamin daima
derhal kavranmasini gerektirmez. Okurun reklam tizerinde bir
stire diisiinmesini saglamak, kotii bir sey olmayacaktir. Markanin
tanitimi, okurlarin zihninde mesaj1 algilamaya calistiklar: siireg
icerisinde gergeklesir (okur bunun farkinda olabilir ya da
olmayabilir.) Hedef grup, medyaya aginadir ve gectigimiz yillara
kiyasla reklam mesajlarint algilamak konusunda ¢ok daha iyidir.
Baslik ve resmin hedef grubu aradaki baglant: arasinda biraz daha
fazla diigtinmeye yoneltmesini saglarken buradaki dengeyi dogru
kurmak ve mesajin ne ¢ok zor ne de bir anda algilanacak kadar
kolay ve acik oldugundan emin olmak 6nemlidir. Reklam

mesajinin iletilmesi biiytik 6nem tagir.

Sigara karsiti afis (karsi sayfada)

Bu reklamda kullanilan imgenin altinda yatan ima, okurun ilgisini
cekmeye yardimei olmakta ve okuru, baghgi ve govdede yer alan metni
okumaya yonlendirmektedir. Govdede yer alan mesaj, sigara igmenin
erkeklerde cinsel gligsiizliige nasil yol actigini anlatan gergekleri agiga
vurmaktadir. Reklamda “Sigara igmek sertlesmenizi saglyor mu?
Kaldiramiyorsaniz anlami yok. Sigara, penisinize giden kan akigini azaltan
yaga neden oluyor. Daha az kan, daha az ereksiyon demek. icmeye
devam ederseniz daha da kotiilesecek.” yazmaktadir.

Miisteri: Central Office of Information (Merkezi Bilgi Ofisi) / Niall Horton Stephens /
Crown Gopyright
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Dogru bashgi bulmak

Giizel bagliklar yazmak, ne sdyleyeceginize karar vermekle degil
onu aktarmanin en iyi yolunu bulmakla olugur. Yonbilgide (brief)
sunulan vaat, mesajin ne oldugunu tanimlayabilir. Baslik, bu
mesaj1 net, ilgi cekici, beklenmedik ve etkileyici bir bicimde
iletmeye yardimci olmalidir. Harika bagliklar, zihinde harika

gorsel betimlemeler uyandirmalidir.

KFC’nin (6nceki adiyla Kentucky Fried Chicken) insanlara kendi
kizarmis tavuk markalarinin en lezzetlisi oldugunu vaadini
aktarabilmek icin “I¢’s fingerlickin” good-parmak yedirtecek kadar
lezzetli” ifadesi kullanmigtir. Bu ifadenin asil giicii, az sayida ve
basit sdzciigiin ortaya ¢ikardigi gorsel betimlemedir. Baglik gorsel
cagrisimlar: tetikler ve bagliZa eslik etmesi gereken tek sey,
iiriiniin agiz sulandirict bir fotografidir. Uriinii yedikten sonra
parmaklarini yalayan birinin imgesini gormeniz gerekmez ¢ilinkii
reklam metnindeki baglik hélihazirda o imgeyi zihinde
canlandirir. Ek imge gostermek etkiyi azaltacaktir.

Baslik ve resmin uyumundan emin olmanin bir yolu, baglig:
resimde goremediginiz bir seyi tanimlamak amaciyla
kullanmaktir. Bu, okurun hayal giiciiniin isin iistlenmesini saglar.
Okurun ilgisini bdyle bir durumda, gercekten de ¢ekersiniz.
Baslik ve ona eslik eden resim, sadece vaadi iletmekle kalmamali
ayni zamanda kisinin mesaji okumaya devam etmesini
saglamalidir. Sadece birkag kisinin reklam govdesindeki metni
okumaya zahmet edecegi, bir gercektir. Baglik, reklamin
govdesinde bir metin bulunuyorsa okurlari buna sorunsuzca
yonlendirmelidir. Bunu yapmaniz igin bir¢ok yol bulunmaktadir.
Temelde etkili olan, bagliginizin ve resminizin ilgi ¢ekebilmesi ve

uyandirdiZ1 meraktir.

Bir yol, okumaya devam etmeleri igin okurlara bir “6diil”
sunmakeir. Odiil, bir sorun ya da soruya yanit olusturabilir,
yararli bilgi icerebilir, hatta bir seyler kazanma firsat: saglayabilir.
Afis kampanyasi iizerinde ¢aligiyorsaniz resmin yanitt verdigine
emin olun. Uzerinde ¢alistiginiz is, basinda ya da dergilerde yer
alacak, govdesinde de mesaj igeren bir reklamsa, okuru reklam:
gozden gecirmeye yoneltmek igin bagligi kullanmak

isteyebilirsiniz.
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Yapilmasi ve yapilmamasi gerekenlerden
bazilan

Kliselerden ka¢inmak dnemlidir ¢iinkii hedef grubunuz bunlari
¢ok sik duymus olabilir. Kligeler reklamlarinizin reklam gibi
sunulmasina yol agar ve bu da olmasini hig istemeyeceginiz bir
durumdur. Daha sikicr alternatiflere kiyasla, heyecan verici,
harekete gecirici sozciikler kullanmaya calisin (kulaga tuhaf, siislii
ya da yapmacik gelmedikleri siirece). Ornegin, “yiiriimek”
sozcligii yerine “adim atmak”, “salinmak”, “sekmek” ya da
“ilerlemek” seklinde bir ifade kullanilabilir. Bu sozciiklerin her
biri yiirtime bi¢imini aktarir ve metni uzatmadan daha fazla
iletisimin kurulmasini saglar ve daha “gorsel” bir iletisime olanak

tanir.

Bir bagliZin ne kadar uzun ya da kisa tutulmas: gerektigiyle ilgili
cok kat1 kurallar olmasa da genelde bagliginizin net, basit ve
etkili olmasini saglamaniz gerekir. Bazen bir sozciigiin yeterli
oldugunu fark edebilirsiniz. Giiglii bir metin, 6zellikle bu sozciige
eslik ediyorsa aktarimin etkisi artacaktir. Baglig1 sadelestirmenin
bir yolu, dili olabildigince dolaysiz kullanmaktir. “Bugiin yeni bir
Ford kullanmayi deneyin.” bagligin: “Bugiin yeni bir Ford
kullanin.” seklinde degistirdiZinizde ortaya ¢ikan sonug, daha
dinamiktir.

Goévde metni

Iyi bir gévde metni, ortadan baglar; “hikdyeyi”, resmin ve bagligin
biraktigi yerden devam ettirir. Kendilerine sunulan bilgiyi
yineleyerek okurlari sikmaz. Boylelikle, giiclii bir baglik¢a
yaratilan dinamizmi ve ivmeyi siirdiirebilir ve sozciiklerin daha

etkin bir bicimde kullanimiyla can alict noktaya gelebilir.

Govde metninin agilig ciimlesinde markadan bahsetmeye
genellikle iyi bir baglangi¢ fikri olmayacaktir. Bunun yerine, giris
kisminda okurdan bahsedebilirsiniz; 6rnegin okurun dileklerini,
isteklerini ve hedeflerini siralayabilirsiniz. Okurunuza, yagadiklar:
sorunun niteligini ve giinlitk yasamda kargilagabilecekleri
gliclitkleri anladiginiz1 ve onunla empati kurabileceginizi
gosterin. Tiiketiciler ancak onlarla gercekten ilgilendiZinizi
gosterdiginizde anlatmak istediginiz seyi 6grenmek isterler.

Govde metnini olustururken dikkate alinabilecek giizel bir ipucu,
metni, son agamada kullanacaginiz sozciiklerden fazlasiyla
yazmaktir. Uzun yazin, sonra da her seyi daha kisa, daha etkili
ciimlelere indirgeyerek sadelestirin. Yonbilgide (brief) belirtilen
uygun “ses tonunu” kullanin. Okurun, yazarin degil markanin
sesini duymas: gerekir.

Yaratici ekip
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Asagjilama

Reklamda, “Asagilama, 1250’lerden 2006 yilina kadar kullanilan ortagag
iskence yontemi. iskence, 21. yiizyilda bile kiiresel bir gercekir.
Gegtigimiz yil, Abu Ghraib askeri hapishanesinden alinan fotograflar, bu
gergege sok edici kanitlar sunmusg ve diinyanin her yerinden insanlari
dehsete diisiirmiistiir. Son zamanlarda, bazi istisnai kosullar altinda
hiikimete iskenceyle tehdit etme ve hatta iskence yapma hakkinin
verilmesini talep eden insanlarin sayisinin giderek artmasi daha da
dehset vericidir. Ortagagi ne zaman asacagiz?” yazmaktadir.

Maisteri: Uluslararasi Af Orgiitii / Ajans: Ogilvy Frankfurt / illiistrasyon: Daniel
Cojocaru
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iskenceli sorgu

Kiiresel iskencenin modern
zamanlardaki gergekligine iliskin
ciddi bir mesajin altini gizmek
amacini taglyan, Uluslararasi Af
Orgiiti’niin bu reklami, Orta
Gaglardan kalma bir kitabin
sayfasini animsatan bir tarz
olugturmak igin pastis
tekniginden yararlanmaktadr.
Sorgulamalar sirasinda yapilan
iskenceye dair sok edici bilgiler,
g6vde metninde yer almaktadr.
Bu yapy, illiistrasyon igin gerekli
baglami saglamaktadir. Hem kisa
hem de diigiindirtici nitelik
tasimasi amaciyla dikkatlice
olugturulmustur. Reklamda,
“Iskenceli Sorgu. ‘iskence’
olarak da bilinir. 1350-2006.
iskence, 21. yiizyilda bile kiiresel
bir gercektir. Gegtigimiz yil, Abu
Ghraib askeri hapishanesinden
alinan fotograflar bu gergege sok
edici kanitlar sunmus ve
diinyanin her yerinden insanlari
dehsete diisirmiistiir. Son
zamanlarda, bazi istisnai kogullar
altinda hiikiimete igskenceyle
tehdit etme ve hatta iskence
yapma hakkinin verilmesini talep
eden insanlarin sayisinin giderek
artmasi daha da dehset vericidir.
Ortacaglan ne zaman agacagiz?”
yazmaktadir.

Miisteri: Uluslararasi Af Orgiitii /
Ajans: Ogilvy Frankfurt / illiistrasyon:
Daniel Cojocaru
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Konusurmuscasina yazin

Giinliik dili kullanin ve hedef grubunuzla sanki tanidiginiz biriyle
konusuyormus gibi iletisim kurun. Tiiketiciler boylelikle soyleye-
ceginiz seyi dinlemeye daha acik olacaklardir. Insanlarin kendile-
riyle bagdastirabilecegi gozlemlerde ve 6rneklemelerde bulu-nun ve
onlarin asina oldugu bir tondan ve dil tarzindan yararlanin. Derin
ya da mesafeli goriinebilmek i¢in uzun sozciikler ya da karmagik
climleler kullanmaktan kacinin. Gergekten dogal bir ifade elde
etmek istiyorsaniz sadeligi amaclayin ve metninizi sanki
konusuyormuscasina yazin. Yapmacik, siislii, cicekli bir dil
kullanmaktan kac¢inin: Okuru dil kullaniminizdaki ustaliginiz ya
da siirsel becerilerinizle etkilemeye calismiyorsunuz. Miisterinizin
tirliniini satmaya calistyorsunuz. Sozciiklerinizi dikkatle secin ve
her sozctigiin degerli olmasina dikkat edin. Soylemek istediginiz
her seyi soyleyemezsiniz. Bunu yapmaya caligmayin. Okur daha
fazla bilgi edinmek istediginde ayrintilar ya da teknik 6zelliklerin
tamamini elde etmek icin yazismalarda bulunabilir. Sizin isiniz

okuru bunu yapmaya ilgi duyacak hale getirmektir.

Reklam slogani

Reklam slogani (bazen kirilma noktasi, ¢arpict soz ya da savsoz
olarak da bilinir) ¢ogu zaman reklam mesajin: ya da yaratici
yonbilgide yer alan vaadi icinde barindiran tek bir sozciik ya da
kisa bir ciimleden olugur. Slogan, kampanya icerisindeki
reklamlari, markaya iligskin bir ifadeyle bir catr altinda
birlegtirmeye yarar. Ornegin, “Sadece yap” slogani, 6zgiiven,
baglilik, direnme gibi hedeflenen, dolayisiyla da Nike igin
hazirlanan tiim reklamlarda temsil edilen nitelikleri ifade eden

giiclii bir Nike slogan: haline gelmistir.

Bazi fonetik nitelikler ya da aliterasyonlu yapilar da sloganlari daha
dikkar cekici ya da akilda kalict hale getirebilir. Ornegin, tereyagi
tanitiminda kullanilan bir kampanya “No buss, it's got to be butter-
Amasi mamast yok, tereyagi olmali!” seklinde “but” ve “butter”
sozciiklerinin benzerliZinden yararlanan bir s6z dizimi kullanmugtir.
Kremali keke yonelik bir kampanyada da “naughty, but nice-haylaz
ama hos“ seklinde aliterasyonlu ifade tercih edilmistir. Ideal bir
slogan, kisa, basit, akilda kalict olmali ve giiclii pozitif cagrigimlart
saglamalidir. Markalagmay: da pekistirebilmek icin markanin
adinin da sloganda yer almasini saglayabilirsiniz. Buna bir 6rnek,
“Heineken” bira markasinin, “Heineken, diZer biralarin
ulagamadi1 yerleri de serinletir.” seklindeki sloganidir. Bu slogan,
daha sonra “Heineken Ferahli31” olarak kisaltilmugtir. Slogan, ¢ogu
zaman logonun yaninda yer alir ve sadece markanin ifade
edilmesinde rol oynamakla kalmayip kurumun kimligini de
pekistirir.

Yaratici ekip
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Stannah Merdiven Asansorleri

Bu reklamlar, merdiven asansorlerinin kullanimina iligkin genel sorunlarin
ya da basmakalip diisiincelerin iistesinden gelmektedir. Reklamdaki
gb6vde metninin zekice kullamimi sayesinde, Stannah merdiven
asansorlerinin yasghlar icin saglayabilecegi firsatlar vurgulanmaktadir.
Reklamda, “ ‘Evim Evim Giizel Bakim Evim’ deyisini hi¢ duydunuz mu?
Ev gibisi yoktur, degil mi? Her sey, tam istediginiz gibi, istediginiz
yerdedir ve istediginiz zaman istediginizi yaparsiniz. Merdiven gikmakta
zorluk cekiyorsaniz evden ayrilmaniz gerekecegini diisinmeye
baglayabilirsiniz. 0800 715 140 numaral telefondan deneyimli
danismanlarimiza ulasin, size merdiven asansorleri hakkinda ve eviniz
dediginiz o dzel yerde kalmaya devam etmeniz igin gereken tim bilgileri
sa@layalim.” yazmaktadir.

Miisteri: Stannah / Fotografgi: Kelvin Murray

Ever heard

the phrase
‘Home Sweet
Nursing Home'?
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Oglunuzumjcebinde kibrit ya da
preZervatif bulabilirsiniz.
Peki ya bigak?
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The Home Office

Bu reklam, kadinlara yonelik dergilerde yayimlanan bir kampanyanin parcasidir. Ogullarinin getelere girmesini
oOnleyip beladan uzak kalmasini saglamalari amaciyla, fark yaratabilecekleri yoniindeki mesajiyla dogrudan

annelere ulagmayi hedeflemistir.

Miisteri: Ig isleri Bakanlgi / Fotografci: Nick Georghiou
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Yapilacaklar!

Bu basit vaatleri kisa ve
akilda kalir nitelikte
sloganlara doniistiiriin;
animsanabilir ve anlaml

olmalarini saglayin.

Directquote’da daha iyi bir
araba sigortasi daha ucuza
mal olur.
Uykunuzu en iyi Pacific
Lodge Oteller'inde
alirsiniz.
JetAir — en rahat
transatlantik uguslar.

aya Hayir giintinde

ay1 birakin.
Hicbir seyi sansa
birakmayin, vasiyetinizi
hazirlayin.
Ideal Home Show’da ev
icin gerekli her sey var.
Foster’s Marketleri'nde
kaliteli gidaya daha az para
odeyin.
Diamond X. Motorunuz
i¢in en iyi yag.
Sizi ddiillendirecek bir ig
bulun — ayak hastaliklari
uzmani olun.
Sevginizi gostermek igin
birine ¢icek gonderin.
Kibrs... Issiz giizelliklerin
adast.
Old Crow — gergek biranin
otantik tad.

nizi Teler
Programlaria 1ligkin
Bulmaca Kitab'yla test

edin.
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Bask: temelli bir reklam kampanyast i¢in dogru uygulama se¢imi,

iiretim siirecinin énemli bir parcasidir ¢iinkii konsept tam da bu
noktada hayata gegirilmelidir. Konseptin dogast, hangi tiir
uygulamanin daha uygun olacagini ¢ogu zaman gosterir.
Fotograflardan ya da illiistrasyonlardan yararlanma karari, ilke
olarak hangisinin reklamin hedeflerini en etkin bi¢imde

basaracagi gz éniinde bulundurularak alinir.

Fotograflar genellike “gercek” gibi algilanir ve reklamda yer
verilen mesaja inandiricilik katar. Hedef grup, fotograflar iiriinii
gercekeeki gibi betimleyebildiginden ve “gercek” bir ortam
icerisinde sergileyebildiginden onlari inandirict bulur. Fotograflar,
paketlenmis iiriinlerin bulundugu bir ortamda, okura magaza
raflarinda neler bulabilecegine iliskin genel bir goriiniim
saglamak gibi temel bir islevi de yerine getirir. Bazi reklamlar,
iriinll “pack shot” ¢ekimle gosterebilir. Bu ¢ekim tiirii, ana
gorselden farklidir ya da reklamda ana gorsele ek olarak yer alir.
Sanat yonetmeni, boylelikle iiriinii en iyi 6zellikleriyle, giizel bir
cekimle ve en mitkemmel sartlar altinda sergileyebilir. Uriintin
fotografint cekmek, iiriine gercekei bir nitelik kazandirirken ayni

gorseli illiistrasyonla elde etmek, hayal diinyasina acilmay: saglar.

Illiistrasyonun siiphesiz birgok farkli yonii bulunur ve bize,
iclerinden secebilecegimiz bir¢ok farkl: tarz ve tiir sunar. Bu
farkl: tiirlere 6rnek olarak, ¢izgi film tarzi, fotogergekeilik, hava
firgasi, suluboya uygulamalari, kolaj ve baski resim teknikleri
verilebilir. Belirli bir ¢izim tarzini benimsemek, reklami yapilan
iiriin ya da markanin degerlerini miikemmel bi¢imde yansitabilir
ve kampanyay1 olusturan bircok medya tipinde kullanilabilir.

Fotograflardan yararlanmak, sanat yonetmenine iiretim siirecinin
bu asamasinda daha fazla kontrol saglar. Sanat yonetmeni,
fotograf¢iya danigarak fotografta nelerin yer alacagi konusunda,
set ve sahne donaniminin bicimleri gibi konularda kendi
goriislerini belirtebilir ve ¢ekimi yonetip, ardindan yapilmas:
gereken rotuslart gozetebilir ve imge degisikliklerini
gerceklestirebilir. Tipki fotografcilar gibi, illiistratorler de
konsepte yeni boyutlar katabilecekleri inanciyla, tarzlari ve
gecmis calismalarina bakilarak secilir. Illiistrasyon sirasinda sanat
yonetmeninin oynayabilecegi rol kisitli oldugundan, konsepti
hayata gecirmeleri i¢in illiistratorlerin kullanimi gii¢ bir siireg
olabilir. Tamamlanan sanatsal ¢alismanin illtistrator tarafindan
gonderilmesi belki de birkag hafta siirebileceginden sonucun
basarisinda illiistratorii ya da illiistratoriin yer aldigs ajanst
yonbilgiyi (brief) diizenleyerek iyice bilgilendirmek ¢ok biiyiik
onem tagir.

Sanat yonetimi
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Size ozel kesim (karsi sayfada)
Levi’s kotlari kullanan bu harika
kolaj, gercekten de “size dzel kesim”
kampanyasinin konseptini
simgelemektedir.

Msteri: Levi Strauss do Brasil / Ajans:
Neogama BBH / Latin Amerika Pazarlama
Muduri: José Claudio Motta / Fotografci:
Bruno Cals / illiistratér: Junior Lopes

Octopussy (sagda)
Octopussy, Penguin yayinlarinca
@ yayimlanan James Bond kitaplari
dizisine yonelik kapaklar igin
tasarlanan illiistrasyonlarin bir
pagasidir. Kitap kapaklarinda farkli
modeller yer almaktadir ve renkli bir
yapi s6z konusudur. Kullanilan farkl
cizim tarzi, kapak dizilerine birbiriyle
iliskili ve biitiinsel bir 6zellik
katmigtir.

illiistratér: Michael Gillette / Sanat
yonetmeni: Jon Gray / Yaratici yonetmen:
John Hamilton / Miigteriler: lan
Fleming’in varisleri / Penguin yayinlari /
Penguin Books Ltd’nin izniyle
cogaltilmistir. lan Fleming’in “Octopussy
And The Living Daylights” adli kitabinin
(Penguin Yayinlari, 2008) 6n kapag.
OCTOPUSSY telif hakki © lan Fleming’in
mal varliginin Edebiyattan sorumlu
Yoneticilerine aittir, 1965, 1966. THE
LIVING DAYLIGHTS telif hakki © lan
Fleming, 1962
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Dijital imge olusturma Fotograf manipiilasyonu ve rotuslanmasi
Bazi illiistratorler/fotografcilar, imgelerini yaratmak ya da Bilgisayarlarin ve 6zel yazilimlarin geligimiyle dijital
degistirmek icin dijital teknolojiden fotografcilik ve baski resim manipiilasyon ve rotuglama tekniklerinde biiyiik ilerlemeler

gibi farkls tekniklerin arasindaki geleneksel sinirlart kaydedilmistir. Fotograf ve illiistrasyonlar, bir medya arac1 olarak
bulaniklagtirarak siklikla yararlanir. Bu disiplinleri bir araya birbirlerine bdylece daha da yakinlasmis ve dnceden yalnizca
getirebilmek, imgeyi olusturan kisiye popiiler kiiltiiriin sundugu illiistrasyonla elde edilebilen gorseller, artik birkag ¢ekimin bir
kisa omiirlii 6Zeleri ve 6zgiin, el yapimi sanat iiriinlerini deneme araya getirilmesi ve ardindan bunlarin degistirilip rotuslanmasiyla
olanag: saglar. Dergilerden yirtilarak alinmis resimler, eski sakiz olusturulabilmektedir. Fotografci, kompozisyonu olusturacak
ambalajlari, konser biletleri, fotograflar ve 6zgiin illiistrasyonlarin cekimleri dikkatli bir bi¢imde planlar ve kullanima sunar.

her biri taranabilir ve ardindan bunlar istenen etki saglanana Cekimler boylelikle bir araya getirilip rotuglandiginda birlikte
kadar Photoshop ve Illustrator gibi yazilimlarin kullanimiyla tek bir cekim gibi islev goriirler.

manipiile edilebilir, degistirilebilir ve renkleri farkls hale

getirilebilir.

Yilan isiriklan (karsida)
Bu carpici kampanyada,
illistrasyonun giictinii gosteren
@ yaratici imgeler kullaniimigtir.
Imgelerin yaninda, “Tiroit
kanseri, gegen yil zehirli
yilanlardan ¢ok insan
oldirmusgtir. Erkek saghgini
giderek daha ¢ok tehdit eden
sorunlardan biri, tiroit kanseridir.
Erken tani hayatinizi kurtarabilir.
Doktorunuzdan tiroit kanseri
kontrolii yapmasi igin boynunuza
bakmasini isteyin.” yazmaktadir.

Miisteri: Tiroit Kanserine yonelik
Light of Life Vakfi / Ajans: Tiroit
Kanserine yonelik Light of Life Vakfi /
illiistratér: Luba Lukova / Sanat

Yonetmeni: Raj Kamble / Metin

Yazan: Stephen Lundberg / Yaratici Bagaj bandi (sagda)

Yénetmen: Bernie Hogya / Yonetici BAA’in sundugu 6zel vaadlerin tanitim fotografi, iki parcali, kompozit bir yapida ¢ekilmistir. Bagaj band, Stansted
Yaratici Yonetmen: Fernando havalimaninda fotograflanmig; para imgesi fotografa sonradan eklenmistir.

Romano

Msteri: BAA / Fotografci: Keith Ramsden

B ‘ 001-176.indd 105 @ 15.04.2014 01:06‘ -


mac
Text Box


No one grows Ketchup like Heinz
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Heinz Ketcap

Model tireticileri, reklam fotografcihiginda énemli bir rol oynar.
illiizyon sanati, insanlara “Bu gergek mi?” sorusunu
sordurtmaktan gecer. Reklam metninde, “Kimse ketcapi Heinz
gibi yetistirmez.” yazmaktadir.

Miisteri: Heinz Ketcap / Ajans: McCann Erikson London / Yaratici
Yonetmenler: Brian Fraser ve Simon Learman / Metin Yazarlari: Robert
Brown, Tim Swan ve Miguel Soares / Sanat Yonetmeni: Gary Marjoram /
Fotografci: Kevin Summers / Heinz Tescilli Markasi ve imgeler, H.J. Heinz
Ltd Sirketi'nin izniyle kullanilmigtir.
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Vitese takin

Farkli bir anlam katmak amaciyla alisik
imgelerde kiigik degisiklikler yapmak,
burada gordigiiniiz gibi aigiimadik
sonuglar doguran iyi bir tekniktir.
Metinde, “Vitese takin. Bisiklet daha iyi.
Kisa yolculuklarda daha hizli ve
kullanigh.” yazmaktadir.

Miisteri: Londra Ulagim Merkezi / Ajans:
M&C Saatchi / Yaratic Yénetmen: Graham
Fink / Sanat Yonetmenleri: Tiger Savage ve
Joe Miller / Yazar: Paul Pickersgill /
Fotografci: Leon Steele
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STEALS CHILDREN'S LIVES,
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sy ness Barnardo’s

Sanat yonetimi
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Barnardo’nun koltugu
(karsida)

Barnardo’nun tuvaleti
(solda)

Bu unutulmasi giig gorseller,
buradaki gibi iyi belirlenmis bir
icerik icin kullanildiginda,
fotograf manipiilasyonunun ne
kadar etkileyici olabilecegini
sergilemektedir. Bu drnekte
amag, ¢ocuk fuhusunun sok
edici etkilerinin vurgulanmasidir.
Her iki sayfada da yer alan
metinlerde “Fuhug, cocuklarin
yagamini ¢alar. Bu igrenclige son
vermeye yardim edin.”
yazmaktadir.

Miisteri: Barnardo’s / Ajans: BBH UK
/ Yaratici Yonetmenler: Alex Grieve ve
Adrian Rossi / Yapimci: Shelley Buick
/ Fotografci: Phil Poynter / Yaratici
Ekip: Ester Katrine Hjellum, Jon
Robb, Adrian Rossi, Alex Grieve
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Arilar. Kelebekler.
Gokkusagi (solda)

Belli bagh bir illistrasyon tarzinin
kullanimi, oturmus bir marka igin
hazirlanan bu kampanyaya
yepyeni ve farkl bir goriinim
katmaktadir.

Miisteri: Volkswagen UK / Ajans: DDB
London / Sanat Yonetmenleri: Feargal
Ballance, Jeremy Craigen, Lovisa
Almgren / Metin Yazarlari: Dylan
Harrison, Ewan Paterson, Ben Wade /
illistrator: lan Bilbey @ CIA /
Tipografi: Peter Mould / Yaraticl
Yonetmenler: Jeremy Craigen, Ewan
Paterson / Fotograflar, D&AD Kiiresel
Odiillerince saglanmistir (Sanat
yonetmenligi alaninda Giimiis
Madalya adayligi, 2005)

Cop adamlar (karsida)
Lateral teknikle hazirlanan bu
harika fotograf, sokaktan gelen
seslere kargi yalitim mucizesini
sergilemektedir ve gorsel
bakimdan son derece ilgi gekici
kampanya igerisindeki
reklamlardan sadece bir
tanesidir. Reklamin (izerinde
“weru ses yalitimli pencereler”
yazmaktadir.

Msteri: Weru AG / Ajans: Scholz &
Friends, Berlin / Sanat Yonetmeni:
Kay Libke / Fotografgi: Ralph Baiker
/ Yaratici Yonetmenler: Jan Leube ve
Matthias Spaetgens / Metin Yazari:
Michael HauBler

15.04.2014 01:06 ‘


mac
Text Box


‘ 001-176.indd 111

«Yaralicl ekip  Sanat yonetimi  Arasirma ve tanma »

Sanatin alimi

Dogru fotograf¢i arayisi, yaratici ekibin fotograf¢ilarin ve
ajanslarin web sitelerini ziyaret edip portfolyolara bakmasiyla
baslar. Fotograf ajanslari, reklamciliga ve basili yayimlara yonelik
en iyi fotograf¢ilardan bazilarini temsil eder. Ajanslar,
miisterilerinin ¢aligmalarini ¢evrimici sergilemenin yani sira,
yaratict ekiplerin ve sanatsal alimcilarin gozlemlemesi igin,
fotografcilarinin portfolyolarini reklam ajanslarina gotiiriir.
Burada yapilacak calisma, gereken fotografciligin tarzi ve tiiriine
gore biiyiik farkliliklar gosterir: Otomobil, moda, gida, manzara,

mimari, réportaj.

Sanat yonetmenlerinin sanat tedarikgileriyle iyi iligkiler kurmast
onem tasir ve bu kural 6zellikle de fotograf¢ilarla kurulan
iligkilerde gecerlidir. Fotografcilar, ajansta “giinii kurtaracak” son
dakika ¢ekimleri yapabilirler. Stok fotografciliginin giderek daha
popitiler bir hal almasiyla serbest fotograf¢inin rolii sarsilmistir.
Stok fotograflar, fotografcilarca alinabildigi ya da ismarlanabildigi
gibi, reklamcilik ve tasarim amagli ¢aligmalar igin tekrar tekrar

degerlendirilebilmektedir.
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Tiim reklam ajanslari, yayinevleri, web tasarimcilart ve grafik
tasarimcilar, stok fotografcilik ajanslarini az ya da ¢cok
kullanmaktadir. Ozgiin fotograflar yerine stok fotograflari
kullanmanin temel avantaji, bu fotograflarin sagladig: kolaylikeir.
Miisteri, fotograf veri tabanlarin: inceleyebilir ve ofisinden
ayrilmasi gerekmeden yiiksek ¢oziiniirliiklii bir imgeyi
bilgisayarina indirebilir. Fotografci tutmaktan, modelleri, sahne
diizenini, yeri ayarlamaktan dogacak masraflardan tasarruf
yapilmasi da bazi miigteriler icin biiyiik nem tasiyan bir noktadir
ancak, stokta bulunan imgeler daha 6nce baska kurumlarca
kullanilmissa izleyicilerinize tanidik gelebilir. Iyi tasarlanip
uygulanan 6zgiin fotograf¢ilik hizmetlerinden yararlanmak,
fotografcilar gereksinimlerinize yanit verebilecegi, konseptinizi
gerceklestirebilecegi ya da konseptinize kendi yaraticiliklariyla
katkida bulunabilecekleri i¢in her zaman daha yaratici olacaktir.
Yaratici ekip, binlerce fotograf¢inin ve ¢ok sayida fotograf ve
illiistrasyon ajansinin arasindan kampanya igin dogru kisiyi segme
konusunda yardima gereksinim duyabilir. Biiyiik ajanslarin
bir¢cogu, imge tedarikgileri ve ajans arasinda bir koprii olusturan

sanat alim gorevlileri ¢alistirir.

Yapilacaklar!

En bagarili kampanya
konseptlerinizden birini ele
alin ve kampany snelik
bir fotograf ¢cekim
illiistrasyona iligkin bir

yonbilgi hazirlayin.

Aragtirin ve ig i¢in en uygun
fotografciyr ya da illiistratorii
belirleyin; tedarikgileri
degerlendirirken konseptinizi
aklinizda bulundurun.
Reklam fotografcilari,
illiistratorler ya da
ajanslariyla goriisiip onlarin
konu hakkindaki

diisiincelerini de 6grenin.
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Fotograf cekimi

Uretim siireci, reklam gorselinde 6zgiin bir fotografin
kullanilmasi fikri tizerinde karar alinip bir fotografci
gorevlendirildiginde, gercek anlamda baglar. Bu, reklam
kampanyasinin gelisiminde 6nemli bir asamadir. Kotii planlanmig
ve uygulanmig fotografcilik, iyi bir fikrin etkisini ciddi 6l¢iide
zayiflatabilir.

Hazirlik siireci

Fotograf¢inin oncelikle yonbilgiyle (brief) ayrintili olarak
bilgilendirilmesi gerekir. Sanat yonetmeninin reklam i¢in
gelistirdigi gorselin incelenmesi, bu agamada iyi bir baglangi¢
noktasidir. Fotograf ¢ekimi ister stiidyoda ister farkli bir alanda
yapilsin, ¢cekimi olugturan gesitli 6Zelerin tedarik edilmesi ve
hem sanat yonetmeninin hem de fotograf¢inin 6geler hakkinda

hemfikir olmas1 gereklidir.

Cekim kadrosu/model se¢iminin, ¢ekimin konusuna gore organize
edilmesi gerekebilir. Bu siire¢, genellikle moda, giinliik yagam

ya da portre gibi her tiir ¢cekime yonelik model ve aktor saglayan
model ajanslarinin hizmetlerinden yararlanmay1 gerektirir. Cekim
i¢in uygun tarz ve dl¢iilerde giysilerin de alinmasi ya da
kiralanmasi gerekecektir. Stiidyo dis1 bir ¢ekim yerinin secilmesi
gerekirse ¢cekim 6ncesi buranin fotografci esliginde ziyaret edilip
yerin uygunlugunun kontrol edilmesi gerekebilir. Cekim i¢in en
uygun yeri bulmak amaciyla bu alanda uzmanlagmis konum

avcilari da gorevlendirilebilir.

Sanat yonetimi
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Stiidyoda ufak bir set kurmak, bazen farkl:s yerlere gitmekten
daha kolaydir. Boyle bir durumda model ve set yapimcilarina
yonbilgi verilmesi gerekebilir. Aydinlatma, diger yerlere kiyasla
stiidyoda daha kolay yonetilebilir. Stiidyo kullanimi ¢ekime
ekipmanlarin gonderilmesi gereksinimini de azaltir. Stiidyo
¢ekimi planlanirken uygun arka plan 6gelerinin ve sahne
diizeneklerinin segilmesi ve tedariki gerekir. Cekim asamasinda
yardimct olmalar: igin stil danigmanlari ve makyajcilar gibi bagka

uzmanlar da gorevlendirilebilir.

Biiylik giin

Planlama ve hazirliklarin tamamlanmasinin ardindan sanat yonet-
meninin fotograf cekimlerine katilmas: 6nemlidir. Sanat yonetme-
ninin baglica gorevi, bityiik giin geldiginde tiim planlarin diizgiin
bi¢imde uygulandigindan emin olmak ve olusabilecek sorulari
yanitlayip sorunlari ¢oziimlemektir. Cogu fotograf ¢ekiminin
gliniimiizde dijital olarak yapilabilmesi, sanat yonetmenine
stiidyoda bilgisayara indirilen kareleri inceleme firsatini verir.
Fotograflar boylelikle daha biiyiik boyutlu hale getirilerek
incelenebilir ve son degisiklikler ayni giin icerisinde uygulanabilir.

Sanat yonetmeninin yapilan ¢ekimin secilen medya boyutuna
orantili oldugundan emin olmas: 6nem tasir. Bir portre cekimi,
48 yapraklik billboard afig formatina kendiliginden doniigmez!
Farkli varyasyonlarda ¢ekim yapilmast, farkli medya boyutlarina
olanak saglamak icin gerekebilir. Sanat yonetmeninin bagka
¢ekimler eklemeden her seyin yapildigina emin olmasi gerekir.
Sanat yonetmeni, ¢ekimin planlandiZ1 gibi gitmezse fotograf¢iyla
calisip ¢ekimi gelistirmelidir: A¢i degisikligi ya da daha yakin
¢ekimli karelerin olusturulmas: gerekebilir. Fotograf, ¢cekim

sonunda her seye ragmen hazir olmalidur.
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Goriindiigiinden daha iyi (iistte)

Bu Mercedes reklami, arabanin geklini daha da 6n plana gikaran sade bir
arka planin kullanimiyla gekilmistir. Reklam, bir agik hava afis
kampanyasi cercevesinde kullamlmistir. Reklamda “Goriindiginden
daha iyi.” yazmaktadr.

Msteri: Daimler AG / Ajans: Leo Burnett London / Sanat Y6netmeni: Matt Gooden
/ Metin Yazari: Ben Walker / Fotografci: Chris Bailey

Revolvolution (karsida)

Bu, Volvo S60’a yonelik 6n tanitim kampanyasi i¢in hazirlanmig reklam
dizilerinin bir pargasini olusturmaktadir. Reklamlar, basinda ve agik
havada yer alan afiglerde kullanilmigtir. Arabanin timiini net bir sekilde
gb6stermeyen bir reklam kampanyasi gérmek, alisiimadik bir durumdur.
Reklamlarin bu 6zelligi, Volvo'nun iriniine duyulan gtiveni ve imgelerin
yaraticili§i konusunda gok sey soylemektedir. Reklamda “revolution-
devrim” sdzciigii ve Volvo markasiyla sozciik oyunu yapilarak
“Revolvolution” s6zciigi elde edilmistir.

Msteri: Volvo / Ajans: Messner Vetere, New York / Yaratic Yonetmen: Guy Seese /
Fotografci: Chris Bailey

Yapilacaklar!

Portfolyonuza bakin ve fotograf uygulamalarina uygun olabilecek
bir kampanya belirleyin. Sanki bir fotografci gorevlendirecekmissiniz
gibi aragtirmalarinizi yiiriitiin ve planlamalarinizi yaparak kampanyay1

stirdiiriin.

Fotograf ¢ekiminiz igin lojistigi ve uygulamaya iliskin noktalar
planlayin. Fotograf cekimi igin bir yer aramaniz gerekecek mi y
¢ekiminiz stiidyoda mi yapilacak? Model kullanmaniz gerekecek mi?
Gerekecekse ne tiir giysiler giyecekler ve yonetmenliZini nasil
yapacaksiniz? Herhangi bir sete, sahne donanimina, 6zel hava ya da

151k kosullarina gereksinim duyacak misiniz?

Ne tiir bir tarz ve sanatsal ¢alisma formati gerekecek ve ne tip bir

fotografct uygun olacak?

Uygun fotografcilar bulmak icin internet tizerinden fotografcilarin

ve ajanslarin portfolyolarina bir goz atin.
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Yaratict yonbilginin yazilig bi¢imi ve icerigi, fikirlerinizi harekete

geciren dnemli bir 6Ze olabilir ve reklama yonelik hedefleriniz
icin 6nemli bir odak noktasi saglayabilir: Kime hitap
ediyorsunuz, ne sdylemek istiyorsunuz, nasil bir yanit
bekliyorsunuz? Dogru yolda ilerlediZinizden emin olabilmek i¢in
yaratict siire¢ sirasinda sik sik yonbilgiye doniin. Iyi bir fikir
akliniza geldiginde ve heyecanlanmaya bagladiginizda, fark
etmeden reklamin amacindan kolaylikla uzaklagabilirsiniz.

Iyi bir fikir bulmanin anahtari, siirecin ilk agamalarinda
yaptiZiniz hazirliklardir. Bu hazirliklar, tiriinle (ya da hizmet)
farkli paydaglar hakkinda olabildigince fazla bilgiye ulagmay:
gereketirir. Bilgiler, tiriinleri yapan ya da satan kisilerden ya da
iiriinii alan veya kullananlardan elde edilebilir. Uriinii tanimaniz
da gerekir. Uriiniin yapildig1 fabrikaya gidin, onu yapan
insanlarla konugun, {iriinii satanlarla, kullananlarla goriisiin, bir
stireligine kullanmay1 deneyin ve {iriiniin sinirlarini 63renin.
Uriine iliskin deneyiminizi ve bilginizi arttirmanin sayisiz yolu
vardir. Tzleyicilerinize {iriin hakkinda bilgi verebilmeniz igin 6nce
tiim bunlari yapmaniz gerekecektir.

“Genellemeler degil gercekler satar.” diyebiliriz. Uriin ya da
hizmet hakkinda reklam vaadiyle baglantili ilging gercekler
kesfetmeniz gerekecektir. Bu gergeklerin ilging olabilmesi i¢in
hedef grubun fark etmedigi seyler gerekmektedir. Bu gercekler,
daha 6nceden fark edilmemis, ufak tefek gozlemler olabilir ancak
vurgulandiklarinda reklam vaadini yenilikgi, beklenmedik ve
giiclii bir bi¢imde aktarirlar.

Rolls Royce, 1960’11 yillarda potansiyel miisterilerinin motorunun
ne kadar sessiz ¢alistigint bildirmek istemistir. Bunun igin, araci
yoldayken gosteren basili reklamlar olusturmuslar ve su bagligt
kullanmuislardir: “Saatte 95 km hizla giderken bu yeni Rolls
Royce’ta duyabileceginiz en bityiik giiriileii, elekerikli saatinin
cikardig: sestir.” Reklam, arabanin resmini “Bir fare kadar sessiz.”
basliZiyla da gosterebilirdi ama bu tiir bir ifade ¢ok donuk
kalirdi.

Sirket, neredeyse ayni zamanlarda, arabanin fabrikada gegirdigi
imalat asamalarini betimleyen basin reklamlariyla bir kampanya
baglatmugtir. Arag, bir dizi aligtlmadik fotograf karesinde
sergilenmistir boylelikle fotograflar insanlarin araba
imalatgilarindan bekledigi geleneksel stok reklam cekimlerinden
cok daha ilgi ¢ekicidir. Fotograflardan biri, takim elbise giyen bir
adami aracin bagajina girerken gostermis ve resme “Neden?”
basliZ1 eslik etmistir. Reklamin gévde metni, bu adamin
gorevinin bitirilen araglarin bagajlarinda yola ¢ikarak icerideki
takirtilars ve sorun yaratabilecek diZer sesleri dinlemek oldugunu
aciklamustir. Bu, aracin imalat siirecine iliskin siirdiiriilen bir
aragtirma sonucu kesfedilen ilging bir gercek olmanin yani sira
sirketin tiriin kalitesinden emin olmak i¢in yapmaya hazir oldugu
tliim bu ek ¢aligmalar hakkinda yorum yapmanin beklenmedik bir
yolu olmustur.

Basliginiz ya da resminizin beklenmedik olusu ya da yarattiklars
stirpriz duygusu, tiiketicilerde en biiyiik farkindaliga yol agacak
ve iiriiniin tiiketicilerce animsanmasini saglayacak seydir.

Arastirma ve tanima
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Multipl Skleroz
Soruna agina olmak ve onu

- i i Wl 1
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Hedef grubunuzu taniyin
Asina olmaniz gereken tek sey, iiriin degildir. Izleyicileriniz

hakkinda da derin bilgi sahibi olmaniz gerekir. Bu baglamda elde
etmeniz gereken bilgiler, yag, toplumsal cinsiyet ve statii, genel
demografik gibi bilgilerden 6te, grubu olusturan insanlarin nasil
konustugu, onemsedikleri seylerin ne oldugu, ne tiir iglerde
caligtiklari, hangi goriis ve diisiincelere sahip olduklari (hem
miigterinizin tiriinii hakkinda hem de yasamla ilgili), gereksinim
ve isteklerinin neler oldugu, hangi tiir yasam tarzini
stirdiirdiikleri ve hangi tiir yagsam tarzini elde etmek istediklerini

kapsar.

Bu bilgilerin bazilarina yonbilgide (brigf) yer verilmis olabilir
ancak geri kalanini sizin kegfetmeniz gerekir. Bu asama, 6zellikle
gecmiste niifusun bu kismiyla ¢ok fazla temas kurmamigsaniz, o

kadar da kolay olmayabilir.
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etkileyici bigimde iletebilmek, bu
reklamin basarisinin anahtaridir.
Reklamda “MS acimasizdir.
Bedeninizin hangi salteri
indirecegini bilemezsiniz. Aylarca
higbir semptom olmayabilir,
derken altinizi islatabilirsiniz.
Kontrolii ne zaman ele
gecireceginizi bilemezsiniz. Tabii
kazanacaksaniz... Basiniza daha
da koti seyler gelecek mi
bilemezsiniz. Kesin olan,
bagiglariniz olmadan bir tedavi
kesfedemeyecegimizdir. Liitfen
0800 100 133’i arayarak ya da
www.mssociety.org.uk
adresinden bize yardim edin.
Salterleri kapatmayin.” metninin
yani sira gesitli organlarin
adlarinin yazildigi salterlerin
altindaki plaketlerde organ adlari
yazmaktadir.

Miisteri: MS Society / Ajans: Saatchi
& Saatchi / Sanat Yonetmeni: Colin
Jones / Metin Yazari: Michael
Campbell

Ayni hedef grubun i¢ine giren, tanidiginiz birine odaklanin.
Onunla nasil konusurdunuz? Dikkatini neler ¢eker? Hayal
gliciinii neler harekete gecirir? Kitleye hitap edermis gibi
diisiinmektense tek bir kigiyle iletisim kurdugunuzu varsayin ve
ona kisisel, “birebir” diizeyde seslenin. Bunu, miimkiinse daha da
ileriye gotiiriip empati kurun; reklamini yaptiginiz iiriinii ya da
savundugunuz konuyu bu kisilerin bakis agisindan gorebilmek
i¢in kendinizi onlarin yerine koyun. Izleyicileriniz ancak onlarin
sorunlarini, bakig acilarini ve onlar ilgilendiren durumlari
anladiZiniza kani oldugunda sizin soylediklerinizi dinlemeye

baglayacaktir.
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Fikir olusturma (diisiinsel siirec)

Iyi fikirlere sahip olmanin sirri, iclerinden secim yapabileceginiz
birgok fikir tiretmenizdir. Ne kadar ¢ok fikriniz varsa, i¢lerinden
birka¢ “galibin” ¢ikmasi o kadar yiiksek ihtimaldir. Nicelik,
nitelige esdegerdir. Fikir akigini 6nlemeyin ve tirettiginiz fikirleri
onden yargilamayin. Birgok fikrinizin olduguna emin olun; Ne
kadar ¢ilgin olursa o kadar iyi! Cilgin fikirler ham halleriyle
kullanilamayabilirler ancak bazi seyleri farkls bakis acisindan
degerlendirmenize yardimci olacaklarindan daha iyisine ulagmaniz

icin sicrama tahtast olugturabilirler.

Yaratict sorunu “yeni gozlerle gormek”, reklam vaadini 6zgiin ve
animsanabilir bir sekilde sunacak konseptler olugturmanin 6n
kosuludur. Ik fikriniz belki de en iyisi olacaktir ama buna
glivenmeyin. Daha isin baginda, o harika fikri iirettiginizde, onu
bir kenara koyun ve bagka fikirler olugturmaya baglayin. Giiniin
sonunda bunlarin arasindan segebilirsiniz. Fikirlerinize fazla
yogunlagmaktan da kaginin. Bazen yaratict bir fikre odaklanip
yonbilgide (brief) yer alan hedefi atlamak ya da biiyiik resmi
gorememek gibi durumlar ortaya ¢ikabilir. O harika, ¢ilgin
fikirleri buldugunuz zaman (ancak o zaman) durumu
degerlendirmeye ve fikirlerinizi yonbilginin gereksinimleri
dogrultusunda karsilagtirmaya baglayabilirsiniz.

Yemeginize sinek kondugunda ne olur?

Metin yazarlari, musterilerinin islerini ayrintili bigimde aragtirarak ilging
gercekler ya da noktalar kesfedebilir. Bunlar da bir reklam fikrinin
baglangici olabilir. Saglik Egitim Konseyi'ne ait 1970’lerde kullanilan bu
afis, geng Charles Saatchi tarafindan yazilmistir ve metin, o dénemin
hiikimet literatiriinden esinlenerek olusturulmustur. Reklamda,
“Yemeginize sinek kondugunda sunlar olur: Sinekler kati gida yiyemez
dolayisiyla giday! yumugatmak igin iizerine kusarlar ardindan, sivi hale
getirene kadar yemegi ezerler. Bunu yaparken birkag mikrop da birakirlar.
Yemegin o kismi iyice sivi hale geldiginde emmeye baslarlar. Bu sirada
bilylk bir olasilikla digkilarini da birakirlar. En sonunda, sira size gelir.
Yemeginizin (izerini kapatin. Yemek yemek ya da bir seyler igmek icin
kullandiginiz araglarin tzerini kapatin. Géplerin iizerini kapatin.”
yazmaktadir.

Miisteri: Saglik Egitim Konseyi (Birlesik Krallik) / Ajans: Saatchi & Saatchi / Sanat
Yonetmeni: John Hegarty / Metin yazarlari: Charles Saatchi ve Michael Coughlan
“Click-Use / Tikla-Kullan”. Lisansinin sartlari uyarinca gogaltilmistir.

Arastirma ve tanima
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Reklam vaadinin net bir sekilde ve tek bir ama¢ dogrultusunda
iletilmesi onemlidir. Fikirlerinizi yargilarken nesnel olmaya
caligin ve diger insanlarin fikirleriniz hakkinda ne diisiindiiklerini
dinleyin. En degerli reklam fikirleri, 6zgiin olanlar ve yonbilgi
dogrultusunda hazirlananlar degil, kampanyasi yapilabilen ve
farkli medya araclarinda ayr1 ayri reklamlar tiretebilecek ortak bir
konseptleri ya da temas: olanlardir. En iyi fikirler, cogu zaman en
basit olanlardir hatta buldugunuz harika fikir o kadar basit
olabilir ki simdiye kadar neden kullanilmadiZint merak
edebilirsiniz bile.
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izleyicileri sasirtmak

Izleyicilerinize agina olmanin nemini agiklayan bagka bir neden
daha vardir. Tzleyicilerinizin nasil diisiindiigiinii ve onlardan
belirli yanit ve tepkileri alabilmek icin ne tiir seylerin
kullanilabilecegini anlayabiliyorsaniz, sahip oldugunuz bu bilgiyle
onlari sagirtabilirsiniz de. Tiim harika reklam fikirlerinin ortak
noktasi, konseptin farkli yonlerinde sunulan sagirtict 6geler ya da
beklenmedik durumlardir. Bu 63eler, reklamin tonundan tarzina

bir¢ok kisminda bulunabilir ve hatta genelde belirli bir tiriin

kategorisiyle bagdastirilmayan sira dig1 gorsel metaforlar ya da
imgeler kullanilabilir. Siirpriz etkisi, alternatif olarak, aligildik bir
sahne ya da olayin sira dist gosterimi seklinde de yaratilabilir. Bu
sasirtict 6geyi fikrinize aktarmak icin oncelikle hedef grubunuzun

gormeyi bekledifi seyin ne oldugunu anlamaniz gerekir.

Kursun deligi

Vibe dergisinin bir sayisinda
kursun deligi bulunmaktadir. Bu
ornek, Londra’da kag kisinin
silahl suglardan etkilendigini
grafik bigimde sergilemektedir.
Bu dogrudan reklam, Londra’nin
belirli semtlerindeki berber
diikkanlarina birakilmis ve
polislerin baglattig bir girisim
olan Operasyon Trident'in,
Londra’daki siyahi topluluklar
icerisindeki silahl catismalari
durdurmaya nasil yardimel
olabilecegini etkin bigimde
gostermistir.

Maisteri: Biyuksehir Polis Teskilati /
Ajans: Miles Calcraft Briginshaw
Duffy / Sanat Yénetmeni: Dave
Hobbs / Metin Yazari: Richard Stoney
/ Tipografi: Kerry Roper / Yaratici
Yénetmenler: Paul Briginshaw,
Malcolm Duffy Goriintii, D&AD
Kiiresel Odiillerince saglanmistir.
(Dogrudan posta: Kamu hizmetleri ve
yardim kurumlari alaninda Giimis
Madalya, 2005.)
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Benzer nitelikteki tiriinleri
birbiriyle kiyasladiginizda,
bir tiriinti digerinden
ayirabilmeniz i¢in
kullanabileceginiz pek az sey
bulunur. Marka hakkinda
ilging bir sey sdylemek ve
sanlara farkli bir bakig agist
aglayan bir nokta
bulabilmek icin daha derin

diigiinmeniz gerekir.

1. Tyi bilinen bir bira ya da
benzin markasi secin ve
iiriiniin nasil elde edildigi,
imal edildigi, islendigi,
satildig1, kullanildig: ya da
titketildigiyle ilgili soyleyecek
farkls bi

Bu bilgilerin markaya iligkin

y bulmaya caligin.

vaadleri nasil ifade edebilece-
gini gozden gegirin ve tiiketi-
cilere bu markay: almalart

icin bir gerek¢e sunun.

2. Herhangi bir giincel
reklam kampanyasi belirleyin
(segeceginiz kampanya,
dogrudan sizi hedef almamali)
ve kampanyanin hedef aldig1
grubu goziiniizde canlandirin.
Bu grup hangi konulara 6nem
veriyor? Grubu olugturan

kigiler marka hakkinda ne

Hedef grubunuzu gercekten
de anlamaniza yardimct
olacak bagka ne gibi sorular

sorabileceginizi bir diisiiniin.
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Cimento kanistiricisi.

El arabasi.

Gergekiistii bu muhtesem
reklamlar, ilk bakista hedef grup
icin fazla kanigik gibi
goriinmektedir. Her iki reklam,
Fransizca tanim edati alan,
cimento karigtiricisi ve el arabasi
gibi adlarin “disi” 6zelligini
vurgulanarak dilsel bir oyun
sunulmustur. Yukaridaki 6rnekte,
“la bétonniere, (feminen),
cimento karigtiricisi, Lynx
etkisi”, asagidaki ornekte “la
brouette (feminen) el arabasi,
Lynx etkisi” yazmaktadir.

Miisteri: Lynx / Ajans: BBH UK /
Yapimcr: Nik Upton / Fotografci:
Malcolm Venville / Yaratici Ekip:
Rosie Arnold, Dave Monk, Matt
Waller
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Komedyen

En giizel ve en ¢ok animsanan reklam fikirleri ve kampanyalarinin
bazilarinin mesaj iletmek i¢in mizahtan yararlanmas: tesadiif
degildir. Tek kisilik gosterilere ¢ikan bir komedyenin
performanst, is seyirciyle baglant: kurmaya geldiginde, tiim
yaraticit reklam calisanlari icin bir derstir. Komedyenler
seyircilerini, grubu olugturan kisilerin diigtincelerini belirli bir
noktaya yonlendirebilecek kadar iyi tanir, beklenmedik bir espri
yapar ve aynen beklenmedik bir reklam baglig: ya da gorselinin
bir kesif ve fark etme duygusu yaratmasinda oldugu gibi,

seyircinin giilmesini saglar.

Gozlemleyin

Insan dogasini gézlemleyin. Insanlarin belirli durumlarda nasil
tepkiler verdigine bakin. Hangi seyler, olaylar ya da deneyimler
mutluluk, {iziintii, korku, igrenme, caresizlik, cosku, acgozliilitk
ya da kiskanglik doguruyor? Kendinize bu seylerin neden bu tiir
tepkileri dogurdugunu sorarsaniz hedef gruptan istenen yanitt
almak icin bir yol kesfedebilirsiniz. Daha sonra hedef grubunuzun
tiyeleriyle paylasilabilecek deneyimlerinize goz atin. Ortak
deneyimler genellikle hedef grubunuzla baglant: kurmanin giizel
bir yoludur. Onlar: anladiginizt gosterin. Onlardan onay
alabiliyor ve kendi kendilerine, “Evet, ben de bazen boyle
hissediyorum.” demelerini saglayabiliyorsaniz, o zaman sizi
dinleyeceklerdir.

Kendi evinize gikmanin zamani gelmedi mi? (sagda)
Benzer durumlarin ya da deneyimlerin gézlenmesi, mesajin beklenmedik
ve eglenceli bir yolla aktarilmasina yardimci olabilir.

Miisteri: Independent Newspapers (Saturday Star miilk rehberi) / Ajans: TBWA
Hunt Lascaris / Yaratici Yonetmen: Tony Granger / Sanat Yonetmenleri/Metin
Yazarlari: Mariana O’Kelly ve Frances Luckin / Fotografi: Jakob Doman / Tipografi:
Mariana Q’Kelly
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Fotograf kabini (iistte)

Bu sade ve komik nitelikteki gésteri, bir fotograf kabininde yer
almaktadir ve fotograf kabinlerini kullanan herkesin bildigi bir senaryoyu
canlandirmaktadir. Kameranin flagi hep yanlis zamanda patlar, ya bagka
bir yere bakiyorsunuzdur ya da her iki goziiniiz de kapalidir! Bu senaryo,
“Mutluluk, Hamlet adli bir Purodur.” baglikli bagarili bir kampanyanin
pargasidir. Kampanyay! YouTube’dan izleyebilirsiniz.

Miisteri: Hamlet / Ajans: CDP / Yénetmen: Graham Rose / Yaratici ekip: Rowan
Dean, Philip Differ, Garry Horner / Gortintii, Dentsu London’in izniyle kullanilmistir
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Defter tutun

Yararl: gozlemleri, fikirleri ve kesifleri kaydetme aliskanligini
kazanin. Isinize hemen yaramayabilirler ancak onlari ilging
bulmaniz, bagkalarinin da onlara ilgi duyabilecegi anlamina gelir.
Bir “fikir” defteri tutun. Daha sonraki siirecte, ilham almaya, itici
bir giice gereksinim duydugunuzda ya da baska bir proje veya
yaratic1 yonbilgi tizerinde calismaya baglarken oncelikle bu deftere
bagvurabilirsiniz.

Fikir defteri
Birgok yaratici reklamci, fikir defteri tutar ve gelecekte kullanmak lizere
cesitli gozlemlerini ve diisiincelerini kaydeder.

Arastirma ve tanima
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Bircok fikriniz olsun

Cogu zaman ilk buldugumuz fikirler en iyileridir. Iyi bir fikrin
daha da iyi bir fikir iiretmenize engel olmasina izin vermemeye
caligin. Iyi bir fikriniz oldugunda onu saklayin. Bir kenara koyun
ve bagka bir fikir arayigina girin. Boylelikle, bircok farkls fikir
tiretebilir, giiniin sonunda i¢lerinden segebileceginiz bir¢ok fikir
yaratmig olursunuz. 1k fikrinize a1k olmak, 6zellikle onu
tiretmek icin ¢ok calismaniz ve zaman harcamanizi gerektirdiyse
cok kolaydir. Farkls rota ve yaklagimlar: kegfetme kapasitesi ve
belirli bir noktaya ¢ok fazla sabitlenmeme ya da baglanmama gibi
ozellikler, yaratici bir diigtiniiriin gostergelerindedir.
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Fikirlerinizi test edin

Farkl: fikirleriniz oldugunda onlar1 degerlendirmek mantiklidir.
Fikirleriniz ne kadar iyi? Yaratict yonbilgiyi yeniden gozden
gegirin ve ¢oziimlerinizin, belirtilen 6l¢iileri karsiladigindan emin
olun. Reklam, vaadini iletemiyorsa ya da yanlis hedef gruba hitap
ediyorsa iyi bir fikir tiretmenin herhangi bir yarari yoketur.
Yonbilgiye uygun olmasi icin fikirde bazt degisikliklere
gidebilirsiniz ya da fikrinizi bagka bir giin ve bagka bir reklam

kampanyasi i¢in saklayabilirsiniz.

A CTIIETELETH

Yaygin olarak tanik olunan ya da paylagilan

orunumu zan

ak hicbir zaman ayrintili sorgulanma

120 /121

Fikrinizin degerini 6l¢meye yonelik bir bagka yontem, “gece
molasi testi’dir. Bazen, saatlerce yogun bir sekilde odaklanmanizi,
siki calisip cok ¢aba sarf etmenizi gerektiren bir siirecin ardindan,
gece geg saatlerde buldugunuz bir fikir, ertesi giin o kadar da iyi
bir fikirmis gibi gelmeyebilir. Fikrinizi bir kdgida yazip duvara
yapistirin ve ertesi giin yeniden o fikre doniin. Fikrinize yonelik
daha net ve nesnel bir bakis a¢iniz oldugunu goreceksiniz. Fikri
arkadaglariniz ya da aileniz tizerinde, 6zellikle de hedef
grubunuzla ayni kategoriye giren insanlar arasinda, test edin. Bu
kigilerin fikrinize verdigi tepkiler ne yonde?

Fikir duvan

Southampton Solent
Universitesi'nden dgrenciler
birbirleriyle fikirlerini paylasip
degerlendiriyorlar.

ya da incelenmeyen yasamsal olaylara iliskin gozlemlerinizi

iceren bir liste hazirlayin. Fotograf kabinlerini kullanmak, buna 6rnek olarak verilebilir: Paray1 nereye koymaniz gerektigini bulmak, sandalye boyunu

ayarlamak, flagin ne zaman patlayacagini 6ngérmek ve sonunda elde edilen, nahos sonuglar. Bu tiir gozlemler, hedef grubunuzdaki bir¢ok

inin agina

oldugu noktalardir ve yaratici ¢aliganlar igin zengin malzemelerdir. Bunlar, yeniden canlandirildiklarinda (ve bazen abartildiklarinda), tiiketicilerle zeki

ve animsanabilir bir bi¢cimde baglanti kurmaya yardime olabilirler.

Defterinizi gozlemlerinizle doldurdugunuzda bu gézlemleri yeni reklam yonbilgilerine yonelik fikir iiretim siirecine yardimer 6geler olarak

degerlendirin. S6z konusu olaylar, reklam vaadini ifade etmek icin kullanilabilir mi?
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Konsepti gorsellestirmek

Yaratici yonetmenin ve hesap ekibinin 8 —

konseptinizi basit ve kolay bir bicimde m "

anlamalari i¢in fikrinizi kagit tizerinde Himh - pussap
gorsellestirmek 6nem tasir. Ciziminiz ¢ok iyi =

degilse endiselenmeyin, 6nemli olan '[ 1

fikrinizin niteligidir. Cop adamlar ¢izebilir,

konsepti sozciiklerle de aciklayabilirsiniz.

Zaman icerisinde daha iyi gorsellestirme

teknikleri geligtirebilirsiniz. Sunu aklinizda
bulundurun: Tyi bir fikir her zaman korii bir

cizimden siyrilacakeir.

Resimcikler (thumbnail) ve
taslak cizimler
Kiigiik olcekte resimcikler ya da taslak

eskizlerle ¢aligmak, iyi bir baslangig

noktasidir. Resimcikler, adlarindan da
anlagilacag iizere, fikirlerinizin kiiciik, elle
cizilen eskizleridir ve yazili agiklamalar bazen
imgelere eslik eder. Daha biiyiik bir taslak
cizim olugturmak isteyebilirsiniz ancak
bunun AS5’ten biiyiik olmamasina dikkat
edin. Yoksa ayrintils bir ¢izim olusturmak
@ icin gereksiz bir siire harcayabilirsiniz.

Eyleme odaklanin ve arka plan bilgilerini

olabilecek en alt diizeyde tutmaya calisin.

Fikir tiretmenin ilk agamalarinda fikrinizi
kagida hizls bir sekilde ve az ¢abayla
aktarabilmelisiniz. lyi fikirler olugturmaya
yonelik zamani, kamera agilarina ve
diizenlemelere odaklanarak harcamayin. Bu

noktada ¢izimi birakin, gorseli duvara asin ve

diger diisiincenize gecin. Fikirleri duvara

asmak, iyi bir uygulamadir boylelikle giin

icerisinde onlar: degerlendirebilir ayrica diZer

insanlarin ¢aligmalarinizi incelemesine ve

geri bildirimlerde bulunmasina da firsat

tanirsiniz.
Resimcikler
Fikir dretin; birgok fikriniz olsun. Giizel resimler ¢izmeye galisarak zaman harcamayin. Size
yardimci olacaksa, resimcik eskizlerinizin yanina fikirlerinizi kisaca not edin.

Eskizler: Alicia Wen-Hui Chong, Bagimsiz yaratici danisman ve IACT Universitesi, Malezya'da yar zamanli
6gretim gorevlisi

Arastirma ve tanima
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Bir cirpilik gérseller

Bir sonraki agama, resimciklerin en iyilerini ve en ¢ok gelecek
vaat edenlerini gelistirmenizi saglayan “bir ¢irpilik” gorseller
hazirlamakeir. Bir ¢irpilik gorseller, konsepti basit ve kolay
anlagilir sekilde agiklayan siyah-beyaz ¢izimlerdir. Bu ¢izimlere
cok fazla bilgi ya da ayrint: eklemek, merkez fikrin etkisini
azaltacaktir. Bu asamada, ¢aligmanin genel diizen tasarimi goz
oniinde bulundurulur. Bu siiregte genelde yer verilen dgeler,
gorseller, baglik (bagimsiz bigimde eklenmeli, karakter dizgisi
yapilmamalidir), slogan ya da savsoz, varsa gévde metni (dalgals
satir dizileriyle gosterilebilir) ve nemli bir nokta olan marka

logosudur.

Yaratic1 yonetmene genellikle bir¢ok farkli konsept sunulur.
Ardindan da bu konseptler hesap ekibine iletilir. Bu noktada,
sizden konseptlerinizin birini ya da birkacgini daha da
gelistirmeniz istenebilir. Bu siire¢, konsepti gidebildigi yere kadar
stiriikleyip s6z konusu konseptin kampanya igerisinde
kullanilabilirliZini test ederek yiiriitiiliir. Yaratic1 yonetmenler,
reklama yonelik farkli medya araclarinda ¢abasizca
uygulanabilecek biiyiik bir fikir arayiginda olacaklardir.

Basit girseller

122 /123

Biiyiik ajanslar, fikirlerin sonlandirilmasi i¢in daha da ilerlenmesi
gerektiginde, uzman gorsel tasarimcilart gorevlendireceklerdir.
S6z konusu tasarimcilar, sanat stiidyosunda caligir. Bu tiir
sanatcilarin ¢izim yapma, ¢izimleri olusturmak iizere kegeli kalem
kullanma gibi becerileri son derece gelismistir; neredeyse hi¢ caba
sarf etmeden ustaca gorseller ve gorsel senaryo taslaklari
olusturabilirler. Diizgiin, okunakls, siyah-beyaz gorseller
iiretebilmek, gelistirmeye deger bir beceridir ¢iinkii kiigiik ve
bolgesel ajanslarda bu tiir isleri genellikle yaratict ekibin
halletmesi gerekir.

Gorsellerinizin basit olmasina
dikkat edin ama sayfa diizeni
tasarimini ve resminizin
kompozisyonunu (yatay mi dikey
mi) g6z oniinde bulundurun.

Eskizler Alicia Wen-Hui Chong
tarafindan yapilmistir. Chong,
bagimsiz yaratici danigmanlik
yapmakta ve IACT College,
Malezya’da yari zamanl 6gretmen
olarak caligmaktadir

Lisye]|
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Gorsel senaryo (storyboard) ve senaryo
Kampanyanizin bir parcasi olarak televizyon tanitimi
planliyorsaniz, bunu hem senaryoda hem de gorsel senaryoda (sag
sayfadaki gibi) gostermek gerekecektir. Senaryo, reklamin yazilt
planidir ve ortami, eylemleri, sozciikleri, diyalogu, dublajlari,
sesleri, ozel efektleri ve reklam miizigini tanimlar. Yaratict ekibin
olusturdugu ilk gorsel senaryo (storyboard), dykiiyii gorsel hale
getirir ve dort ya da altr adet kilit kareyle aktarir. En iyi gorsel
senaryolar, eylemlerin ilerleyisini basit bir yontemle yansitir ve

bu agamada karmasik kamera yonlendirme tekniklerinden kaginir.

Gorsel senaryo, fikri yaratict ydnetmene ve hesap ekibine agiklar.
Asir1 karmagik yonlendirmelerin yapilmasi bu siiregte karigikliga
neden olur. Sanat yonetmenleri, bazen her kilit kareyi dijital
kameralarla fotograflayip sonrasinda 151k kabinlerini kullanarak
eylemi siyah bir kalemle igaretler. Bu karelerin yanlarina
sozciikler, ses 6geleri eklenir ve olasi setin ya da istenen konumun
tanimu girilir. Reklamin yonetmeni, yonbilgi tamamlandiktan
sonra ¢ekimde kullanilacak, daha karmagik nitelikte bir gorsel
senaryo da hazirlayabilir. Animasyonlu gorsel senaryolar, konsepti
miigteriye “satmak” ya da 6n testleri gerceklestirmek amaciyla da
kullanilabilir. Rostrum kameralar, senaryodaki dgeleri yagama
gecirebilmek amaciyla gorsel senaryoyu basit kamera
hareketlerinin kullanimuiyla filme geker.

Temel film terminolojisi

Mesafe (kamera ile imge arasinda):

Uzak cekim (LS): tam kare ¢ekim (FS): orta cekim (MS): genis ¢cekim (WS): yakin

cekim (CU): ¢ok yakin ¢cekim (ECU ya da XCU).

Kamera hareketleri

Yakinlastirma ya da uzaklastirma (zum kullanimi): kameradaki lens mesafe
farkinda oynamalar yapar. Imge, yakinlastik¢a daha da yakinlasip biiyiiyormus gibi, uzaklastikca

daha da uzakta kalip kiiciilityormus gibi goriinir.

Kaydirmali ¢ekim: kamera 6ne ya da arkaya dogru kaydirilir.
Sagal/sola ¢cevirmek: kamera sabittir ancak saga, sola déner.

Rayh ¢ekim: kamera kendiliginden saga, sola doner.

Gecisler
Kesme: bir cekimden digerine ani, anlik gecis.

Coziilme: bir imgenin digerinin yerini aldigi yumusak bir gegis.
Silme: bir imge ekranda karararak yavag yavas kaybolurken digeri yavas yavas goriintiilenmeye

baslar.

Arastirma ve tanima
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Fikirleri miisteriye sunmak

Bir sonraki agama, hesap/miisteri hizmetleri ekibinin (ve
muhtemelen yaratict ekibin) segilen konseptleri miisteriye
sunmasidir. Bu konseptler, miigterinin gorsel reklamlara iligkin
deneyimine gore basit siyah-beyaz cizimler halinde, bir ¢irpilik
gorseller olarak ya da biiyiik 6l¢iide tamamlanmig gorseller
seklinde sunulabilir. Biiyiik ol¢iide tamamlanmig gorseller,
basligin ve alt bagliklarin (ve bazen gévde metninin) dizildigi,
gorseli vurgulamak icin kegeli kalemle olusturulmus bir gorsel
imgenin ya da stok fotografin kullanildigs, tiretim agamasina
gecilmeden 6nce reklama yonelik bir 6rnek olusturan dgelerdir.
Bunun en biiyiik dezavantaji, sanat yonetmeninin ve
fotografcinin/yonetmenin/illiistratoriin konsepti uygularken
kullandiklari sanatsal yetkinliklerini kisitlamasidir.

JWT London’da yaratici galiganlardan biri, Marie Voss, sunu
belirtmektedir: “Bizim gorsellerimiz genellikle taslak ¢izimlerden
olusur. Normalde miisteri i¢in sadece logoyu ¢izeriz. Kot bir
¢izimde goremediginiz fikir, bityiik bir ihtimalle iyi bir fikir
degildir. Fikri ¢izime aktaramiyorsaniz hazirladiklarinizin yanina
ne anlama geldiklerini yazin.” Miisteriler bazen hazirladiginiz
gorselden o kadar cok etkilenir ki yaptiiniz ¢izimin reklamin
sonlandirilmig hali oldugunu diisiindiikleri durumlar ortaya
ikabilir.

A CTIIETELETH

En iyi gorsel senaryonuzu
kullanarak animasyonlu,

basit bir gorsel olusturun.

Kamera hareketlerine ve
gecislere caligin.
Karelerinizin boyutlarint
arttirmaniz gerekebilir.
PlanladiZiniz kamera

gereken alani

hareketleri i

boylelikle acarsiniz.

Bir video kamera ile ticayak
6diing alin ve animasyonlu,
ok basit bir gorsel

hazirlayin.
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ic kisimdaki bir kapinin buzlu caminin duragan gekimi. Camda su sézciikler Kapi agiliyor ve ofise giriyoruz. Dr Cross: “Litfen gelin, buyurun oturun.”
yaziyor: DR M R CROSS, GOKGOREVLI TERAPIST.

Doniip karsidaki sandalyeye koluyla isaret ederken diger iki kolunu birbirine Dr Cross: “Baglamadan 6nce, sizden birkag ayrinti bilgi vermenizi isteyecegim.”
kavusturuyor. Kullanici, adini, e-postasini ve telefon numarasini forma girer ve tiklar.

Dr Cross: “Tesekkiirler. Simdi... cokgdrevlilige gelelim. Yasam eskiden siirekli bir TV ekranina yaklagiyoruz. Ekranda erkek bir hastanin itii yaptigini gériiyoruz. Dr
seylerin baska seyleri takip etmesinden olusuyordu. Simdi o zamanlara gére daha Cross: “Berry bana ilk geldiginde durumu gok kotilydii. Tek bir gdrevde sikinti yoktu
da yogun. Is, okul, gocuklar, arkadaglariniz, aileniz... Simdi yapacak o kadar ok ama iki gorev oldugunda...” Galan telefonun sesini duyuyoruz ve filmdeki adam
sey var ki, onemli olan, cokgérevli hareket edebilmeniz. Ancak, bazi insanlar bu Gtyd kaldirip kulagina gétiirmeye calisiyor. Dr Cross’un kollarindan biri son
sekilde davranamiyor. Ben onlarin durumuna ‘Tek Gorev Sendromu’ adini saniyede adama uzaniyor ve adami belinden yakaliyor ve adamin yaralanmasi
veriyorum. Bunu izleyin.” engelleniyor. Adam, Dr Cross’a 6ziir dileyen gdzlerle bakiyor. Artik cekim disinda

kalan Dr Cross, filmin iizerinden konusuyor: “Kulaklarini kurtarmak igin hizli hareket
etmem gerekiyordu.”

Peugeot 3008 Crossover

Dinyanin farkli yerlerinde yasayan ve birgok isi ayni anda yapmaktan hoslanan insanlar igin tasarlanan Peugeot 3008 Crossover, (¢ aracin iglevlerini
icinde barindirmaktadir. Araba, hem arazi araci, hem minivan hem de aile boyu bir hatchback olarak kullanilabilmektedir. Web sitesinin hedefi, mevcut
miisteriler arasinda farkindalik olugturmak ve potansiyel miisterilerden bir veri tabani hazirlamak olmustur. (Amag, 10.000 adet yeni e-posta adresi ve
telefon numarasi elde etmek yoniindedir.)

Ajans: EHS4D
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Reklama yonelik temel kampanya konsepti olusturuldugunda ve

bu konsepte iligkin onay miisteriden alindiZinda, igin yasama
gecirilmesini saglamak, yaratict ekibin sorumlulugudur. Metin
yazari, geleneksel nitelik tagiyan yaratici ortakliklarda, mesajin
carpict ve animsanabilir bir sekilde iletilebilmesini saglamak igin
istenen ruh halini olugturacak ya da planlanan tepkiyi alacak ses
tonunu kullanarak, biitiin gévde metni hazirlar. Sanat yonetmenti,
reklam “zannatindan” sorumludur. Bu cercevede, reklamlarin
gorsel bakimdan gii¢lii goriinmesini ve kampanya biinyesinde
benimsenen diizen ve kompozisyonda istikrari saglar. Reklamlarin
markaya ait degerleri aktarmasi ve yansitmast da can alict bigimde
gerekmetedir.

Basina ve baskiya yonelik reklamcilikta sanat yonetmenligi
sirecinin bir parcasini, reklamin cegitli 3elerini hem goze hog
goriinen hem de mesajt 6nemli 6lciide destekleyen ve vurgulayan
bir kompozisyona doniistiirme unsuru olusturur. Reklamin
bilesenleri, genellikle fotograf ¢ekimi, illiistrasyon ya da grafikle
olusturulan gorseller (varsa) ve baslik, govde metniyle marka ya
da sirkete ait logolar: icerir.

En iyi sanat yonetmenleri, sayfa diizeni ve kompozisyonun basit
olmasina dikkat ederler ve fikrin kendini ¢arpict bir sekilde
gostermesine izin verirler. Sanat yonetmenligi, iyi diisiiniilmiig bir
siire¢ icerisinde, zekice yapilmasit hayranlik duyabilecegimiz bir
seyse de iletisimin niine ge¢cmemeli ya da okurun dikkatini
reklam mesajindan bagka yonlere cekmemelidir bagka bir deyisle
sanat yonetmenligi, mesajin anlagilmasini kolaylastirarak iletigime
yardimci olmalidir. Sanat yonetmenliZi, mesajla ilgisisiz ya da
mesaja uymayan bir bigimde “kendini daha ¢ok gostermeye”
cabalarsa ¢ogu zaman okurun dikkatini mesajdan farkli konulara
cekerek iletisime engel olur. En kaliteli sanat yonetmenliginin
bile zayif bir fikri giiclendiremeye yetmeyecegi de bir gercektir.

O zaman sanat yonetmeni, sayfa diizeni ve kompozisyon
bakimindan neyi bagarmaya ¢abalamalidir? Yaratici reklamciligin
cogu farkls alaninda oldugu gibi bu noktada da kesin kurallar
bulunmamakla birlikte sadece birkag rehber ilkenin oldugu
goriilmektedir. Bu ilkeler bile bazen elegtirilebilir. Bu rehber
ilkeleri ne zaman, nerede ve nasil ¢cignemenin uygun oldugu
konusunu degerlendirmeler yapmaya baglamak icin 6ncelikle
onlar: iyi bir sekilde anlamalisiniz.

Kampanya gérinimu zanaati
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Biiyiik corba

Bu reklamlar, corbanin markasini temel alan agik bir
fikir Gizerine kuruludur. En bariz ve basit fikirleri
1skalamayin!

Msteri: Heinz / Ajans: Leo Burnett
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Kampanya goriinimuU zanaati
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‘mowT mn-ﬁ_ wowT mm&.

Bezelye. Hamburger ekmegi. Misir.

Nitelikli sanat yonetmenligi, hedef grubun dikkatinin mesajdan farkl bir
yone kaymasina izin vermemelidir. Basit bir gorsel islem, harika bir fikri
daha da etkili hale getirebilir. Reklam metninde, “Lurpak’i unutmayin.”
Yazmaktadir.

Miisteri: Lurpak / Ajans: DDB / Sanat Yénetmeni: Justin Tindall / Metin Yazari:
Adam Tucker / Tipografi: Peter Mould / Fotografci: James Day
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Sayfanin goriintimii, genelde sade ve
karmagadan uzak olmalidir. Sayfay: iiriinle
ilgili her seyi yazarak doldurmak ¢ok ¢ekici
gelebilir. Sanat yonetmeninin neyin 6nemli
olduguna karar vermesi ve bunu en sade
nitelikli gorsel imgeye* doniistiirmesi
gereklidir. Bunu yaparken okura mesaji
anlamast i¢in halen yeterli gorsel ipucu ve
referans sagladigindan emin olmalidur.
Imgeler bunu gergeklestiremezse reklam ¢ok
“karmasik” olacak ve dolayisiyla reklam,
okura net bir odak noktasi ya da yol
sunamayacaktir. Okurlar kendilerini
resimden bagliga, oradan govde metninin
son ciimlesine kadar gotiiren ve boylelikle
de kesintisiz bir yolculugu olanakls kilan
imge ve metin dizilerince
yonlendirilmelidir.

Bunu bagarabilecek iyi bir sayfa diizeni,
okurun ilgisini reklama yonelten ve baglikla
uyum icerisinde, giiclii bir odak resim ya da
imgeyle baglamalidir. Birden fazla imge
ayni sayfada bulunacaksa bunlar dikkat

¢ekmek icin birbiriyle yarigmamalidir.

Giiglii bir sayfa diizeni, ideal olarak sayfaya
hakim bir resim ya da resim yoksa (6rnegin
sadece bagliktan olugan bir reklamsa) yine
sayfaya hakim bir tipografiye yer vermelidir.
Reklamda yer verilen diger tiim imgeler
kiiciik, metin ici resimler seklinde
hazirlanabilir ve belki de resim alt
yazilariyla agiklanabilir. Buradaki en 6nemli
ilke, reklamin olabildigince sade nitelik
tagtmasidir. Mesaj, tek bir imgeyle net ve
gliclityse sanat yonetmeni, agir1 sayida ek
gorsel malzeme eklenemesine reklamin
etkisinin zayiflamamas igin karst
koymalidur.

* Gorsel imge (visual image) zihinsel bir imgenin algilanmasi ya da
algilanacak hale gelmesiyle olugmasidir. Bu kitapta kargilig1 gorsel
imge olarak cevrilen bu terim, anlamca “tasavvur” etme eylemine
yakindir.
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THE LOWEST FAT MAYONNAISE
YOU CAN BUY.

Hellmann’s Extra Light

Bu basit uygulama, fark yaratan bir gekimle sunulan kavanozdan yararlanmaktadir. Reklam
metninde, “Hellmann’s Extra Light Mayonez. Sadece %5 yag igeren kutsal mayonez.
Alabileceginiz en az yagh mayonez.” yazmaktadir.

Miisteri: Hellmanns / Ajans: Lowe London / Yaratici Yonetmen: Ed Morris, Fotografci: Mike Parsons /
Unilever'in izniyle gogaltiimistir

Kampanya gérinimu zanaati
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imgenin daha siki calismasini saglayin
Metin yazari, sozciikleri yazmaktan sorumluysa da sanat
yonetmeni, metin ve reklamin imge, baslik, slogan, logo ve basili
reklami olusturan diger grafik ayrintilar gibi 63eler arasindaki
gorsel iliskinin en list seviyede sinerji yaratmasini ve etkileyici

olmalarini saglamalidir.

Sanat yonetmeni, reklami1 yapilan nesneyi yakindan gostermek
isteyebilir mi? Ornegin, 6ge bir buzdolabiysa bunun tamaminin,
mutfagin ise yarisinin mi gosterilmesi gerekmektedir?
Buzdolabinin ne kadari gosterilmelidir ve baglamdan hangi
ipuclari elde edilebilir? Ornegin, buzdolabi kapisinin yalnizca bir
pargast, kapt kolu ve birkag parlak renkli magnetle birlikte
gosterilebilir. Bu 6eler, kisilerin nesneyi ayirt etmesini saglarken
mesaji daha odakli ve net bir bicimde iletir. Imgeyi sadelestirmeye
calismanin 6nemli bir nedeni daha vardir: Daha sade imgelerin
animsanmas: daha kolaydir!

“Iki derece daha”

Basliklarin reklamda goriilebilen bir seyi agiklamaya calismakla
yetinmemesi, bunun yerine imgeye anlam katacak bigimde ustalikla
hazirlanmasi 6nemlidir. Baglik, Greenpeace i¢in basina yonelik hazirlanan
bu reklamlarda, imgenin bir parcasidir ve konu, gezegenin kurtariimasi
oldugunda en kiigiik adimlarin bile biiyiik farkhliklar yaratabilecegini
insanlara animsatmaktadir. Reklamda yer alan bumerang, sorunlari
gérmezden geldigimizde ayni sorunlarin bize yeniden donecegini hatirlatir.
Reklamda, “iki santigrat derece daha artacaksa ne olmus yani? Diinyanin
sonu degil ya...” yazmaktadir.

Sanat Yonetmeni: Benjamin Michael / Metin Yazar: Olivier Lefebvre / Fotografci:
Eric Sauvage / lliistratorler: Monsieur Barbe, Augustin Camus / Tipografi: Monsieur
Barbe, Augustin Camus / Yénetici Yaratici Yonetmen: Alexandre Hervé / Hesap
Yoneticisi: Xavier Mendiola / Reklam Ajansi: DDB Paris / Pazarlama Ydneticisi:
Pascal Husting / Miisteri: Greenpeace
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Tipografi ve
imgenin
harmanlanmasi
Birlikte iyi sonuglar veren
gorsel birlesmeler
bulunmaktadir: Kalin
tipografik stilde yazilmus,
etkileyici baslik, genelde
durgun bir imgeyle
eslestirilir. Tersi de olabilir:
Imge carpiciysa “fisildayan”
baslik etkin olacaktir: Baglik
ve imge, ilgi cekmek icin
yarigmaz ve birbirini

tamamlar.

Bu temel ilkelere meydan
okumak, belli durumlarda,
son derece yaratici bir etki
olugturabilir: Ge¢mise doniik
bir gorsel yaratilmak
isteniliyorsa ¢cagdag anlamda
etkin olmadig: diigtiniilen
ogelerin kullanimy, iletilmek
istenilen mesaja daha uygun
olabilir.

Think small.

Kiiciik diisiiniin

imge ve tipografi, reklamda yarismamali, uyum saglamalidir. Reklamda “Kiigiik arabamiz artik bilyiik bir yenilik sayilmaz: 7 6grenci igine sigmaya
calismiyor; benzinlikteki adam, benzinin nereye koyulacagini sormuyor; kimse sekline bakmiyor; kiiliistiircigiimiizii siirenler, 4.5 |. benzinle 50 km.
gidebilmesini; aracin 5 I. yerine 2.5 |. benzin yakmasini; antifriz gerektirmemesini; lastikleriyle 65.000 km. yol gidebilmesini de basarili bulmuyor. Giinkii
bu ekonomik 6zelliklere aligtiniz mi onlani bir daha diisinmiyorsunuz. Kiigiik park alanina sigdiginiz; kiigiik sigortanizi yenilediginiz; kiigtik bir tamirat
faturasi 6dediginiz ya da eski VWininizi yenisiyle degistirmeye karar verdiniz zamanlar harig. Bir diisiiniin.” yazmakta.

Miisteri: Volkswagen / Ajans: DDB New York / Sanat Yonetmeni: Helmut Krone / Metin Yazari: Julian Koenig / Fotografci: Wingate Paine

Kampanya goérinimu zanaat
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Gorsel bir siirpriz yaratmak

Sanat yonetimini iyi yapmak icin iyi bir sayfa diizeni ve estetikten
daha fazlasi gerekir; iyi bir sanat yonetimi, okura gorsel bir
siirpriz sunma yetisini de igerir. Ornegin, performans mayolarinin
tanitimini yapan bir kampanya tizerinde calistiginizi ve gorsel
fikrinizin ylizme havuzunda yiizen bir yiiziicii oldugunu hayal
edin. Bu, cofumuzun agina oldugu bir imgedir. Buradaki piif
nokta, cogu insanin asina oldugu ya da goérmeyi bekledigi
imgeden ¢ok farkls bir sekilde cekilmig bir fotograf olusturmakeir.
Bu durumda asina olunan imge, tipik bicimde gériis sahanizda
kayan yiiziicliniin, yiizme havuzunun kenarindan orta yakinlikta
ya da yakin ¢ekimle ¢ekilmesiyle elde edilen, fotograf ya da
kameraya dogru yiizen yiiziicliyli nefes almak icin yiizeye ¢ikarken
yakin ¢ekimden gosteren daha dinamik bir imgedir. Bu imgelerin
ikisi de tamamen kullanilabilir niteliktedir. Reklamlarda ve
haberlerin yer aldig:1 medyada her giin bunlara benzer imgeler
gordiigiimiiz igin biiyiik bir aginalik olugmustur ve s6z konusu
imgeler, Ingilizce’de SOS adi verilen “hep ayni ¢ekim-same old
shot” sendromundan etkilenirler.

Sanat yonetmeninin ana gorevi, okurun beklentilerini sarsmak,
asina olunan seyleri, sira dist yontemlerle sunmaktir. Siradan bir
nesne, sira dist yollarla sunuldugunda daha ilging bir imge halini
alir. Okurlar tizerinde en biiyiik etkiyi yaratan imgeler cogu
zaman bagta bir tiir gorsel belirsizlik ya da bulmaca
sergileyenlerdir. Seyirci, aradaki baglantiy: kurup imgeyi
anladiginda etki yaratilmigtir.

Imgeye eslik eden baslik da imgenin etkisini ve yorumlanma
bigimini yonlendirir ancak, seyircinin fikri hemen “¢ozmesi”
goriisii artik her durumda uygulanmamaktadir. Reklamlarin
sunuldugu gruplar, giiniimiizde medya konusunda ¢ok daha
deneyimlidir ve reklam mesajlarini ¢oziimlemeye yonelik biiyiik
bir kapasiteye sahiptir. “Bulmaca” 6gesinin de géz dniinde
bulundurulmas: gerekir. Hepimiz bulmaca ¢6zmeyi, ¢oziimler
tiretmeyi ve yanitlara ulagmay: severiz. Mesaji anlamak icin biraz
daha fazla ¢abalamamiz gerekirse, o mesaj1 daha kolay animsariz.
Hedef gruplarin kegfetmelerine olanak tanimak, reklamcilara
potansiyel miisterilerini marka mesajina dogrudan katarak caligma

firsat1 sunar. Bu durum markaya baglilig1 destekler.

Tipografi » 132/133

Atkestanesi

iyi sanat yénetmenligi, tanidik bir nesne ya da sahneyi sira digi sekilde
sunar, aligildik konulari aligilmadik hale getirir. Reklamda, “Tate’e
ziyaretin ardindan farkina varilan atkestanesi... Zihinler sabah 10’dan
itibaren agik.” yazmaktadir.

Miisteri: Tate Gallery / Ajans: BDDRGGT / Sanat Yénetmeni: Paul Belford / Metin
Yazari: Nigel Roberts
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Sporun en biiyiigii

Bu imgeler degistirilmis,
rotuslanmig fotograflardan mi
yoksa illiistrasyonlardan mi
olugmaktadir? Reklamda,
“Sporun i¢n en biyigd. Ginlik
gazetelerin iginde en biiyiik spor
ekine sahip gazete.” yazmaktadir.

Misteri: The Times / Ajans: Rainey
Kelly Campbell Roalfe/Y&R / Yaraticl
Yénetmenler: Jerry Hollins ve Mike
Boles / Sanat Yonetmeni: Andy
Clough / Metin Yazari: Richard
McGrann / Fotografci: Nick Meek
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Yapilacaklar!

Asagidaki sahnelere gz atin
ve sira digt bir imge yaratmak
amactyla bu imgelerin sanat
yonetmenligini ne tiir aligil-
madik bir yolla yapabilece-
— | } k | ginizi d . Sayfa diizenini
- ve kompozisyonu planla-
maniza yardimer olmasi
agisindan fikrilerinizi

kabataslak ¢izimlere aktarin.

. Bilgisayarinin baginda

duran bir ofis ¢aligani.

Kiyidan gelen bira . Képegini parkta yiiriiyiige
Bu illiistrasyonlar, Adnams birasinin yapildigi Birlesik Krallik'in Dogu kiyisindaki Suffolk adli deniz kenari bolgeyi cikaran biri.

miikemmel bigimde canlandirmaktadir. illiistrasyonlar, 1930’larin Britanya Tren Yolu afilerinden ilham

almaktadir. Reklamda, “Adnams. Kiyidan gelen bira.” yazmaktadir. . Maratonu kazanan bir

kosucu.

Miisteri: Adnams Plc / Ajans: SHOP / llliistratér: Christopher Wormell
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Tipografi, bu baglamda mesaji olabildigince iyi bir sekilde

aktarabilmek amaciyla belirli yazi karakterlerinin secimi ve
kullanimidir. Tipografinin kampanya basarisindaki 6nemini
anlamak, etkin sanat yonetiminin anahtaridir. Segilen yazi
karakterlerinin okunaklilik ve okunurluk diizeyleri, mesajin
basarili bir sekilde iletilmesini saglayabilir ya da iletimde
basarisizliga neden olabilir. Yaziyla ¢aligmanin dogasi, 1980’lerde
kisisel bilgisayarlarin tanicilmasi ve Ingilizce’de “WYSIWYG”
olarak gecen “ne goriirsen onu alirsin-what you see is what you get”
seklindeki grafik kullanict arayiiz (GUI) kavraminin gelismesiyle
son derece biiyiik bir degisime ugramistir.

Tipografi uzmanlari, 6nceleri uzun yillar boyunca egitim alir, cok
kat1 kurallar cercevesinde calisir ve tipografi baglaminda
denenebilecek firsatlari sinardi. Tipografinin “kurallar’” metal
yaz1* doneminin kat1 ortaminda ortaya ¢ikmigtir. Tipografinin
temellerini anlamak 6nem tagisa da iyi sanat yonetmenleri, risk
almaya, 6nyargilara meydan okumaya ve bircok durumda istenen
mesaji1 iletebilmek i¢in tipografiyi olusturmanin tadini ¢ikarmaya
hazirdir.

# Metal yazi1 / hot metal: Baski igin diizenlenmeden 6nce satirlar halindeki yazilarin erimis metalden
dokiildiigii bir baski iglemi.

#* Yazi agirhigi / weight: Inceden kalina degisiklik gosteren bir harfin et kalinligidir ve genellikle
yazi karakterinin isminde belirlenir.

##% Tirnak / serif: Dikey veya yatay bir ana yazi1 bi¢iminin sonunda bulunan yatay ¢izgi.

Sanat yonetmeninin, yazi karakterlerinin ¢agdas kullaniniminin
hizli yayildigini aklinda tutularak, miisteri i¢in uygun karakterini
cok cabuk degerlendirmesi 6nemlidir. AsaZidaki segimlerin
uygunlugunu gozden gecirin:

€shi Cay Diikkam
Bit Buyuklugunde
Bilgisayarlar

Yazi karakteri se¢imi, kampanya ne kadar iyi olursa olsun
sonradan degistirilmesi gii¢ bir ilk izlenim yaratacaktir. Logoyu
incelemek, tipografinin nasil yonlenmesi gerektigine iligkin
ipuglar saglayabilir. Yazi karakteri markanin, iiriiniin ya da
hizmetin dogasini yansitmali ve reklamin iletilmesinde olumlu
bir ton yaratmalidir. Baglik, ton olumsuz bir havadaysa, etkisini

ve anlamini yitirebilir.

Bircok tasarim alanindaki gibi, tipografide de sadelik énemlidir.
Sanat yonetmenlerinin ¢ogu, kisitli yazi karakteri secimleriyle
calismaktadir; kullandiklari yazi karakeerleri, genellikle eskiden
basariyla sonuclanmustir. Yazi karakterleri diizenli sekilde
tasarlanip gozden gecirildigi icin en giincel gelismelerden ve
tarzlardan haberdar olmak yararlidir. Baslik, gévde ve slogan
bulunuyorsa her birinde farkli yazi karakteri kullanmaktan
kaginmak aksi karmasa dogurabilecegi icin dnerilir. Konuyla ilgili
benimsenebilecek bagka bir yontem, ayn1 font ailesinin farkls
agicliklaring®* kullanmaktir.

Secilen yazi karakterleri, kampanyaya yonelik benimsenen medya
tiirtine uygun olmalidir. Billboard i¢in uygun bir karakter,
televizyonda ya da internetteki bir kampanya i¢in uygun
olmayabilir. Ekranda yayinlanacak bir sey icin ekran ¢oziinticligii
her zaman fontun ince noktalarini aktarabilecek kadar yiiksek
olmayacagindan ince tirnakli yazi karakeeri*** kullanmak
mantiksizdir. Film jeneriklerindeki isimleri sinema ekraninda bile
okumak giictiir. Renkli zemini olan basili medyada kiigiik
boyutlu, ince tirnakls yazi kullanmak da risklidir. Kampanyada
hem basili hem de ekranda yayinlanacak reklamlar yer aliyorsa
uygun yazi karakterlerinin kullanimi, bagarili bir kampanya icin
g6z oniinde bulundurulmas: gereken bir noktadir.

Tipografi
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SICK AND TIRED OF
PEOPLE SLEEPING
ROUGH IN YOUR AREA?

| SHOULDN'T WORRY,
THEIR AVERAGE LIFE
EXPECTANCY IS ONLY 42

W TR FOLNDATION, BUPPCET SO ADCICTION, MENTAL MAMTEE B DEPOTMENT 480 ASComatnaron, MEETE TS

s

WHY HELP A HOMELESS,
EX-SERVICEMAN FORCED
ONTO THE STREET THROUGH
DEPRESSION W YOU

THINK HE’S A DIRTY THIEVING
HEROIN ADDICT WITH

A FLAT AROUND THE CORNER?
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Daha biiyiik diisiiniin
Ustalikla hazirlanmis bu
reklamlar, kurallar tam anlamiyla
yikmaktadir. Bu drneklerde
gbvde metni biiyiik harflerle
yazilmig ve sayfa diizenin
ortasina yerlegtirilmistir. Bagliksa
okunaksizdir. Dehset! Logo yok!
Yukaridaki reklamda, “The Big
Issue Foundation. Bagimlilik, ruh
hastaligi, is bulma ve
konaklamaya yonelik destek.
Daha biiylk digtnin. Geceleri
oturdugunuz bélgedeki
sokaklarda uyuyan insanlardan
sikildiniz mi? Endiselenmeyin,
ortalama oémiirleri 42 yil.” ve
alttaki reklamda “Eskiden
tamircilik yapan ama evsiz kalip
depresyon iginde sokaga atilan
bir adama neden yardim edesiniz
ki? Ne de olsa adamin, kdsede
daire sahibi, eroin bagimlisi, pis
hirsizin teki olduguna
inaniyorsunuz.” yazmaktadir.

Maisteri: The Big Issue Foundation /
Ajans: TBWA London / Sanat
Yonetmenleri: Paul Belford ve Ed
Morris / Fotografci: Nadav Kander /
Metin Yazari: Nigel Roberts
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Fentimans

Leith London adli ajans, Fentimans’in hakiki limonatasi ve zencefil
gazozunun otantikligini tanitmak amaciyla, donem illiistrasyonlardan
olugan ve Victoria ¢agindan esinlenen bu afisleri olugturmasi igin David
Wakefield’i gdrevlendirmigtir. Victoria donemi tarzinda hazirlanan ahsap
baski bloklarinda sisenin fotografi disindaki her sey, birgok farkli 6genin
yama halinde bir araya getirilmesinden olugmaktadir.

Miisteri: Fentimans / Ajans: Leith London / Sanat Yonetmenligi: John Messum /
Metin Yazarlari: Simon Bere ve Richard Evans
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Yakittan tasarruf edin. Rahat vites degisimi

Araba dergilerine yonelik, uzmanlarca hazirlanan bu reklamlar, dogrudan
araba meraklilarina seslenir ve VW araglarinin teknolojik bakimdan ne
kadar ileride olduklarini anlatmaktadir. Tipografik illistrasyon, yaratici
ekibin ileri teknolojiden insani bir sekilde bahsedebilmesini saglamigtir.
Reklamdaki yazilari iceren sekiller, “Yakittan Tasarruf Edin-Save Fuel’ ve
“Rahat Vites Degisimi-Smooth Shifts” mesajini verecek sekilde
tasarlanmistir.

138 /139

Miisteri: Volkswagen UK / Ajans: DDB London / Tipografi: Spencer Lawrence /
Sanat Yonetmeni: Nick Allsop / Metin Yazari: Simon Veksner / illiistratorler: Peter
Grundy ve Arthur Mount / Yaratici Yénetmen: Jeremy Craigen / imge, D&AD
Kiiresel Odiillerince saglanmistir. (Reklam Kampanyalarina Yénelik Tipografi/
GUmiis Madalya Adayligi, 2005)
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Yaratici ve 6zlii ol

Kampanyanin tipografisini planlarken geleneksel yontemlerden
yararlanmak ve ¢ogu zaman da son derece sikici seyler tiretmek
kolaydir. Dikkatlice gozden gegirilen yazinin miisterinin mevcut
degerleriyle uydugu birgok drnege elbette rastlanilmaktadir. Bu
durum geleneksel yontemlere meydan okunamayacag: anlamina
gelmez. Kampanyada birkag¢ 6nemli sozcitk bulunuyorsa,
sozciikteki bir ya da iki karakter yerine bu karakteri temsil eden
bir imge ya da nesnenin kullanimt uygun olabilir. Tipografi,
zaman zaman imgeye doniisebilir ve bazi sozciikleri ve resimleri

bir illiistrasyon icerisinde sergileyebilir.

Yaklagiminiz ne olursa olsun, metninizin kisa yazin. Sadece
sozciik sayisinin azaltilmak bile kampanyanin etkisini biiyiik
olclide arttirabilir. Anlagilabilirlik ve sadelik, cogu zaman mesaj1
daha da giiclii hale getirir ve kullanilan yazinin daha da etkili

olmasini saglar.

Tipografi
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Sagol Bisto. Tesekkiirler Robertsonlar.

Tesekkiir Ederiz Bay Kipling. (asagida ve karsi sayfada)
Bazen bir “gérsel” yaratmak igin tipografiden yararlanmak, iletisime ek
bir boyut kazandirir. (Bisto, Robertson’s ve Mr. Kipling Birlesik Krallik'ta
nli gida reticileridir.)

Musteri: Ariel / Ajans: Saatchi & Saatchi / Sanat Yonetmeni: Andrew Clarke /
Metin Yazari: Ross Ludwig
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Honda muz (iistte)

Bu kaligrafik tarz, etkili sonuglar dogurmustur. Reklam metninde, “Hig
muza tiikenmez kalemle yazi yazdiniz mi? Gilginca ama rilya gibi. Tiim
yazilar bdyle yazabilmeyi diliyorsunuz. Akiyor, yumusak, duyumsal.
icinizden siir yazmak geliyor: Soneler, zambaklara évgiiler. Sert bir
sikayet mektubu yazmak olanaksiz. Her seyin gelistirilebileceginin,
aligildik seylere baska agilardan bakilabileceginin ve hayalgiiciniin
bilgiden daha kuvvetli oldugunu fark ediyorsunuz. Riiyalarin giiciine
inanir misiniz?” yazmaktadir.

Musteri: Honda UK / Ajans: Wieden + Kennedy London / Yaratici Galisanlar: Chris
Groom ve Richard Russell / Fotografci: Paul Zak

Carpigsma (kars: sayfada)

Yazi, bazen bir imge yaratmak igin de kullanilabilir. Birlesik Krallik'ta
yayinlanan The Guardian igin hazirlanan bu reklam, sadece metin
kullanimiyla bir tren kazasini gorsel bakimdan bagarili sekilde temsil
etmekte, Ozel olarak bagarilidir.

Msteri: The Guardian / Ajans: DDB / Sanat Yénetmenleri / Metin Yazarlari:
Feargal Ballance ve Dylan Harrison / Tipografi: Kevin Clarke
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Yapilacaklar!

% Yaratici ekibinizle birlikte,
W Kendin Yap- Do It Yourself/

DIY yap: malzemesi satan

5 bir magazaya yonelik bu
yonbilginin tizerinde ¢aligin
ve iiriinlerini kadinlara
tanitmaya odaklanin. Yapilan
aragtirmalar, kadinlarin son
zamanlarda kendin yap ve
bahgecilik iirtinlerinin énde
gelen alicilart arasinda

oldugunu ortaya koymustur.

Sizin goreviniz, potansiyel
kadin miigterileri hedef alan,
kadin dergilerine yonelik
imge temelli bir kampanya
tiretmektir. Reklamlar
modern ve canli bir tonda

olmaly, keyifli bir tiiketici

deneyimini yansitmalidir.
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Bir resim binlerce so6zciige bedeldir

Sadece imgeye dayanan reklam kampanyalari, yeni bir olusum

degildir. 1970’lerdeki Benson and Hedges sigara reklamlari ve
1990’larin baglarindaki Benetton afigleri, bu tiiriin etkinligini
gostermektedir. Imgenin 6neminin daha da vurgulanmast,
markalarin kiiltiirel sinirlart agmasint gerektiren giiniimiiz kiiresel
piyasasinda vazgegilmezdir. Gorsel, dogru mesaji verdigi siirece,

dil engel olusturmaz.

Gorseller tiim hikayeyi anlatir

Metinsiz reklamlarin en iyileri, aslinda metne gereksinim
duymadiklarindan dolay: bagarilidirlar. Bunun yerine, iletigimi
aninda gerceklestirirler ve uzun 6miirlii kampanya fikrini
kullanirlar. Yaratict ekibin iletisimi olabildigince basit hale
getirmeye caligmast 6nemlidir. Imge temelli reklamlarin bazilari,
birkag agiklayici sozciigiin kullanimi iletisimi saglamaya yardimct
olabilecekken bu tiir a¢iklamalardan yararlanmayarak alicinin
gereginden fazla karmasik bir gorseli ¢oziimlemek i¢in ¢ok fazla
¢abalamasini gerektirdiginden digerlerine kiyasla daha az bagarilt

olur.

Tipografi

‘ 001-176.indd 144

Manchester’in kremasi: Nisan tahtasi.
Erimis Dondurma. Yakit gostergesi.
(solda ve karsi sayfada)

Bu 6dilli Boddingtons kampanyasi, basin ve
afise yonelik reklamlar igin sadece bir gérsel
ve logodan yararlanmaktadir. Buradaki gibi
glcld, anahtar bir fikir olmaksizin bu kadar
uzun 6mirld bir kampanya yaratmak ggtir.

Misteri: Boddingtons Cream of Manchester / Ajans:
BBH UK / Yaratici Ekip: Jo Moore ve Simon
Robinson / Fotografci: David Gill / Model Yapimeisi:
Gavin Lindsay

Metne yonelik gereksinimin daha az
olmasi

Internetin kullaniminin giderek artmast ve metinsiz reklamlarin
yaygin sekilde kullanilmaya baglamas: tesadiif degildir. Internet,
bir iiriin ya da hizmete iligkin ek ayrintilarin serbest zamanlarda
okunabilmesine olanak tanir ve boylelikle uzun metinli, basina
yonelik reklamlara duyulan gereksinimi ortadan kaldirir.
Internette 24 saat acik piyasa, tiiketicilere serbest zamanlarinda
goz atmalar icin interaktif bir brosiir saglar. Ttiiketiciler fareye
birkag kez tiklayarak en giincel televizyon reklamint
izleyebilmekte ya da iiriine iligkin sanal bir tura ¢ikabilmektedir.

Kalabahiktan ayrilin

Giiniimiiziin tiiketicilerinin dnceden hi¢ olmadiklar1 kadar
derinlikli ve gorsel bakimdan daha deneyimli oldugu yaygin
olarak kabul edilmektedir. Bu durum, tiiketicileri, titketecekleri
imgenin tipine yonelik daha secici kilar. DiZerlerinden ayrilan tek
bir dinamik gorsel, bazen marka hakkinda tirtin ¢ekimlerinin
aktarabileceginden daha fazlasini iletebilir. Kendisini goren
kisinin mesaji tamamlamasina olanak taniyan ilgi ¢ekici, gizemli,
hatta sarsict bir gorsel, mesajin daha animsanabilir olmasini saglar

¢inkii boyle bir gorsel hem dikkat ¢ekici hem de etkilegsimseldir.
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GUINNESS® Ekstra Soguk Bira: Buzdagi. Dondurma.
Musluk. Fan. (altta ve karsi sayfada)

GUINNESS®'in Ekstra Soguk birasina ait bu reklamlar, biralarin “ekstra
soguk” ozelligini mizahtan yararlanarak cesitli bigimlerde betimlemek
amaclyla, GUINNESS®'in ikonlagmis bira bardagi semboliini basit
illistrasyonlarla kullanmaktadir.

Miisteri: GUINNESS® / Ajans: Abott Mead Vickers BBDO Ltd.

GUINNESS GUINNESS

Tipografi
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(GUINNESS | GUINNESS
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« Yaraticl konsept  Reklamcihigin gelecegi -

4. BOLUM

REKLAMCILIGIN
@ GELECEGI
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Ozellikle dijital devrim sonucu ortaya ¢ikan ok biiyiik

degisiklikler, son yillarda reklamecilik endiistrisini etkilemigtir.
Reklamcilik endiistrisi, iginde bulundugumuz déneme, daha 6nce
hi¢ olmadig1 kadar hizli bir bi¢imde uyum saglamak zorunda
kalmigstir. Ne tiir yeni teknolojilerin gelistirilebilecegini hayal
edemedigimizden, gelecegi kestirmek daha gii¢ hale gelmistir. Ne
gibi degisimler ortaya ¢ikarsa ¢iksin bu degisimlerin medya,
mesaj, piyasa, reklamcilar ve onlarin ajanslar: tizerindeki olast

etkilerine iliskin bazi genel varsayimlarda bulunabiliriz.

Reklamcilik, bityiik kurumlarin basarisinda siiphesiz 6nemli bir
rol oynasa da reklamciligin bigimi ve dogasinin hem yeni
teknolojilere hem de amorf bir piyasanin farkl: talep ve
gereksinimlerine ayak uydurup kendini bu ortama gére yeniden
sekillendirirken siirekli bir deZisim igerisinde olmasi
beklenmektedir. Reklamlara yonelik bir medya tipinin bigimsel
acidan digerine olan popiiler tistiinliigii, tarihsel bakimdan daima
yeni teknoloji ve piyasa taleplerinin etkisinin yol acti31 genel
gelgitin bir parcasidir. Bu egilimin sona erecegini diiglinmemiz
icin 6niimiizdeki on yila baktigimizda, herhangi bir neden
bulunmamaktadir. Bazi medya bigimleri daha yaygin hale
gelirken digerleri zayiflayacaktir. Televizyon aglarinin daha az,
dijital iletisiminse daha yaygin bi¢imde kullanildigini, yakin
gelecekte gorebiliriz.

Medyanin boliinmesi ve giderek daha karmasik bir hal almast,
reklamcilari ve onlarin ajanslarini giintimiizde yeni, geleneksel
olmayan medya bicimleriyle eski medyay: kullanmanin yenilikgi
ve yaratict yollarina donmeye yonlendirmektedir. Basin, radyo,
televizyon ve afigler gibi geleneksel medya tipleri, halen medya
karmasinda 6nemli bir rol oynasa da yeni teknoloji ve yaratic
diisiinmenin bir araya gelmesi, yeni medya firsatlari dogmustur.
Internet ve dijital medyanin yayginlagmasi, yalnizca iletisim
kanallarin: arttirmakla kalmamis ayni zamanda reklamcilara hedef
gruplariyla daha etkilesimsel bir seviyede iletisim kurmaya
yonelik yeni firsatlar sunmugtur. Bu tiir medya tiplerinin
poptilerligi arttik¢a bir arada kullanilma egilimi de artig
gostermistir. Buna en etkileyici 6rnek olarak belki de WebTV’nin
gelisimi verilebilir. WebTV, Internet ve televizyonun yararlarini
tek bir paket icerisinde harmanlamigtir.

Piyasalar, daha kiiresel ve ¢ok kiiltiirlii olmaya devam ettik¢e hem

reklamcilar hem de ajanslar, yeni zorluklarla kargilagmakeadir.
Ekonomik bityiime ve yeni teknolojilerin gelismesi, diinyay1 daha
kiiciik bir yere dontistiirmiistiir. Bireylerin artik, hem fiziksel
hem de sanal, daha fazla seyahat etme olanag: bulunmaktadir ve
sonugta reklamlar, kiiltiirler arasi taginabilmektedir. Tek bir
kampanyanin, bircok farkls ulusal piyasada gegerli olabilmesi ve
kiiltiirel bakimdan ¢esitlilik gosteren hedef gruplarla iletisim
kurabilmesi gerekmektedir. Reklamciliga yonelik kiiresel
harcamalar artmaktadir ve bireysel reklam mesajlarinin kitlesel
iletisimin olugturdugu genis arka planda kaybolmas: gibi gercek
bir tehlike bulunmaktadir.

Tiiketiciler de aldiklar: tiriinlerden ve kullandiklart hizmetlerden
daha fazlasini talep etmeye baglamaktadir. Kendilerine daha
kisisel bir diizeyde hitap etmeyen iletisime yanit vermeleri daha
az olast hale gelmektedir. Tiim gostergeler, gelecekte tiiketici
piyasasinda ortaya ¢ikacak eZilimin pazarlamaya yonelik,
tiiketicilerle birebir ilgilenen, daha dogrudan bir iletisimin
saglanmasi yoniinde olacagina isaret etmekeedir. Birgok reklameci,
simdiden nis piyasa arayis: icerisindedir ve bu reklamcilarin ¢ogu,
belli bagli hedef gruplara belirli marka ya da hizmetler sunmaya
baglamaktadir. Teknolojik gelismeler, reklamcilarin, bireysel
tiiketicileri daha dogru bir gekilde hedefleme firsatini saglayan
karmagik yazilimlara ve veritabanlarina erigmesini saglamigtir. Bu
durum, tiiketici ve marka arasinda daha kigisel bir iligkinin
olusturulmasini desteklemektedir.

Degisen bir endUstri
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< Degisen bir endiistri e bir muster ve aans tUrl »

Mesaj

Tletisim kalitesini vurgulamak, postmodern tiiketicilerin reklam
mesajlarini filtrelemeye ve “diiz anlatimi” (hard sell) reddetmeye
yonelik dogal i¢giidiiye karsi koymanin bir yolu olabilir.
Reklamin temel amaci halen, bilgilendirici ya da hedef grubu
eglendirici nitelik tagimasidir ancak satig degerlendirmeleri,
gelecek donemlerde daha belirsizdir. Belirli bir tiriin ya da
markaya yonelik kigisel ilgi ya da iiriin ya da markay: satin alma
istegi, daha iistii kapali yollarla yaratilacakeir. Tiiketiciler,
yalnizca satin almak i¢in istekli olmakla kalmayacaklar ayni
zamanda reklam mesajlarinin kendilerine ulagmasini engelleme
yetisine de sahip olacaklardir. Dolayisiyla, satin aldiklars
markalarla farkls tiirde iligski kurmay1 arayan ve bu markalarin
sahibi sirketlerden de farkli beklentileri olabilen hedef gruplara
dogrudan hitap edecek yeni stratejilerin tasarlanmas: gerekecektir.

Kiiltiirel kodlarin degisimi ve evrimi, reklamcilarin hedef
gruplariyla olan iletisimini siirekli olarak yeniden
degerlendirmesini, reklamcilarin toplumsal degerlerdeki
degisimlerin farkinda olmasi gerekecektir. Ornegin, sosyal
sorumluluk tistlenmeleri ve ¢evreye duyarli davranmalar: icin
kurumlarin iizerinde bask: bulunmaktadir.

Reklamcilarin ayni zamanda hem tasarim hem de dil tarzlarindaki
geleneklerin degisimine giderek daha da duyarli olmasi
gerekecektir. Bir y1l moda olan ve hos bir etki yaratan sdylemler
ya da gorseller, bir sonraki yi1l modasi ge¢mis goriinebilir ya da
kulaga dyle gelebilir. Boyle bir strateji, en olumsuz durumda
markanin inandiriciliZing ve piyasadaki payini kaybetmesiyle

sonuglanir.
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Ajanslar ve yaratici calisanlar

Reklamcilik endiistrisi, genelleme ve 6zelleme arasindaki ikilemle
daha sik kargilagmaktadir. Cogu uluslararasi ajans icin bir¢ok
farkli alan ve kiiltiirde hizmet verme, medya uzmanligi ve
yaraticilik saglama kapasitesi halen bir deger olarak varligini
stirdiirse de daha uzmanlagmis beceri ve bilgi birikimine sahip

ajanslara yonelik bir gereksinimin bulundugu gériilmektedir.

Dolayisiyla, bazi ajans gruplari yeni alanlara agilip geleneksel
becerilerini dijital sahalarda, organizasyon yonetimi ve halkla
iligkiler gibi alanlarda gelistirerek yeni is kollarina uzanirken,
digerleri belirli bir alanda uzman olarak kalmaya odaklanmay1

tercih etmektedir.

Uzmanlik sahibi ajanslarin halen daha kiiciik sirketlerle ¢aligmay1
tercih eden ve pazarlama alanindaki iletigim etkinliklerini birkag
farkls ajans arasinda boliigtiirmeyi secen miisterilerle kargilagma
olasilig1 bulunmaktadir. Bircok kidemli yaratici ekip bu egilimi
fark etmis ve kendi yaratict “butik” sirketlerini kurmak iizere
daha biiyiik ajanslarin giivencesinden ¢itkma kararini almigtir.
Miisteriler halen medya alaninda bagimsiz ¢aligan kisilerle ig
yapmanin avantajlarinin getirdigi degerin de farkindadir. Bunun
nedeni, bu ¢ok parcali medya pazarinda, alim giiclerinin
kendilerine daha iyi bir pazarlik giicii saglamasidir.
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Reklam endiistrisi siirekli degismekte ve evrilmektedir. Bu, ¢cogu

zaman yeni bir teknoloji tarafindan ortaya atilir. Matbaa, radyo ve
televizyon gibi yenilikler izlerini birakmistir. En hizli ve belki de
en bityiik etki, dijital teknolojilerden kaynaklanmigtir.

Internet, interaktif televizyon ve cep telefonu teknolojileri hem
¢ok biiyiik firsatlar hem de ¢ok biiyiik zorluklar getirmigtir.
Ajansin bakis a¢isindan degerlendirildiginde giicliiklerden biri,
yaratict ¢aliganlarin artik her zaman alanin uzmanlari konumunda
olmamasidir. Miigterilerin alan hakkindaki bilgi birikimi, yaratict
calisanlarla ayni seviyede hatta daha da fazla olabilmektedir. Bu,
ajanslarin hassas bir yapida olmasina neden olmaktadir.
Miisteriler, 6nceden televizyon ve radyoya yonelik reklamlar:
uzmanlara birakirlardi. Reklam ajanslarini gizemli bir hava
cevrelemekteydi. Reklamcilarin egsiz algisinin ve medya sahipleri
tizerinde giiciiniin oldugu diigtiniiliirdii. Miisteriler bu 6zellikler
i¢in para 6demeye istekliydi. Gii¢ dengesi giiniimiizde temelinden
degisime ugramigtir. Artik miigteriler web siteleri, uygulamalari,
Facebook gruplari ve veritabanlariyla medyanin biiyiik bir
bélimiinti ellerinde bulundurmaktadir.

Dijital medya, iletisim araclarindan fazlasini igerir. Bu ayni
zamanda bir piyasadir. Miigteriler tiiketicilerle bu medya
tizerinden reklam mesajlarini dogrudan yanitlayarak diyalog
kurabilmektedir.

Daha da 6nemlisi, tiiketicilerin dijital medyay1 kullanarak alim
yapabilmesidir. Bu sirketlerin dijital iletisime yonelik daha fazla
sorumluluk iistlenmesine yol agmistir. Sirketler web sitelerini
uygun sekilde tasarlamak, arama motorlarindaki
optimizasyonlarini saglamak (SEO) ya da satig ortaklig:
konusunda danigmanlik almak i¢in uzmanlarla ¢alismaya
baglamigtir. Ajanslar marjinallesme riskini almiglardir. Endiistri,
potansiyel giicliiklere bir kez daha meydan okumay1 bagsarmistur.

Bu ortam, miisteri-ajans iligkisi bakimindan daha fazla karsilikls
sayginin ortaya ¢tkmasini ve her bir tarafin ne gibi bir katkist
olabilecegine iligkin daha net bir anlayig1 temel alan daha saglikl
bir ¢aligma iligkisinin gelismesini saglamigtir. Paranin miigteride,
fikirlerin ise ajansta bulundugu anlayig dogrultusunda isleyen eski
model deZismistir. Para halen miisteride olsa da miisterinin
fikirleri de olabilir. Ajans paray: istese de onu kazanabilmek igin
iyi bir performans sergilemesinin gerekli oldugunun
bilincindedir. Giiniimiizde, miisterilerin bakis acisina gore,
yatirimlarin getirisi (ROI) ve ajanslarin elde ettikleri sonuglara
gore gelir almast (PBR) gibi sistemler tizerinde daha giiclii bir
vurgunun oldugu goriilmektedir. “Hesap verme sorumlulugu” bu
bakimdan son zamanlarda yaygin olarak kullanilan kilit bir
sozciiktiir ve miisterinin reklamlara yonelik olarak yaptig1
harcamalarin degerini kanitlamasi gereksinimi ve teknolojinin
sonug elde etme becerisi nedeniyle ortaya ¢ikmigtir.

Ajanslar, sunduklar1 hizmetlerin kapsamini genigletmistir; medya
bakimindan nétr yaklagimlar: tercih etmekte, en 6nemli seyin
¢oziim olduBu goriigiinii paylasmaktadirlar. Ajanslar, ¢1gir agan
fikirler iireterek halen deger katabilecegini gostermek zorunda
kalmig ve geleneksel becerilerini tamamlamak amaciyla bagka
isleryile de meggul olmaya baglamiglardir. Aynisini, entegre
pazarlama iletisiminin (IMC) son derece yaygin oldugu
1990’larda da yaptiklari goriilmiistiir. Reklam ajanslari, su an
mobil ajanslardan web tasarimcilarina, sosyal medya
yoneticilerinden organizasyon yoneticilerine kadar ¢ok cesitli
potansiyel alimlar yapmaktadir. Ajans gruplari, sirketlerin
birlesmesi ve yapilan alimlarla giderek daha da biiyiimeye devam
etmektedir. Ajanslarin diger ajanslarla beraber caligmaya ve
fikirlerini bir dizi farkli kanala entegre etmeye artik 6nceden hig
olmadig: kadar hazir olmasi gerekmektedir.

Yeni bir musteri ve ajans tirl
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Cafe del Mondo

Nitelikli sanat yonetmenligiyle hazirlanan bu reklam,
Griintin yarattigi gorsel etkiye yogunlagmakta ve bazen
en basit fikirlerin en etkin 6zellik taglyabilecegini
animsatmaktadir. Reklamda, “En iyi Brezilya harmani.
Cafe del Mondo.” yazmaktadir.

Miisteri: Cafe del Mondo / Ajans: Rafineri, istanbul / Sanat
Yonetmeni: Ali Bati / Fotografgi: ilkay Muratoglu
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Reklam ajanslarinin son yillarda kargilasmak zorunda kaldig:

belki de en bityiik giiclitklerden biri, gii¢ dengesinin marka
sahibinden tiiketiciye dogru kaymasidir. Bir zamanlar, sirket
televizyona yonelik bir reklam kampanyasi baglatir, olusturulan
kampanya, reklamin agirli31 dogrultusunda, hedef grubun biiyiik
bir boliimiince biiyiik olasilikla en az ii¢ kez seyredilirdi. Hedef
grup hem reklami hem de markay: bir siire boyunca animsard: ve
bu durumun grubu, markay: almaya (ya da almaya devam etmeye)
tesvik etmesi beklenirdi. Reklamcilik iste bu kadar basitti. Bir
zamanlar. ..

Sirketler giliniimiizde sadece televizyona reklam vermemektedir.
Bunun nedeni kismen, hedef gruplarinin biiyiik bir boliimiine
ulagmayi garanti edememeleri (¢ok yiiksek biitceleri yoksa) ve
kismen de seyircilerin reklamlari izleyip izlememeyi secebilmesi,
reklamlari atlayabilmesi ya da ileri sarabilmesidir. Tiiketiciler
yapti81 islerin reklamlarca boliinmemesini, kontroliin
kendilerinde olmasin1 istemektedir. Tiiketiciler, YouTube'da
sectikleri reklami izlemeyi; sectikleri viral pazarlamalari
arkadaglarina iletmeyi; sectikleri web sitelerini ziyaret ecmeyi ve
tabii ki istedikleri basili reklamlar: incelemeyi; sinemadaki ve
tv'deki reklamlar: isterlerse izlemeyi, istedikleri zamanda tercih
etmektedir.

Hesap planlamacilari giiniimiiziin reklam ajanslarinda 6nemli bir
rol iistlenmistir. Hesap planlamacilarinin rolii, tiiketicileri marka
baglaminda anlamak olmustur. $imdi ise tiiketicilerin medyayla
iligkilerini anlayabilmek i¢in konuya daha da egilmeleri
gerekmektedir. Bu siireg, yalnizca insanlarin ne tiir programlar
izlemeyi sevdigi ve hangi gazeteleri okuduguna iligkin bilgi
edinmekle ilgili olmay1p, ayni zamanda insanlarin internette ne
kadar zaman gecirdigi, ne tiir bir Facebook kullanicist oldugu ve

temel olarak hangi tip medyaya giivendigi konularini igerir.

Tiiketicilere ulagmanin en uygun yolu, alisildik medya
formatlarinin kullanimi olmayabilir. Bunun yerine, tiiketiciyle
iliskiyi kurmak i¢in, tanitimi yapilan iiriinler, sokaklara, pub’lara
ya da spor salonlarina yerlegtirilebilir. Mesajiniz1 karstya iletmek
amaciyla insanlara tiim bu yerlere giderek ulasmaniz bile
gerekebilir. Zamanla markanin 6ne siirdiigii vaat ve medya
birbirine daha da baglanmistur.

Basarili kampanyalar, hedef grubun kéklii bir bigimde
anlagilmasiyla yapilir. Gergek bir alg: elde etmek kolay degildir
ciinkii tiiketiciler reklam tiiketimi konusunda daha sofistike bir
hal almigtir. Tiiketiciler bu tuhaf diinyada bir reklamdan o kadar
hoslanabilir ki reklam: izledikten sonra YouTube’a aktarip
baskalariyla paylasabilir ve hatta reklamin parodisini olusturmaya
zaman ayirip bu parodiyi yayinlayabilir. Buna karsin, reklamciliga
giivenmediklerini belirtebilir ve reklamlari higbir zaman isteyerek
izlemediklerini sdyleyebilir. Tiiketiciler bir markaya destek
vermek amaciyla memnuniyetle bir Facebook grubuna
katilabilirken herhangi bir web sitesinde yer alan iicretsiz icerige
erisebilmek icin sitede yayinlanan reklami goniilsiizce
izleyebilirler. Tiim bu farkli tutumlar tek bir internet
oturumunda goriilebilir.

O zaman bu deneyimlerden hangisinin etkisi daha fazladir?
Tiiketicilerin Facebook gruplarina katilmasinda oynadig: akeif
roliin etkisi, onlart zorla reklam izlemeye yonlendirmenin
yarattiZ1 etkiye agir m1 basmaktadir? Bu soruyu yanitlamak belki
de miimkiin olmayacaktir. Yaratilan etki, tiiketiciye, markaya,
zamanlamaya ve kampanyanin hedeflerine baglidir.

Reklamcilik stratejisi nasil evrilmelidir?
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Ortak bir vaat bulmak

Reklam stratejileri, aslina bakilacak olursa reklam hedeflerini
gerceklestirmenin bir yoludur. Bir soruna getirilen ¢oziimdiir.
Coziimler, bu kadar genis ¢apli kaynaklardan elde
edilebileceginden hesap planlamacisi katalizor gorevi gorebilir ve
¢Oziim, yaratict ekipten, hesap yonetim ekibinden, miigterilerden
ve hatta tiiketicilerle gerceklestirilen tartigmalardan iiretilebilir.
Buradaki en 6nemli sey, hesap planlamacisinin hedef grubu
yeterince tanimasi, bdylelikle de dogru bilgiyi dogru insanlarla
paylasabilmesidir. Sonug olarak, hesap planlamacilari asagidaki
noktalarin gelistirilmesine yardimer olmak amaciyla yaratict

yonbilgi hazirlamaya calisir:

e Hedef grup icin anlamli bir vaat olusturmak

®  Yaratict ekibin dogru sesi bulmasini saglamak amaciyla
uygun ses tonunu ve dili tanimlamak

e Kampanyanin kullanilan medya tipine en uygun bi¢imde,
hedef gruba dogru noktalardan ulagmasina olanak taniyacak
bir medya vaadi hazirlamak

Bu noktalarin bazilarinin medya planlamacisinin gorevleri
arasinda oldugunu diisiinebilirsiniz ancak, medya yonbilgisini
hazirlamanin hesap planlamacisinin sorumlulugunda oldugu
unutulmamalidir. Gorevler arasindaki sinirlar, bu baglamda yine
belirsiz olsa da yiiriitiilen sorumluluklar birbirlerini

tamamlamalidir. Medya planlamacilart medya planlamasina

iligkin temel bilgilere (tiiketicilere ulagma, yaratilan etki, maliyet)

sahiptir. Hesap planlamacilari ayrintiya girmeden biiyiik resme

yogunlasir.
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Tiim bunlar kulaga karmagik gelebilir ancak bir de kiiresel bir
reklam stratejisi planlamaya caligirken igin ne kadar daha
karmagik hale gelecegini diisiiniin. New York, Tokyo, Sao
Paolo ve Cardiff gibi farkls kentlerde birbirlerinden ¢ok uzakta
yasayan tiiketicilere hitap edecek, tiiketici goriislerine dayanan
ortak bir vaadi nasil bulabilirsiniz? Bu durum, belli 6l¢iide
hedef grubunuza baglidir. Spor giysisi alacak insanlar,
sosyoekonomik ya da kiiltiirel bakimdan farkls arka planlardan
geliyor olabilir. Ancak, spora ve spor diinyasindaki
kahramanlara iliskin goriisleri ¢ogu zaman birbirine benzer
olma egilimindedir. Ayrica, ilgi alani spor olan kigiler diger
kilit degerleri de paylasir. Bu degerler kazanmak (basar1) ve bir
takimin parcast olmakla (gurur) ilgilidir. Diinyanin her
yerinden anneler de benzer degerleri paylasma egilimindedir.
Bu nedenle, planlamacilar tiiketicilerce paylagilan ortak bir
noktay1 kolayca bulabilmektedir. Burada ilging olan, kiiresel
bir kampanyanin basarils bir sekilde yonlendirilmesini
saglayan seyin, daha basit ve sade nitelik tagiyan, kilit bir

deger olmasidir.
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Cordaid / People in Need (bu sayfa ve karsi sayfa)

Bu carpici kampanyanin sok etkisi yaratarak hedef gruba perspektif
kazandirmasi amaglanmaktadir. Kitlesel tiiketimden dogan sugluluk hissi,
kalkinmig tlkelerde yagsayan insanlarin yaygin olarak yasadigi bir duygu
oldugundan bu kampanya birgok farkli iilkede kullanilabilir.

Miisteri: Cordaid / People in Need / Ajans: Saatchi ve Saatchi, Amsterdam / Yaratici
Yonetmen: Avinash Sampath

El canissh 12 £
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Giiniimiizde —ve gelecekte— reklamcilarin ve ajanslarinin

ylizlesmesi gereken en dnemli giigliiklerden biri, yeni medya
kanallarinin siirekli ilerleme kaydeden biiyiimesinden
kaynaklanmaktadir. Bu biiytime, reklamcilara hem daha fazla
secenek saglamakta hem de gruplari daha odakl:s bir bigimde
hedef alma firsatini sunmaktadir. Ancak, reklamlarin,
tiiketicilerin her giin maruz kaldig: pazarlama medyasinin genel
giiriiltiisiinde kaybolma riski de bulunmaktadir.

Kalkinmis tilkelerdeki ortalama bir insan, her giin yiizlerce
reklama maruz kalmaktadir. Bu nedenle, iirettiginiz herhangi bir
reklamin hedef grubunuzun ilgisini ¢ekmek amaciyla tiim
bunlarin arasindan siyrilmast gerekmektedir. Medya
planlamasinin iyi ve yaratict bir bi¢cimde yapilmasi elbette ¢ok
gereklidir. Medya tiiriine yonelik se¢im yapilmasi ve medya
tiiriiniin nasil ve ne zaman kullanilmas: gerektiZine karar
verilmesi, ¢ofu zaman yaratici ¢dziimiin bir pargast olmaktadir.
Hedef grubun ilgisini ¢ekmenin yeni yollarini bulmak,
tiiketicileri aligtlmadik bir yontemle markaya baglamak ve
“moda” kullanimlar olarak tanimladigimiz ifadeleri tiretmek,
reklam mesajinizin kargi tarafa iletildiginden emin olmanin kilit
noktasini olusturmaktadir.

Reklamcilar, hedef gruplarinin ilgisini ¢ekmek ve “moda”
kullanimlar olusturmak amaciyla geleneksel medyay1 yeni ya da
alisilmadik sekillerde degerlendirmeyi kegfedebilir. Basili afisler,
farkli bakis acilarindan diisiinerek ve yaratici goriisler elde ederek
dijital cagin ortasinda bile geleneksel medyanin etkisinin nasil
devam ettirilebilecegini gosteren en iyi drneklerden biri olabilir.
Birgogumuz, agik hava reklamciligina yonelik son derece goriiniir
nitelikteki medya tiirlerinden biri olan b:i//board larla neredeyse
her giin karsilagiyoruz ve bu tip reklamlarda hep ayni noktalar:
gormeye basladik bile. Ancak, bu seviyede bir aginalik, ayn1
zamanda belirli 6l¢iide goriinmezlige de yol agmakta.

Diger reklamlardan siyrilmak ve fark edilebilmek igin farkls bir
sey yapmaniz gerekmektedir. Bu konuda BBH adindaki reklam
ajansinin kullandig: (ayn: zamanda Levi’s kotlarinin ilk
reklamlarinda da kullanilmigtir) ifadeden alint: yapilacak olursa
“when the world zigs, zag-diinya bir yone gidiyorsa siz diger yone
gidin” 6rnegi verilebilir. En yaratict ¢oziimlerin bazilari,
kendilerini alisilmadik formatlarda ve yerlerde gosterir. Herkesten
farkls olmak, insanlarin hakkinizda konusmasini saglamanin en
glivenilir yollarindan biridir.

Unutmayin ki ancak bir seyi ilk kez siz yapiyorsaniz farkls bir sey
yapiyor olursunuz ve insanlarin bu konu hakkinda konugmasin:
saglarsiniz. Diger markalar sizin izinizden gitmeye basladiginda
yoniiniizii degistirip bagka bir sey yapmaya baglamanin zamani
gelmis demektir. Bu strateji daima, en bagarili markalarin
bazilarinin temel ilkesi konumunda olmustur. Tiim 6nemli
markalarin goriiniirlitklerini artiracak ve profillerini
rakiplerininkinden yukariya tagtyacak stratejiler benimsemesi
giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Geleneksel medyay1 yeni
ve alisilmadik yollarla kullanmak, hedef gruplari daha uzun bir
zaman boyunca eglendirmeye ve sagirtmaya devam edeceketir.

Kokulu billboard (karsi sayfada)

Kopek mamasi reklami yapan bu afigler, 6zel olarak zemin seviyesine
yerlestirilmis ve kopeklerin kargi koyamadigi 6zel bir kokunun
kullanimiyla hazirlanmiglardir! Reklamda, “Burnunu dinle!” yazmaktadir.

Msteri: Affinity Petcare / Ajans: Leo Burnett GmbH Frankfurt / Bag Yaratici Galisan:

Andreas Pauli / Yaratici yénetmen: Manfred Wappenschmidt / Sanat yonetmeni:
Daniela Skwima / Metin Yazari: Hasso von Kietzell / Hesap Yoneticisi: Jorg
Blémeling / Modeller: Eddi ve Dino

Moda
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Hedef grubun dikkatini ve ilgisini cekmek
Hedef gruplarin ilgisini daha interaktif bir bicimde markaya
cekmek, dikkatleri o markaya yonlendirmenin ve tiiketicilerle
daha yakin bir iliski kurmanin ¢ok etkin bir yolu olabilir.
Tiiketicilerin ilgisini bir¢ok farkli yonden ¢eken stratejilerin
kullanimina yonelik kademeli bir gecis yasanmustir. Bazt
durumlarda, tiiketicilerin ilgisi fiziksel 6gelerin kullanimiyla
cekilebilir. Ornegin, hedef grup, reklamin bazi Gzelliklerini
degistirerek, rol yapma oyunlari oynayarak, sorular yanitlayarak
ya da bilgiler indirerek reklamla iligki kurabilir. Bu tiir
orneklerde, yeni teknoloji ve dijital medya, degerlendirilebilecek
firsatlarin sayisini biiyiik 6lciide arttirmigtir. Reklamecilar ayni
anda, insanlarin duyularina, cogu reklamin odaklandig: gorsel
isitsel seceneklerin 6tesinde de hitap etmenin yollarini kesfetmeye
baglamaktadir. Dokunma, koku ve tat alma duyularimiza hitap
eden reklamlar bu nedenle yakinda ¢ok daha yaygin hale gelebilir.

HEr auf Dedne Kess
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Miisteri, diger 6rneklerde, reklama, daha ¢ok konsept temelli ya
da entelektiiel diizeyde dahil olabilir. Reklamlar bu baglamda,
bulmacalar, mizah, provokasyon, alaycit kampanyalarla ya da
tizerlerinde biraz duruldugunda bazi konular hakkinda derin
diisiinmeye yardimci olan fikirlerin kullanimiyla seyircinin
zihninin de kampanyaya dahil olmasini saglayabilir. Uzun soluklu
hikayeler de seyircinin ilgisini daha ¢ok ¢ekmeye yardimer olabilir
ve markalarla tiiketiciler arasinda daha giiclii baglarin

kurulmasina olanak taniyabilir.

Reklam stratejisinin seyirciyi kampanyaya daha ¢ok dahil etmek
oldugu 6rneklerde, reklamcilar, insanlarin markadan bahsetmesini
saglamaya yonelik sayisiz firsata sahiptir. Yeni teknoloji,
reklamcilarin pazara girmesine ve bir kampanya ya da bireysel bir
gosteri sonucu olusan ¢alkantinin, YouTube, cep telefonu mesajlari,
e-posta, sosyal ag kurma siteleri ya da internet giinceleri (b/ogs)
araciligiyla viral bir sekilde iletilmesine olanak saglamaktadir.
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Giizel sapkalar (bu sayfa ve karsi sayfa)

insanlarin dikkatini geken ve aralarinda konugmasini saglayan tek sey
yeni medya araglar degildir. Eski medya araglarini, sokaklardaki esyalari
ve kentlerde yer alan diger demirbaslari kullanmaya yonelik yeni ve
sagirtici yontemler bulmak, geleneksel afislere gorsel bakimdan farkl bir
acl kazandirabilir. Sapka tasarimcisi Fiona Bennett'in tanitimini yapan bu
reklamlarin konumu, bahsettigimiz duruma bir 6rnektir. Reklamlarda,
“giizel sapkalar”, yazmaktadir.

Miisteri: Fiona Bennett / Yaratici ¢alisanlar: Martin Pross, Joachim Schdpfer, Marco
Fusz, Meik Heindorf / Fotografci: Matthias Koslik / Danismanlik: Sandra Landgraf
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Reklamcilik alaninda calisan yaratict ekibe yonelik geleneksel

model, sanat yonetmeni ve metin yazari ikilisinden olusmaktadir
ve 1950’lerde DDB adli reklam ajansinda Bill Bernbach
tarafindan olusturuldugundan bu yana varliZin: siirdiirmiigtiir. Bu
modele gore, bir reklam kampanyasinin bagarisinda yaraticilik
onem tagidigs siirece yaratict ekip biiyiir. Ancak, dijital ve
¢evrimigi reklamcilikta yaganan devamli ilerleme sonucunda
yaratict ekip artik yaratict teknoloji uzmanlari ve programcilar
gibi dijital uzmanlarca da desteklenmektedir. Uzman teknik
destege yonelik bu gereksinim, ajansin disindaki dijital ve gorsel/
isitsel yapimevlerinin de konsept olusturma ve gelistirme
asamasinda proje ekibine katilmasina neden olmustur.

Yeni teknolojiler gelistigi anda, reklamcilar bu teknolojileri
degerlendirmeye baglar. Billbvard’larda yer alan dijital reklamlar,
carpict yaratict olanaklarin saglanmasi amaciyla hareketli
goriintiileri, filmleri ve animasyonlar: kullanabilen ve gitgide
biiytime kaydeden bir reklam ¢esididir. Modern sanattan ders
alinarak havalimanlari, tren istasyonlar: ve aligveris merkezleri
gibi mekanlarda dijital kurulumlarin kullanilmast, farkls hedef
gruplara ulagmanin bir bagka beklenmedik yolu haline
gelmektedir. Akills telefonlarin popiilerligi ve ekranlarinin daha
biiyiik ve yiiksek ¢oziiniirliiklii olmasiyla mobil pazarlama da
entegre kampanyalar i¢in giderek daha 6nemli hale gelecektir.

Reklamcilik diinyasinin degisimi hem fiziksel ve dijital uygulama
hem de kapsam bakimindan, yaratict ekip i¢cin 6nemli bir ¢geligki
olusturmaktadir. Yaratict ekip, bu durumda popiiler bir etkiye
sahip olmasindan dolay1 bu yeni medyayr mi1 kullanmals yoksa

oncelikle fikir tiretmeye mi egilmelidir?

Bir¢ok yaratict yonetmen, sorun ¢ozen insanlarla ¢aligmak
istemektedir. Bu tip insanlar, reklamcilik sorunlarint yaratict ve
sagirtict yontemlerle ¢6ziime kavusturabilen 6grencilerdir. Bu
siireg, siiphesiz kampanyanin tiimii ya da bir kismi i¢gin dijital ve
¢evrimi¢i medyanin kullanimini gerektirecek, zengin medyanin
sagladig: yaratict olanaklarin degerlendirilmesi i¢in firsatlar

olusturacakeir.

Bu cesur yeni reklamcilik diinyasina girmeyi deneyen 6grencilerin
dijital ve ¢evrimi¢i medyay1 kapsamli bir sekilde anladiklarini ve
bu medya tiiriintin bir reklam konseptine kolayca nasil
uyarlanabilecegini etkin bir sekilde gdsteren portfolyolarini
sunduklar1 bir calisma gegmisi hazirlamasi gerekecektir. Onceden
hi¢ olmadig1 kadar fazla 6grenci, giintimiizde film yapiminin ve
bi¢imlendirmenin temellerini 63renerek kendi kisa filmlerini,
zengin medya pankartlarini ve web sitelerini olusturmaktadir.
Ogrenciler kullaniciyla bir diyalog baglatarak etkilesimi goz
oniinde bulundurmalidir. Geri bildirimlerin uygun bir sekilde
yanitlanabilmesi ve ierigin giincellenebilmesi i¢in bu diyalog
konuyla tamamen baglantilt ve konuya yararli nitelik tagimalidir.
Ardindan, markalar kullanicilarint ticretsiz uygulamalar ve
oyunlarla kurduklari etkilesim igin 6diillendirerek tiiketicilerle
aralarindaki iligkiyi gelistirmeye devam ederler.

Reklamcilik bakimindan yaratici alanlarda caligmay: hedefleyen
kisilerin gorevi, i¢lerinde harika reklamcilik fikirleri bulunduran,
beklenmedik ve son derece yaratict reklam kampanyalari
iirecmekeir. Bu fikirlerin nerelerde sergilendigi, hedef grubun bu
fikirlere nasil tepki verdigi ve onlarla nasil etkilesime gectiZi gibi
konular, degisim icerisindedir. Bu durumda mesaj gercekten de

medyanin kendisi olabilir mi?

Yeni teknolojilerden yararlanmak
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Made in Japan (bu sayfa ve karsi sayfa)
2007 yilindan bu yana Amsterdam Worldwide, ikon
halini almis ayakkabisi ve Made in Japan stratejisiyle
Japon ayakkabi Ureticisi olan miisterisi Onitsuka
Tiger't 6zgiin bir Japon markasi olarak 6n plana
cikarmistir. Goklu ortamda yer alan kampanyalar,
Japonya’'nin etkileyici ve cogu zaman da aligiimadik
nitelikteki 6gelerine odaklanmaktadir: “ilerlemeyi”,

“geleneklere saygl” ile dengeleyen bir zitliklar kiiltird.

Bu baglamda olusturulan her parga, Onitsuka Tiger'a
6zgiin bir dykiyle Japon zanaatlarina saygisini ifade
etmektedir. Bu giizel el yapimi eserler ayni zamanda
belli markalarin giizel sanatlari nasil
degerlendirebilecegini de gdstermektedir.

Miisteri: Onitsuka Tiger / Ajans: Amsterdam Worldwide

SAD O R
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BMW Miizesi igin yapilan Kinetik Heykel

Bu kinetik ve hareketli heykel, bir hafta icerisinde otomobil kategorisinde diinya ¢apinda en ¢ok izlenen video haline geldigi YouTube’da bir yildiza
doniismistir. Bu konsept, sanatsal kurulumlardan ilham alsa da reklamcilik alaninda gérev yapan yaratici ¢alisanlarin kiiltiirel ve gérsel bakimdan nasil
farkindalik sahibi olmalari gerektigini gostermektedir. Fikirler, sanat galerileri dahil olmak iizere birgok farkli kaynaktan gelebilir.

Miisteri: BMW / Stiidyo: ART+COM / Yaratici yonetmen: Joachin Sauter / Sanat Yonetmenleri: Patrick Kochnik, Petra Trefzger / Teknik Tasarimcilar: Simon Schiebl, David Siegel

Yeni teknolojilerden yararlanmak
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Toyota

En (ist dizey dijital ajanslardan biri olan Glue, yeni Toyota
Auris Hybrid igerisindeki hibrid teknolojiyi sergilemek
amactyla canli bir gosteri ve reklam filmi hazirlamistir.
Yeni Toyota Auris Hybrid, kullandigi enerjinin geri
dondstimin strekli olarak gergeklestirebilmektedir.
Gosteriyi izlemek isteyen insanlar, Londra’da yer alan bir
tlinelde toplanmiglardir. Gosteri sirasinda kullanilan

3 boyutlu projektorler, arabanin gévdesini adeta degisim
gegciriyormus ve aracl, icerisindeki enerjiyi agiga gikarmak
icin adeta g6vdesinden siyriliyormug gibi yansitmistir.

Ajans: Glue Isobar / Dijital Film Uzmani: Superglue / izdiigiim
Gonderim Uzmanu: Igloo vision 360 / Miisteri: Toyota
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Sonug

Yaratict Reklameiligin Temelleri nin 6zgiin baskis: ilk kez 2006
yilinda ortaya ¢iktigindan bu yana ¢evrimici reklamciligin hizls
yiikselisi, sosyal medya, mobil pazarlama, dijital afigler ve
kurulumlar reklamcilig: degerlendirme ve uygulama seklimizi
degistirmigtir. Reklamcilik alaninda kariyer yapmak tizere
kolejlerden ve iiniversitelerden mezun olan dgrenciler i¢in bu
durum hem heyecan verici yeni giigliikkler hem de firsatlar
saglamaktadir.

| Her zaman oldugu gibi, fikir her seyden once gelmektedir.
Degisen sey ise, bu konseptin uygulanmasi ve hedef grupca
goriilmesi i¢in artik ¢ok daha fazla sayida, yeni yollarin olmasidir.
Kesin olan bir ey vardir: teknik yenilikler hem reklam
planlayicilarina hem de yaratici galiganlara heyecan ve ilham

vermeye devam ettikge dijital ve ¢evrimici reklamcilik varliklarini

stirdiirecektir.
Reklamcilik, heyecan verici bir ¢aligma alanidir ve sanayi, yeni Su an igin geleneksel ve yeni medyanin entegre bir kampanya
glicliikler olusturacak ve ¢oziilmesi gereken yeni yaratict sorunlar biinyesinde yan yana yer almasina yonelik cok sayida firsat
ortaya atacak bi¢imde, siirekli olarak degismektedir. Yaraticiligin bulunmaktadir. Dolayisiyla, reklamciligin temel becerilerini
test edilmesinin en iyi yolu, degisime ayak uydurabilme ve ogrenmek, her zaman oldugu gibi bundan sonra da 6nem
miisterinin yonbilgisine yonelik olarak siirekli yeni ve dzgiin tagimaya devam edecektir.

¢oziimler bulabilme yetisidir. Reklamcilik, biiyiik bir olasilikla,
yakin gelecekte pazarlama iiriinleri ve hizmetlerinde 6nemli bir
rol oynayacaktir. Ancak, yeni teknoloji ve medyanin sundugu
firsatlar reklamcilara, ajanslarina ve yaratict ekiplerine ¢ok daha
genis bir ¢izim tahtas: sunmaktadir. En yaratici ¢oziimler, marka
degerlerini pekistirebilmek ve modern nitelikte, medya
bakimindan deneyimli bir grupla net bir iletisim kurabilmek
amactyla medyay: en yenilik¢i ve entegre yontemlerle
degerlendirmenin yollarinin bulunmasiyla elde edilecektir.

Elinizdeki kitapta geleneksel olarak reklamciliin en yaratict
yonleri olarak goriilen 6geler iizerine odaklandik ve reklamlarin
kavramsallagtirmas: ve ustalikla hazirlanmas: siireglerini
vurguladik. Ancak, pratikte reklamciligin tiim yonleri yaratic
diiginme ve sorun ¢6zme becerisini gerektirmektedir. Kendi ilgi
alaniniz ister fikir liretme, medya planlama, yapim ister stratejik
hesap planlama olsun, reklamcilik genis kapsaml: firsatlar ve

sinirsiz yaratict olanaklar saglayan bir igtir.
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Tesekkur

—

Ken

Bana her zaman destek veren anneme ve kiz kardesime tesekkiir
ederim. Kitab: benimle birlikte yazan Caroline ve Nike’a siki
calismalarindan dolay: tesekkiirlerimi sunarim. Belki de en biiyiik
tesekkiirii, reklamcilik diinyasinda ve akademide tanigtigim, bu
kitaba ilham veren ve yazilmasina yardimci olan tiim insanlara

iletmek istiyorum.

Nik

Yillar boyunca bana sagladiklar: tiim destek icin aileme, esim
Tracy’e, cocuklarim Kieran ve Sarah’ya ve annem Trudi'ye
tesekkiir etmek istiyorum — hepinize sevgiler. Kitab: benimle
birlikte yazan Caroline ve Ken’e tesekkiir ederim — yine ¢ok iyi
bir is ¢ikardiniz! Reklamecilik alanina ilk kez girmemi saglayan
BB&P Grand Cayman’den Simon Barwick’e bir kez daha tegekkiir

ederim.

Caroline

Tiim sevgi ve destekleri i¢in John, Julia ve Hannah'ya ¢ok
tesekkiir ederim. Ayrica, tiim 6grencilerime reklamciligin
heyecan verici ve siirekli olarak degisen diinyasindaki

kariyerlerinde iyi sanslar dilerim.
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Ken, Nik ve Caroline, bu kitabin hazirlanmasina yardimei olan ya
da kitap icerisinde calismalarindan 6rnekler verilen tiim ajanslara
ve bireysel caliganlara tesekkiir ecmek istemektedir. Degerli
katkilari igin Steve Allsopp, Sam Ball, Simon Cenamor, Nigel
Clifton, Alicia Chong, Nigel Edginton-Vigus, John Griffiths,
Phil Hawks, Alfie Hayward, Nikki Lakin, David Rose, Seb Royce
ve Colin Stone’a; kitabin basimina yonelik olarak sagladiklar:
fotograflar icin Chris Bailey ve Keith Ramsden’a; metin yazarlig:
kismindaki 6grenci aligtirmalarina ilham saglayan, Southampton
Solent Universitesi'nden Carolyn Cummings-Osmond’a; radyo
kisminin sonunda yer alan 6grenci alistirmalari igin ilham
saglayan “Punch It Up” (<www.punchitup.co.uk) ¢alisan1 Mandy
Wheeler’a 6zellikle tesekkiirlerimizi sunariz.

Ayrica, Jaume I de Castello Universitesi'nden Dr. Pepe Martinez
Saéz’e kitabin dijital ve ¢evrimigi reklamciliga iliskin igeriZine
yonelik yardimlar: ve degerli katkilarindan dolay1 6zel olarak
tesekkiir ederiz.

D&AD'ye, bu kitaba yonelik olarak gerekli malzeme erisim
saglamamiza yardimet oldugundan dolay: tesekkiirlerimizi
iletmek isteriz. Ayni zamanda, bize farkli zamanlarda destek
ya da ilham saglamis ya da saglayacak olan tiim 6grencilere
tesekkiir ederiz.

Son olarak da, kitabin ikinci baskisinin tiim hazirlik siireci
boyunca planls olarak devam edebilmemizi saglayan editoriimiiz
Colette Meacher’a ve ¢ok siki ¢alisan resim aragtirmacimiz
Susannah Jayes’le yetenekli tasarimcimiz Gavin Ambrose’a

desteklerinden dolay: tesekkiir ederiz.

Bu kitapta ¢ogaltilan imgelerin telif hakk: sahiplerini belirlemek,
gereken izinleri almak ve telif hakk: sahiplerine gerekli
referanslar: vermek konusunda tiim ¢aligmalar yapilmistir.

Ancak, telif bakimindan istenmeden atlanan herhangi bir
noktanin olmas: durumunda yayinevi, kitabin gelecek

versiyonlarinda gerekli degisiklikleri yapacaker.
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"acifa ¢ikarma', 19
acgilan cigirlar, 158-61
Adnams bira, 135

afigler, 30-7, 53, 69, 93, 163

ajanslar

degisim, 151-3, 162-3

miisteriler, 68—72
teknoloji, 162-3
yapl, 8-9
animasyon, 25
anketler, 74-5
aragtirma, 74-9, 114-25
asinalik, 114-25
atkestanesi, 133
ayakkabi imgeleri, 164-5

bagaj bandi, 705
baglantilar, 97

Ball, Sam, 60, 163
Barnardo's, 708-9
basin reklamlari, 1217
basliklar, 94, 97

Batchelor's Super Noodles, 78

bebek biyigi, 95
Benson and Hedges, 34

‘ 001-176.indd 172

benzersiz satig vaadi (USP), 84
bigak karsiti, sug, 91, 101
bigak, sug, 917, 101

bir ¢irpilik gorseller, 123

BMW, 166

Boddingtons, 7144-5
Britanya'nin sisesi, 84

Britart, 53

Cadbury's gikolatasi, 73, 85

Cafe del Mondo, 753

Cordaid, 156-7

Corolla arabalari, 16

carpisma, 142, 143

cekme Ozellikli arag, 51

cevrimici reklamcilik, 56-65, 163
¢Op adamlar, 110, 111

¢oziimler, 152

damgalar, 51

defterler, 120

degerlendirme, 79

degisim, 150-2, 162-3

dergiler, 12-17

dev afisler, 34

dijital reklamcilik, 33, 56-65, 105,
163

dikkati daginik sirticiler, 57
dinleme, 18-19

digli gark reklami, 24

dogrudan posta, 38-41
doéngi, 76

Dr Pepper, 58

Durex, 62-3, 94

duygusal satig vaatleri (ESP), 85
diizen, 126-35

Edginton-Vigus, Nigel, 93
Edinburgh Dungeon, 92
"gjaculater’, 94

Emirates, 67

En lyi Uygulama Rehberleri, 77
e-posta, 38

etkilesimli afisler, 33

etkilesimli reklamcilik, 33, 56

Facebook, 58
Fentimans, 138

firsatlar, 70

fikirler, 116, 1204

film terminolojisi, 124
First Direct, 81

Folksam bebek biyi§i, 95
foreheAD reklamcilik, 48
fotograf gekimi, 11213
fotograf kabini, 779
fotografcilik, 102-13
fotograflarin rétuglanmasi, 105

gazeteler, 12-17
The Guardian, 38, 51, 142,
143
gelecekteki ozellikler, 148-67
'moda’, 158-61
acilan cigirlar, 158-61
ajanslar, 151-3
degisim, 150-2, 162-3
miisteriler, 152-3
strateji, 154—7
teknoloji, 1627
gercgekler, 114
gerilla reklamcllik, 42, 52-5
Glue, ajans, 167
gorsel senaryo taslaklari, 124
gorsel ozellikler
fikirler, 122-3
imge temelli reklamcilik,
144-7
kompozisyon, 130-5
vurgu, 14
gbvde metni, 95, 98, 137
g6zlemleme, 75, 119

Gozlik yakalama (film), 64
Griffiths, John, 69
gruplarin yaklagimlari, 72
Guinness, 146-7

glcli noktalar, 70

hedef gruplar, 72, 82, 115, 117,
158
Heinz
Big Soup, 127
Ketcap, 106
Oriimcek adam makarna,
86-7
Hellmann's mayonez, 130
hesap planlama, 8-9, 76-9
hesap yonetimi, 8-9
hippo fotograf, 74
Holland, Roseanne, 30, 31
Honda
Digli cark, 24
Musluk, 14, 15
Muz, 142
Hovis, 26-7

1sIkli kabinler, 32, 33

Isikh rontgen filmi kabini, 32, 33
iliskiler, 152

illiistrasyon, 102—-13

imge temelli reklamcilik, 144—7
iskenceli sorgu, 98-9

Jealous Lovers, 54
Jobs in town, 49

karakter tanimlama, 20

kampanya planlama, 66-87
hesap planlama, 76-9
miisteriler, 68—73

Kizil Hag, 42

kinetik heykel, BMW, 166

kokulu billboard, 158, 159

kompozisyon, 126-35

kullanicilar tarafindan olugturulan

icerik (UGC), 56

Kiiba purolari, 16

Lean Mean Fighting Machine, 59,
60, 163

Levi denim, 702, 103

Londra yeralti, 36

Lurpak, 128, 129

Lynx, 118
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Made in Japan, 7164-5
medya
acilan cigirlar, 158
degisim, 150
karma, 39
planlama, 8-9
segenekler, 10-65
medya segenekleri, 10-65
ortam medyasi (ambient
media)reklamcilik, 42-51
dogrudan posta, 38-41
cevrimigi reklamcilik, 5665,
163
afisler, 30-7, 53, 69, 93
radyo, 18-21
televizyon, 22-9, 44
gerilla reklamcilik, 42, 52-5
sinema, 22-9
dergiler, 1217
gazeteler, 12-17
Mercedes, 113
mermi deligi, 177
mesajlar, 151
metin, 140-3
ayrica bkz. tipografi
metin olusturma, 38
metin yazarligi, 94
MINI netthink, 68
mizah, 119
"'moda’, 158-61
Mother ajans, 53
MPV ¢ekme ozellikli arag, 57
Mr Kipling, 85, 141
Multipl skleroz (MS), 115
misteriler, 68—73
ajanslar, 68-72
gelecekteki ozellikler, 152-3
yonbilgi (brief)ler, 70-1
miisteri profilleri, 39
Miisteri Yonbilgisi (brief) (rehber
kitap), 71

National Gallery, 46-7
NHS sigara karsiti, 96, 97
NoKnivesBetterLives, 97
noktalar, 114

NSPCC, 28

Octopussy kitap kapagi, 103
Olay yeri isareti, 43
omnibus anketler, 74
Onitsuka Tiger, 164-5
Onsala sosisleri, 35

ortak vaatler, 155

ortam medyasi (ambient media)
reklamcilik, 42-51

Oslo Piercing Klinigi, 45, 55
otobiis duragi reklamciligi, 43
otobiis tigortl, 36

6n sahneler, 20

Onemli Konu, 137

Oriimcek adam makarna, 86-7
6zel yapim afigler, 34

Ozet metin, 140-3

pazar arastirmasl, 74-5
Peugeot 3008 Crossover, 125
piercing (viicut), 45, 55
piyasadaki degisim, 150
planlama

Griffiths, 69

afisler, 34

ayrica bkz. kampanya

planlama

hesaplar, 8-9, 76-9

ajansin yapisi, 8-9
"PS" brosiirleri, 39
pul imgeler, 122

radyo, 18-21

Ray Ban, 64

rayli reklam, 33, 36
reklamlar, 22-9
reklamlarin yapimi, 25
Renault, 57
Rolls-Royce, 40, 114

Sainsbury’s kampanyasi, 12
Samsung Pixon, 59
sanat alimi, 111
sanat yonetimi, 102-13
"sanatlastirici’, 53
sayfa boyutlari, 16
senaryolar, 124
ses efektleri, 20
sigara icmek, 34

ayrica bkz. sigara karsiti
sigara kargiti, 32, 33, 96, 97
silah karsiti, sug, 7, 117
silah, sug, 7, 117
sinek yemege konuyor, 116
sinema, 22-9
'size 6zel kesim" kampanyasi,
102,103
sloganlar, 100
Sony, 23

Stannah Stairlifts, 700
strateji, 66, 76-7, 154-7
siirpriz, 133

SWOT analizi, 70
sapkalar, 160-1

taksi kartlari, 50

tehditler, 70

tek gorap kampanyasi, 87
teknoloji, 162-7

televizyon, 22-9, 44

The Blair Witch Project (film), 62
The Economist, 12, 13, 36

The Guardian, 38, 57, 142, 143
The Times, 134

The Times spor, 134

tipografya, 132, 136-47

top reklami, 23

toplu ulagim, 36

Toyota, 77, 167

Travolta, John, 13

tren kazasi, 142, 143

Turpin, Nick, 59

tiiketicilerden gelen yanitlar, 154

UGC, bkz. kullanicilar tarafindan
olusturulan igerik

UHU yapigtirici, 7

Uluslararasi Af Orgitii, 37, 98-9
USP (benzersiz satis vaadleri), 84

vaatler, 155

Vampire Diaries (TV dizisi), 44
veritabani yonetimi, 39

viral reklamcilik, 54, 62

Virgin Trains, 33

"vitese tak" imgesi, 107
Volkswagon, 13, 110, 132, 139
Volvo, 112, 113

Wunderman, Londra, 93

yaratici bolim, 8-9

yaratici ¢alisanlardan olugan

ekipler, 8-9, 90-101, 151

yaratici kavram, 88—147
aragtirma, 114-25
asinalik, 114-25
calisma Gretmek, 162
kampanyanin gérintimi,
126-35
sanat yonetimi, 102-13
tipografi, 132, 136-47
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yaratici ekipler, 90-101, 151
yaratici yonbilgiler (brief), 80-7
ESP 85
gelisim, 83
icindekiler, 82-3
USP 84
Yasasin silah, 7
yazi karakteri, 136-9
yilan isiriklari, 704, 105
yonbilgi (brief)ler, 70-1, 80-7

zayif noktalar, 70
zengin medya, 60

Dizin uzmanlarinca derlenmistir.
(Birlesik Krallik) Ltd
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Ogrenci
kaynaklari

AAF (Amerika Reklamcilik Federasyonu)

AAF, ulusal reklamcilik alaninda galisan en eski ticari birliktir.
Reklamcilik endustrisinde 40.000 profesyonel ¢alisani temsil
etmektedir. Reklamcilik alaninda egitim alan dgrencilerin ise
alinma firsatlarini arttirmak igin onlara Amerika'daki kurumsal
sirketlerle baglantilar saglar. Ayni zamanda reklamcilar, ajanslar,
medya sirketleri, yerel reklamcilik kullpleri ve kolejlerin yerel
subelerinden olusan ulusal bir ag1 koordine etmektedir.

Amerika Reklameilik Federasyonu, 1101 Vermont Avenue NW,
Suite 500, Washington, DC 20005-6306

T: +001 (202) 898-0089

F: +001 (202) 898-0159

W: <www.aaf.org>

APG (Hesap Planlama Grubu)

Hesap Planlama Grubu, reklamcilik ve iletisim stratejisi
alanlarinda bir otorite konumundadir. APG, hesap
planlamacilarinin ve diger iletisim stratejisi treticilerinin
ugraslarini temsil etmektedir. Kar amaci giitmeyen bir drguttir
ve dlnya ¢apinda yaklasik 900 Uyesi bulunmaktadir. Web
sitesinde hesap planlama alanina yénelik yararl bilgiler
bulunmaktadir. Ayrica, 6rgitiin verdigi 6dlllere iligkin bilgilere de
ulagilabilmektedir.

APG, 16 Creighton Avenue, Londra, N10 1NU
T: +44 (0) 20 8444 3692

F: +44 (0) 20 8883 9953

W: <www.apg.org.uk>

‘ 001-176.indd 174

ASA (Reklamcilik Standartlari Kurumu)

1961, yilindan bu yana ASA, Reklamcilik Uygulamalari Komitesi
(CAP) ile beraber Birlesik Krallik igerisinde yayin disi
reklamcihgin kendiliginden diizenlenmesi surecini idare etmistir.
2004 yilinda bu kurumlarin her ikisi de Ofcom adli diizenleyici
kurumla ortaklik baslatmiglardir. Su an bu kurumlar ayni
zamanda TV ve radyo reklamlarinin diizenlenmesinden de
sorumludur. ASA, reklamlari kamudan ve isletmelerden gelen
sikayetlere gore yargilar ve yanlis yénlendirmeler yapan ya da
saldirgan nitelik tasiyan reklamlarin degistiriimesi veya yayindan
cekilmesini talep edebilir.

Ogrencilere ydnelik bir 6diil uygulamasini yiiritmenin yani sira
ASA, ayni zamanda reklam diizenlemelerinin nasil isledigiyle
ilgili bakis agisi kazandirmak amaciyla Ucretsiz ve kolay
erisilebilir sinif i¢i kullanim kaynaklari saglamaktadir. Bu
kaynaklar, ASAnin degerlendirdigi reklam &rneklerini ve sinif igi
yapilabilecek etkinliklerle 6grencilere yonelik arastirmalar igerir.

ASA, Mid City Place, 71 High Holborn, Londra, WC1V 6QT,
Birlesik Krallik

T: +44 (0) 20 7492 2222

F: +44 (0) 20 7242 3696

E: enquiries@asa.org.uk

W: <www.asa.org.uk>

Campaign

Her hafta yayimlanan Campaign adl dergi, reklamcilik
endustrisinin ticari gazetesi olarak gorilmektedir. Reklamcilik
alaninda guincel bilgi saglar, yeni kampanyalara iliskin yorumlari,
6zel makaleleri ve énde gelen reklamcilarca yazilmis konulu
yorumlari icerir. Gazetede ayni zamanda is ilanlarina da yer
verilmektedir.

Brand Republic, 174 Hammersmith Road, Londra, W6 7JP,
Birlesik Krallik

T:+ 44 (0) 8451 55 73 55 (UK) / +44 (0) 1858 438 422 (overseas)
E: haymarketuk@subscription.co.uk

W: <www.campaignlive.co.uk>

D&AD (British Design and Art Direction)

1962 yilinda kurulan D&AD, Birlesik Krallik igerisindeki yaratici
endustrileri temsil eden en énde gelen kuruluslardan biridir.
Reklamcilik alaninda calisan kisilere yonelik kaynaklar
saglamanin yani sira D&AD lisans ve ylksek lisans 6grencileri
icin degerli kaynaklar ve firsatlar sunar. D&AD'nin sagladigi
firsatlar arasinda, prestijli 6grenci 6dullerinden yarismalara,
egitim calistaylarindan derslere, profesyonellerin iletisim
bilgilerine kadar genis kapsamli olanaklar bulunmaktadir. Ayni
zamanda kurum, 6grencilerin, ¢calismalarini ¢evrimici olarak ya
da her yil yapilan "New Blood" adli sergisinde géstermesinde de
olanak saglamaktadir. D&AD'ye artik Universiteler ve siniflarin
yani sira bireysel 6grenciler de Uye olabilmektedir. D&AD Annual
ve Showreel, tasarim ve reklamcilik alanlarindaki en iyi drnekleri
sergiler ve hem yaraticilik gerektiren alanlarda calismak isteyen
kisilere hem de bu alanda hélihazirda calisanlara ilham saglayan
¢ok degerli bir kaynaktir.

®
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D&AD, 9 Graphite Square, Vauxhall Walk, Londra, SE11 5EE,
Birlesik Krallik

T: +44 (0) 20 7840 1111

F: +44 (0) 0 7840 0840

W: <www.dandad.org>

EACA (Avrupa ileti§im Ajanslari Birligi)

Avrupa iletisim Ajanslari Birligi (EACA), Briksel bazl bir
kurumdur. Misyonu, Avrupa'da tam kapsamli hizmet saglayan
reklamcilik/medya ajanslarini ve ajans birliklerini temsil etmektir.
EACA, durist ve etkin reklamciligi, profesyonel anlamda yiksek
standartlarin elde edilmesini ve serbest piyasa ekonomisinde
reklamciligin sagladigi katkinin fark edilmesini destekler ve
Avrupa'daki reklamcilik kurumlarinda ajanslar, reklamcilar ve
medya arasinda yakin igbirligi saglanmasini tesvik eder.

EACA, 152 Blvd. Brand Whitlock, B-1200 Briiksel, Belgika
T: +32 (0) 2 740 07 10

F: +32 (0) 2 740 07 17

W: <www.eaca.be>

EASA (Avrupa Reklamcilik Standartlan Birligi)
Avrupa Reklamcilik Standartlari Birligi (EASA), Briksel bazl, kar
amaci gitmeyen bir 6rguttir. EASA, reklamcilik alaninda ¢alisan
ve kendi diizenlemelerini kullanan ulusal érgutleri (SRO) ve
Avrupa'da reklamcilik endustrisini temsil eden érgutleri bir araya
getirmektedir. EASA, reklamcilik endstrisi adina reklamcilik ve
reklamcihiga dair kurumsal diizenlemelerin olusturulmasinda
otorite konumunda bir érguttir ve ticari iletisim alaninda etik
bakimdan yiksek standartlari desteklemektedir. Bunu yaparken
kllturel, yasal ve ticari uygulamalardaki ulusal farkhhklar
gbzetmektedir.

EASA, rue de la Pépiniére 10a, B-1000 Briiksel, Belgika
T: +32 (0) 2 513 78 06

F: +32 (0) 2 513 28 61

E: library@easa-alliance.org

W: <www.easa-alliance.org>

1AA (Uluslararasi Reklamcilik Birligi)

Uluslararasi Reklamcilik Birligi, pazarlama alanindaki iletisimin
tim disiplinlerinin ortak ¢ikarlarini gézeten bir ortakliktir. Bu
baglamda, reklamcilardan medya sirketlerine, ajanslardan
dogrudan pazarlama yapan sirketlere kadar birgok kurumu g6z
6nlinde bulundurmaktadir.

IAA World Service Center, 275 Madison Avenue, Suite 2102,
New York, NY 10016, ABD

T: + 001 (212) 557 1133

F: + 001 (212) 983 0455

E: iaa@iaaglobal.org

W: <www.iaaglobal.org>
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IAB (internet Uzerinden Reklamcilik Biirosu) Avrupa
internet Uzerinden Reklamcilik Biirosu (Avrupa), dijital ve
etkilesimli Avrupa pazarlama endustrisini desteklemek ve
tanitmak amaciyla hizmet vermektedir ve bu endistrinin ticari
birligidir. Avrupa ¢apinda, bireysel ve ulusal nitelik tasiyan 30
adet internet Uzerinden reklamcilik birosunu ve 5,500'den fazla
sirketi temsil etmektedir.

IAB Europe, The Egg, Bara Street 175, 1070 Briiksel, Belgika

T: +32 (0) 526 5568

W: <www.iabeurope.eu>

IAE (Reklamcilik Etigi Enstitiisii)

AAF tarafindan idare edilen IAE'nin amaci reklamcilik alaninda
galisan profesyoneller, akademisyenler ve 6grenciler igin reklam
etigine iliskin baslica kaynak olarak gérev yapmaktir. Temel
hedefi, reklamcilik, halkla iligkiler, pazarlamaya ydnelik iligkiler
gibi dallarda calisan profesyonellerin tiketicilere ticari bilgileri
yayarken en Ust diizey kisisel etik ilkelerine uyarak hareket
etmelerini saglamaktir.

Amerika Reklamcilik Federasyonu, 1101 Vermont Avenue NW,
Suite 500, Washington, DC 20005-6306

T: +001 (202) 898-0089

F: +001 (202) 898-0159

W: <www.aaf.org>

IDM (Dogrudan Pazarlama Enstitiisii)

IDM, dogrudan pazarlama endustrisini temsil eder ve
ogrencilerin "pazarlama alaninin kapisindan” igeri ilk adimlarini
atmasina yardimel olur. is arayanlar ya da profesyonel firsatlara
ilgi duyanlar is ilanlarini iceren panodaki bilgileri kullanarak
potansiyel isverenlerle iletisime gecebilir. IDM, staj tipi egitim
tekniklerini kullanmaktadir ve endustrideki ajanslarin gogu
tarafindan desteklenmektedir.

IDM, 1 Park Road, Teddington, Middlesex, TW11 0AR, Birlesik Krallik
T: +44 (0) 20 8977 5705

F: +44 (0) 20 8943 2535

E: enquiries@theidm.com

W: <www.theidm.com>

IPA (Reklamcilik Calisanlan Enstitiisii)

IPA, Birlesik Krallik'taki reklamcilik, medya ve pazarlama iletisimi
endustrilerinde aktif 250 adet 6nde gelen ajansin ticari gévdesini
olusturur. IPA, yaraticilik gerektiren sektorleri, dijital medya,
dogrudan pazarlama, saglik, medya, dis mekan, satis, tanitim ve
sponsorluk sektdrlerini kapsamaktadir. IPA, pazarlamaya yénelik
iletisim endUstrisi alaninda yeni mezun 6grencilerin ise alinmasi
konusuna odaklanmaktadir ve basvurular, ise alimlar ve Uye
ajanslarda agilan kadrolar hakkinda genis kapsamli dneriler
saglamaktadir. Ayrica, égrencilerin CV'lerini gevrimici olarak
yUkleyip kadro agiklarina bakmasini saglayan IPA Jobs
Gevrimici adll web sitesi hakkinda da bilgi vermektedir.
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The IPA, 44 Belgrave Square, Londra, SW1X 8QT, Birlesik Krallik
T: + 44 (0) 207 235 7020

F: + 44 (0) 207 245 9904

E: info@ipa.co.uk

W: <www.ipa.co.uk>

NABS

NABS, reklamcilik, tasarim, dogrudan pazarlama, medya
satiglari, halkla iligkiler ve satis destekleme alanlarinda galisan
kisilere yardim ve destek saglamaktadir. NABS, kariyer
tavsiyeleri, arastirma kituphanesi, "ise baslama" yayimlari ve
icerisinde bilgisayarlar, tarayici, faks, telefon ve internet
erisiminin bulundugu bir kariyer odasi sunmaktadir. NABS'te
ajanslarla iletisim listeleri, gérsel sunumlar ve bilgiler, ticari
basin ve rehberlerden olusan bir kitliphane ve sanayi
alanlarina erigsim bulunmaktadir. NABS calisanlari, birebir
danismanlik hizmeti saglamakta, CV yazimi, portfolyonun
hazirlanmasi ve milakat becerileriyle ilgili 6nerilerde
bulunmaktadir.

Tum bu kaynaklar tamamen Ucretsizdir. NABS ayni zamanda
calismalarin haftalik elestirisini yapmakta, ise alim firsatlari
hakkinda bilgi vermekte, teknik eleman avcilariyla baglantilar
kurmakta ve Lonely Hearts Book Club ve Portfolio Bootcamp
gibi girisimleriyle yaratici ortaklar bulunmasina yardimci
olmaktadir.

NABS, 47-50 Margaret Street, Londra, W1W 8SB, Birlesik Krallik
T: +44 (0) 207 462 3150

E: nabs@nabs.org.uk

W: <www.nabs.org.uk>

Sanat Yonetmenleri Kuliibii

Sanat Yonetmenleri Kullibi, 6grencileri yil boyu siren egitim
organizasyonlari, burslar ve sergilerle gorsel iletisim alanini
kesfetmeye tesvik etmektedir. Bu baglamda yapilan kariyer
calistaylari, bolgedeki lise 6grencilerine ticaretin temellerini
Odgretmekte ve 6grencileri sanat okullarina basvurmaya ve bu
alanda galismaya baslamaya tesvik etmektedir. Ogrenci
portfolyo incelemeleri, ABD'de bulunan ve bu alandan mezun
olan universite 6grencilerine en iyi reklam ajanslari, tasarim
stiidyolari ve I-shop'lardaki yaratici ¢alisanlarla tanisma ve
onlarin yaptiklar ¢alismalari inceleme olanag@i tanimaktadir.

Sanat Yonetmenleri Kuliibii, 106 West 29th Street, New York,
NY 10001 ABD

T: +001 (212) 643 1440

E: info@adcglobal.org

W: <www.adcglobal.org>

The One Club

Sanat ve Metin Yazarligi'na yonelik "The One Club" adli kurum,
kar amaci gutmemektedir ve reklamcilik zanaatini destekleme
hedefini tagimaktadir. 1975 yilinda kurulan The One Club'in

‘ 001-176.indd 176

yaklasik 1000 (iyesi bulunmaktadir. Uyeleri arasinda metin
yazarlari ve sanat yénetmenleri vardir. The One Club, yaratici
calismalarda ylksek standartlara ulasma misyonunun bir
parcasi olarak reklam endistrisinin The One Show adindaki en
prestijli 6dul programini yiritmektedir.

Reklam endUstrisinin elit yaratici ydnetmenlerinin jiri Gyeligi
yaptigi bu yillik organizasyon, sanat yénetiminde ve metin
yazarligi alaninda miikemmelige ulasan ¢alismalari cesitli
kategorilerde incelemektedir. Bu kategoriler arasinda televizyon,
radyo, gazete, dergi, billboard'larda yer alan ¢alismalar ve kamu
hizmetlerine yonelik duyurular yer almaktadir. One Show'un
Unli "Altin Kalem" 6dulleri reklamcilik diinyasinda biylk saygi
uyandirmaktadir.

The One Club for Art & Copy, 21 East 26th Street New York,
NY, 10010, ABD

T: +001 (212) 979 1900

E: info@oneclub.org

W: <www.oneclub.org>

WFA (Diinya Reklamcilar Federasyonu)

WFA, pazarlamacilarin ortak ¢ikarlarini temsil eden tek kuresel
drguttir. WFAin Uyelik sistemi, bes kitada 55 Ulusal Reklamcilik
Birligi'nden ve dunyanin en énde gelen 100 reklamcisinin
40'indan olusan essiz ve kiresel bir ag seklindedir.

WFA, ulusal, bélgesel ve kiresel seviyede genis kapsamli
etkinlikler yapan 10.000'den fazla igletmeyi bunyesinde
bulundurmaktadir. Bu ag, yillik olarak neredeyse 700 milyar
dolara karsilik gelen kiresel pazarlama iletisiminin %90'ini
temsil eder.

The WFA, 120 Avenue Louise, 1050 Briiksel, Belgika
T: +32 (0) 2 502 57 40

F: +32 (0) 2 502 56 66

E: info@wfanet.org

W: <www.wfanet.org>

YCN (Genc Yaraticilar Agi)

YCN, yeni yaratici yetenekleri desteklemeye odaklanan bir
Orguttir ve Uye Universiteler araciligiyla égrencilere birgok
degerli kaynak saglamaktadir. Bu kaynaklarin arasinda égrenci
odullendirme planlari ve Ulke ¢capinda verilen kurslardan segilen
en yaratici yetenegin sergilenmesi gelmektedir. Orgiit, buna ek
olarak endustriyi ilgilendiren kilit konularda canli yénbilgi (brief)
ler sunar ve bilgilendirme amagcli ¢alismalar yapar. YCN'e uyelik
gevrimigi ve Ucretsiz olarak yapilabilmektedir. Uyelerin tiim
gevrimigi erisime ulasma hakki bulunur.

YCN, First Floor, 181 Cannon Street Road, Londra, E1 2LX,
Birlesik Krallik

T: +44 (0) 20 7702 0700

F: +44 (0) 20 7702 9869

E: info@ycnonline.com

W: <www.ycnonline.com>

®
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Yaratici Reklamciligin
Temelleri

Lynne Elvins/Naomi Goulder
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Etik yeni bir konu olmamakla birlikte
uygulamali gdérsel sanatlarda yeterince
g6z 6ntinde bulunduruldugu séylenemez.
Amacimiz, yeni yetisen bir kusagda,
egitimcilere ve uygulayicilara bu hayati
bolgede dustncelerini ve tefekkurlerini
yapllandirmada bir yéntem bulmalarina
yardimci olmaktir.

LITERATUR® bu Caligma etigi bolumuyle
egitimciler, 6grenciler ve profesyonellerin
calismalarindaki etik sorunlar icin bir
dustnce platformu ve esnek bir ydontem
sagladigini umar. Yaklasimimiz dért bolumu
kapsamaktadir:

Girig, hem tarihsel gelisimi hem de
baskin gtincel temalari kapsaminda etigin
kolay erisilebilir ve anlik bir gérantimda
olarak planlandi.

Etik cerceve, etik degerlendirmeleri
doért alanda konumlandirir ve pratik
uygulamalarla ilgili ortaya ¢ikabilecek
sorulari sorar. Verilen élgekteki sorulara
verdiginiz yanitlar, kiyaslama yoluyla,
tepkilerinizin daha ileri diizeyde
aciklamalarini bulmanizi saglayacak.

inceleme, gercek bir projeyi ortaya koyar
ve daha ileri bir degerlendirme igin bazi etik
sorular sorar. Bu, elestirel bir analizden ¢ok,
bir tartismanin odak noktasidir, dolayisiyla
Onceden belirlenmis dogru ya da yanlis
yanitlar yoktur.

Sizin i¢in hazirlanmis olan ileri okuma
seckisi, 6zel ilgi alanlarinizi daha detayl
degerlendirebilmenizi amaglar.

Giris

Etik, toplumsal sorumluluk duygusunu,
bireylerin karakter ve mutluluguyla iligkili
¢ok sayida etmenle birlestiren karmasik

bir konudur. Sefkat, baglilik ve guc gibi
erdemlerle ilgili oldugu kadar guiven, hayal
gucu, espri ve iyimserlikle de ilgilidir. Antik
Yunan felsefesinde 6gretildigi gibi, etigin
baslica sorusu sudur; ne yapmaliyim?

Nasil “iyi” bir hayat yasayabilecegimiz
sorusu, yalnizca hareketlerimizin bagkalari
Uzerinde biraktigi etkiler konusundaki ahlaki
kaygilarimizi degil, ayni zamanda bizim
durustligumuz ve namusumuzla ilgili kisisel
kaygilarimizi da ortaya gikarir.

Modern zamanlarda, etikteki en 6nemli
ve tartigsmali sorular ahlaki olanlar olmustur.
Artan ndfus, hareketliligin ve iletisimin
gelismesi, gezegen Uzerinde yasamlarimizi
nasil beraberce yapilandiracagimiz
konusundaki dustncelerin 6ne ¢gikmasi
sasirtici degildir. Gorsel sanatcilar ve
iletisimciler icin, bu distncelerin yaratici
sUrecin kapsamina girmesi strpriz
olmamalidir.
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Etik cerceve

Siz
Sizin etik inanc¢lariniz nelerdir?
TUm faaliyetlerinizin merkezinde,
etrafinizdaki insanlara ve sorunlara karsi
tutumunuz yer alir. Bazi insanlar icin etik
degerleri her guin bir tlketici, bir secmen ya
da calisan bir profesyonel olarak aldiklari
kararlarda etkili bir parcadir. Digerleri etik
Uzerine ¢ok az dusUnebilir ama bu yine
de onlari kendiliginden etik disi yapmaz.
Kisisel inanclar, yasam bigimi, siyasi ve
ulusal kimlik, din, cinsiyet, sinif ya da egitim
etik bakis acinizi etkileyen &zelliklerdir.
Asagidaki dlcekte, kendinizi nereye
koyuyorsunuz. Kararlarinizi alirken
neleri g6z 6nunde bulundurursunuz?
Sonuglarinizi arkadaslariniz ya da
meslektaslarinizla kiyaslayin.

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10

Misteriniz
Kosullariniz nelerdir?

Calisma iligkileri, etigin bir projeye
yerlestirilip yerlestirilemeyeceginde merkezi
dnem tasir ve sizin gunlik davranisiniz
profesyonel etik anlayisinizin da
gostergesidir. En fazla ses getirecek karar
ilk anda galismak icin kimi sececeginizdir.
Sigara firmalari ya da silah ticareti yapan
sirketler, sininn nerede gizilmesi konusunda
sikca s6zU gecen drneklerdir, ancak gercek
durumlarin bu kadar ug érneklerine ¢ok

az rastlanir. Hangi noktada bir projeyi etik
nedenlerle geri cevirirsiniz ve hayatinizi
kazanma zorunlulugu, secme yeteneginiz
Uzerinde ne kadar etkili?

Olcegi kullanarak, bir projeyi nereye
yerlestireceginizi gosterin. Bunu kisisel etik
anlayisinizla kiyasladiginizda (solda) nasil
bir sonug ¢ikiyor?

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10
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Sartlariniz
Kullandiginiz malzemelerin etkisi nedir?

Goreceli olarak yakin zamanlarda,
¢ogu dogal maddede kitlik oldugunu
ogreniyoruz. Ayni zamanda, insan yapimi
maddelerin zararli oldugunun, insanlar ve
gezegen Uzerindeki uzun sureli etkilerinin
gittikge farkina variyoruz. Kullandiginiz
malzemeler hakkinda ne biliyorsunuz?
Nereden geldiklerini, ne kadar yol kat
ettiklerini ve ne kosullarda elde edildiklerini
biliyor musunuz? Urettiginiz seye artik
ihtiyac kalmadiginda, geri dondstimu
kolay ve glivenli olacak mi? iz birakmadan
yok olacak mi? BUtun bunlar sizin
sorumlulugunuz altinda mi yoksa tamamen
denetiminiz diginda mi?

Olcegi kullanarak, malzeme
secimlerinizin etik uygunlugunu
degerlendirin.

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10

Uretiminiz

Uriiniiniiziin amaci nedir?

Siz, is arkadaslariniz ve Uzerinde

anlasmaya vardiginiz belgeye dayanarak,

Uretiminiz ne getirecek? Toplum i¢inde ne

gibi bir amag tasiyacak ve olumlu bir katki

yapacak mi? Calismanizin ticari basari

ve endUstriyel 6duller disinda ulasacagi

bir sonug olmali mi? Uretiminiz hayat

kurtarmaya, egitime, korumaya ya da ilham

vermeye yarayacak mi? Bigim ve iglev bir

ardnd degerlendirmenin iki yerlesik agisidir,

fakat goérsel sanatcilarin ve iletisimcilerin

yUkumlUltkleri konusunda toplumda

¢ok az ortak goérus sz konusudur; ya

da toplumsal ve cevresel sorunlarin

¢6zumunde alacaklari gérevler konusunda.

Eger yaratici olarak taninmak istiyorsaniz,

Urettiginiz seyden nasil sorumlusunuz ve bu

sorumlulugunuz nerede sonlanacak?
Olcegi kullanarak, trtintinizin ne kadar

etik bir amag tasidigini isaretleyin.

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10
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Grafik tasarimin bir yéni de, basil Grtinlerle
bu Uriinlerin Gretiminin cevreye verdigi
zarardan kaynaklanan ikilemdir. Ornegin,
Birlesik Krallik’ta her yil génderildigi tahmin
edilen 5.4 milyar adet dogrudan posta
bulunmaktadir. Diger tanitim brosurleri ve
benzeri trlnlerle birlikte, yilda yarim milyon
ton kagit kullanimiyla karsilasinz. Posta
yoluyla yapilan kampanyalara cevap verme
oraninin yizde 1-3 arasi oldugu géze
alinirsa, bu tir postalarin ¢cevre dostu olarak
en son sirada yer aldigini séyleyebiliriz.
Bunun yani sira kazinabilir ylizey, yogun ve
parlak cila, bol renkli ve yogun mirekkepli
gorseller veya kuvvetli yapistiricilar
kullanildiktan sonra kagidin geri dénisumi
guglesir. Bir musteri dogrudan posta
yéntemini secmis ve belirli bir formatta karar
kilmis oldugu takdirde, tasarimcinin bu
konudaki sorumlulugu nedir? Eger bir
tasarimci ¢evreye verdigi hasari azaltmak
isterse, bunu yapmanin en kullanigli yolu
nedir?

inceleme James McDonald Vicary

Bilingaltl mesajlar, izleyen ya da dinleyen
kisi tarafindan fark edilmeyen gémdilu bilgi
parcalaridir. Bunu, alginin normal
sinirlarinin altinda kalarak basarirlar.
Bilingalti ile bu sekilde iletisim kurmanin,
sonrasinda ortaya ¢ikan duslnceleri,
davranislari ya da eylemleri olumsuz ya da
olumlu olarak etkileyebilecegine
inaniimaktadir.

Sosyal psikoloji alaninda egitim almis olan
James McDonald Vicary, duygusal gerilim
dlzeylerini 6lcmek amaciyla géz kirpoma
analizini ilk kez kullanan kisidir. Deneyi
sirasinda, New Jersey sinemasinda film
izleyen insanlara énceden bilgi veriimeden
“patlamis misir yiyin” ve “Coca-Cola i¢in”
sdzcukleri, saniyenin yaklasik 1/300°U
boyunca tekrar tekrar gésterilmistir. Elde
edilen sonuca goére patlamis misir ve Coca-
Cola satiglarinin arttigi séylenmistir.
Vicary’nin ¢calismasi “bilingalti reklamcilk”
seklinde yeni bir terimin tretilmesine yol
acmistir.

Newsday, bilin¢altinin bu sekilde
uyariimasini “atom bombasindan sonraki
en korkung icat” olarak tanimlamistir. Kamu,
bu reklam tipini protesto etmis ve bilingalti
reklamcilik uygulamasi ABD, Birlesik Krallik
ve Avustralya’da yasaklanmistir. Vicary’nin
bulgularina iligkin ayrintil bir calisma higbir
zaman yayimlanmamis ve iddiasini
destekleyen bagimsiz bir kanit
sunulmamistir. En sonunda, 1962 yilinda,
reklamcilik alaninda haftalik olarak ¢ikarilan
haber dizisi “Advertising Age”e verdigi
roportajinda Vicary, yaptigi 6zgin
¢alismanin bir “uydurmaca” oldugunu itiraf
etmistir.
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Ancak, 1970’lerde bilingalti tekniklerin halen
yaygin olarak kullanildigi iddialari, kamunun
korkularini yeniden alevlendirmistir.
Subliminal Seduction adl kitabin yazari
Wilson Bryan Key, reklamcilara yonelik
bilingaltt mesajlar tretmeye hazir 13 reklam
sirketi buldugunu belirtmistir. Bu durum,
yeniden kamusal endiselerin ortaya
¢tkmasina neden olmus, sonug olarak
Federal iletisim Komisyonu (FCC), 1974
yilinda gérismeler gerceklestirmistir.
Gorusmelerin sonucunda bilingalti
reklamcihgin “kasitl aldatmaca” igeriginden
dolay! “kamu yararina ters distigund”
duyurmustur.

Deneyin 50. yilint anmak igin Vicary deneyi,
Uluslararasi Markalasma Konferansi,
MARKA 2007°de yeniden yapilmistir.
Konferansa katilan 1400 delege 6zgiin
deneyde kullanilan filmin bir kismini izlemis,
sonrasinda da bu kisilerden iki simgesel
markadan birini se¢mesi istenmistir. Bu
markalardan bir tanesi, izlenen filmde
goémuilu olarak sergilenmistir. Deneyin
sonucunda seyircilerin %81'i filmde
kullanilan markay! tercih etmistir. Bu durum,
Vicary’nin elde ettigi sonuclara kanit
olusturmaktadir.
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Bilingalti reklamcilik etik degil midir?

Kullanilan bilin¢alti mesaj insanlari
“daha saglikh seyler yemeye” ya da
“daha nazik olmaya” yénlendiriyorsa bu
durum mesaiji daha etik hale mi getirir?

Bir reklama kasten bilincalti bir mesaj
ekler miydiniz?

iyi reklamcilik yalnizca bilgi yaymaz.
Yarattigi istek ve inanclar ile insanlarin
zihninin icine igler.

Leo Burnett
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Okuma o6nerileri

‘ 177-184.indd 184 @ 15.04.2014 01:11 ‘


mac
Text Box




