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ONSOZ ve TESEKKUR

Giliniimiizde reklam tasarimlarinin énemi ve kurumlarin profesyonel reklam
ajanslar ile satis oranimi yiikseltme caligmalar1 giin gectikce artmaktadir. Marka
haline gelmek ve piyasada saglam bir yer edinmek isteyen kurumlara, yonlendirme
levhalarindan web tasarimina, kurumsal kimlik arayisindan pazarlama stratejilerine
kadar bir¢ok alanda hizmet veren reklam ajanslarinin ve grafik tasarimcilarin, en ¢ok
basvurduklar1 yontemlerden birisi de kurumsal afis tasarimlar1 ve onlarin

stirekliligidir.

Mesaj1 dogrudan ulastirmasi ve kurumsal imajin s6z konusu hedef kitlede
kalict bir deger haline donlismesi a¢isindan Onemi biiylik olan kurumsal afis
tasarimlari, farkli ol¢iitler ile zaman igerisinde degisim gostermektedir. Bu ol¢iitler
tasarimcinin kisisel begeni diizeyi ve tasarim elemanlarmin kullanimi ile ilgili oldugu
kadar, toplumsal yasantinin getirdigi arz talep iliskisi ile de baglantilidir. Dolayisiyla
bir kurumun siirekli olarak imaj tazeleme amaci ile ortaya koydugu kurumsal
tasarimlar, zaman igerisinde miisterileri tarafindan {riiniin hatirlatildigi reklam

olmaktan ¢ikarak reklamlarini hatirlatan iirlin olma noktasina gelmektedir.

Bu durumun en iyi 6rneklerinden biri olarak arastirmada ele alinan Absolut
Vodka afis tasarimlarini da, reklamcilik agisindan diinyanin 6nde gelen iilkelerinden
Isve¢’in, uluslararas1 platformda taninan Volvo, Saab, Sony Ericsson, Ikea, gibi

basarili sirketlerin ve reklamlarinin arasinda siralamak miimkiindiir.

Bu aragtirmanin, imaj tazeleme olarak tanimlayabilecegimiz kurumsal afis
tasarimlarinin, marka imaj1 yaratmak isteyen sirketler i¢in ¢alisan reklam ajanslarina
ve bu ajanslarda gorev alacak grafik tasarimcilara katkida bulunmasini {imit

ediyorum.

Absolut Vodka Ornegi Uzerinden Marka Imaji Yaratma Yontemi Olarak
Kurumsal Afis Tasarimlar1 adli tezim V Boéliimden olusmaktadir. I. Boliimde, Tezin

konusu ve genel gerceve belirlenmistir. II. Boliimde, konuyla ilgili literatiirdeki



v

yazarlarin goriislerine ve bu goriisler ile ilgili kendi agiklamalarimiza yer verilmistir.
I1I. Boliimde, arastirmanin ydntemi; Modeli, Evren ve Orneklemi, Veri Toplama
Araclar1 ve Veri Coziimleme Teknikleri hakkinda bilgi verilmig, IV. Boliimde
aragtirmanin bulgu ve yorumlaria yer verilerek, V. Bdliimde tiim bu arastirmalar

1s1g¢inda sonug ve Oneriler sunulmustur.

Bu ¢alismay1 hazirlama silirecimde destegini benden esirgemeyen ailem basta
olmak tizere, gerek kaynak arastirmasi gerekse yabanci dil ¢eviri yetenegi ile bana
yardim eden candostum Duygu Atlas’a ve siki ¢aligma kosullarim sebebiyle aksaklik
gosteren performansima ragmen benden umudunu hi¢ yitirmeyerek glivenini ve
akademik bilgisini bir baba sicaklig1 ile 6niime seren danigmanim Dogent Doktor

Arif Ziya Tung’a tesekkiir etmeyi yetersiz kalsa da bir borg bilirim.

Demet DEMIRCEVIREN
[ZMIR 2009
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OZET

Glinlimiizde profesyonel reklam ajanslari tarafindan miisterisi olan kurum ve
sirketlerin tanitim ve satis kampanyalari i¢in ¢esitli materyaller ve araglar ile reklam
hazirlanmaktadir. Bu reklam kampanyalarinin tasarim yontemleri kendi i¢inde bir
cesitlilik gostermekle birlikte, amaca yonelik izledikleri stratejiler de tasarim
bicimlerine paralel olarak basar1 saglamaktadir. Reklam tasarimcilarinin
hedefledikleri amaca gore tasarim bi¢imini ve yOntemini segmesi sadece reklami
yapilan {iriin ya da sirketin satiglarin1 yiikseltmekle kalmaz, ayn1 zamanda grafik
sanatt agisindan da ornek teskil edecek ve reklamcilik sektoriinde iiriin pazarlamak

kadar estetik kaygilarda tasidigini gosterecektir.

Absolut Vodka 6rneginden yola ¢ikilarak hazirlanan bu aragtirmada, reklam
sektoriiniin baglica hedeflerinden biri olan marka yaratma kavrammin tarihsel
gelisiminden baglayarak, 6zellikle marka imaj1 yaratma siireci lizerinde durulmus ve
bu siirecin basili reklam tiirlerinden biri olan kurumsal afis tasarimlar1 ile
desteklendiginde hedef kitle iizerinde yarattig1 marka kimligine deginilmistir. Amagh
ornekleme yoluyla, V&S sirketinin tiretmis oldugu Absolut Vodkalarinin, iiriinii 6n
planda bulunduran tasarimlari, evren olarak kabul edilerek, baslangicindan bugiine
kadar sirketin yaratmis oldugu marka imaji, sirketin diger konumlandirma
stratejilerinin yan1 sira, reklam kampanyalari i¢in birlikte ¢alistig1 ajansin hazirlamis
oldugu tasarimlar ile iliskilendirilmis, dolayisiyla tarihsel betimleme yontemi
kullanilarak 6rnek tizerinden kurumsal afis tasarimlarinin marka imaj1 yaratma stireci

ile baglantis1 degerlendirilip, nitel bir arastirma gerceklestirilmistir.

Reklam Sektoriinde yer alan profesyonel grafik tasarimcilarin dnceden
belirlenen hedefler dogrultusunda hazirlayacaklar1 tanitim ve satis kampanyalarinda,
bicimsel 6geler ile amaca yonelik gostergelerin, reklam dili ve igerigi olusturulmasi
acisindan biiylik 6nem tagimasinin yani sira, reklam tiirleri ve marka kavramlarinin
birbirine karistirilmasi sebebi ile de kimi zaman eksiklik kimi zaman ise yanlis mesaj
verme kaygis1 yasanmaktadir. Bu arastirmanin icerdigi 6rnekler, karsilastirmalar ve

anlatimlar sayesinde konunun agiklik kazanacagi dngoriilmektedir.
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ABSTRACT

Today, the advertisement agencies produce advertisements for promotion and
sales campaigns of their clientele through the usage of various materials and tools.
While these advertisement campaigns vary in their design methods, the strategies
that they follow for end results bring in success in parallel to the forms of design they
employ.That the advertisement designers choose the forms and methods of design for
the acquisition of the end result intended not only raises the sales of the product or
the company, but also constitutes an example for the graphic art and shows that the
advertisement sector has aesthetic worries as well as regarding marketing of

products.

This research that employs the example of Absolut Vodka, focuses firstly,
being one of the main targets of the advertisement sector, on the historical
development of the concept of creating trademarks and in particular on the process of
cultivating images a trademark. Also emphasized in this research is the trademark
profile that this process creates in the eyes of the target group when supported by one
of the types of printed advertisement, that is the corporate poster designs. Through
purposed sampling, the designs for the Absolut Vodka, which is produced by V&S,
that put the product at the fore is taken as the base. The trademark profile that has
been cultivated for the product since its beginning, together with the other
positioning strategies of the company, is then associated with the designs created by
the agencies that V&S works with for its advertisement campaigns. Accordingly, a
qualitative research has been conducted by assessing the connection between
corporate poster designs and the process of cultivating an image for a trademark by

employing the method of historical description on this example.

In the promotion and sales campaigns that are tailored by professional graphic
designers in the advertisement sector in the line of pre-determined targets, while
formal elements along with target-oriented indicators are of great importance in
terms of developing an advertisement language and content, a concern for deficiency

and at times for sending out the wrong message is developed due to confounding
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types of advertisement with concepts of trademark. It is foreseen within this research
that some light will be shed on the matter for clarification by the examples,

comparisons and expositions provided in this research.



BOLUM I

GIRIiS

1.1 Problem Durumu

Reklam tasarimi; onceden belirlenmis hedefler dogrultusunda belli bir yaymn
araciligr ile ve belli bir bedel karsiliginda hazirlanan pazarlama ve satis
yontemlerinin bir uzantisidir. Bu alanda ¢alisan tasarimcilar temsil edecekleri iiriin
ya da sirketin Oncelikli amaglarim1 hesaba katarak onlarin halka tanitimini ve
benimsenmesini saglamaya ¢alisirlar. Bu ¢alismalar stratejik  planlamalar
dogrultusunda yiiriitiildiigiinde olusturulmak istenen mesaj hedef kitleye dogrudan

ulasir.

Reklam-Mesaj-Hedef Kitle tliggeninden yola ¢ikilarak hazirlanan tasarimlarda
dikkat edilmesi gerekilen en 6nemli unsur bu iiggenin amacina ulagmasi, yani eksik
par¢anin; Alim’in gergeklesmesidir. Ancak soz edilen alim yalnizca satis olarak
algilanmamali, hedef kitlede ya da potansiyel miisteride olusacak marka imaj1 veya

alim ihtimalinde birincil siraya yerlesme durumu da géz 6niinde bulundurulmalidir.

Marka imajinin hedef kitle iizerinde yaratilmasini saglayan, marka kisiligi, marka
kimligi, marka ¢agrisimlar1 ve marka farkindaliginin daha 6nceden yerlestirilmis,
marka denkliginin saglanmis olmasi, bunlara paralel olarak gelisen marka sadakati ve
konumlandirmasini da beraberinde getirecektir. Marka imaj1 yaratma siireci g¢esitli
pazarlama teknikleri ile gelistirilebilecegi gibi reklam sektoriindeki farkl tiirler ile de
olusturulabilir. Bu arastirmada yer alacak reklam tiirii ise reklamcilikta marka
imajina dogrudan ulagilmasini saglayan kurumsal nitelik kazanmis reklamlarin bir
bigimi olarak afis tasarimlaridir. Kurumsal afis tasarimi kavrami reklamcilik
sektoriinde daha yerlesmemis bir kavram olmasina ragmen farkinda olmaksizin en
¢ok basvurulan reklam tiirlerinden de biridir. Bu tasarimlarin icerdikleri bi¢imsel ve
sembolik 6geler de yine tesadiifi degil, bilingli kullanildiginda, tasarimin kurumsal

imaj1 ne kadar destekledigi ve dogrudan mesaji aktardigi gozlenmektedir. Kurumsal



afis tasarimlarinin marka imajina sagladig1 katkinin Absolut Vodka 6rnegi iizerinden
anlatilmasi bilingli olarak sirket stratejisinin uzun yillar boyu s6z edilen dogal siirece

bagl izledikleri yoldan kaynaklanmaktadir.

Reklam ajanslari, hazirladiklar1 marka imaj1 yaratma kampanyalari ile bu dogal
siirecte siiriiklenirken ayn1 zamanda mesa;j stratejilerinin de tasarim 6geleri iizerinde
nasil yer aldigin1 ve hedef kitleye nasil ulastigint maddi ve manevi zarar riskini géze
alarak kesfetmektedir. Bu aragtirmanin, drnekleyecegimiz gibi kendisini pazarinda
kanitlamig ve marka ismini bir fenomene doniistiirmiis sirketleri ve onlarin
reklamlarim1  inceleyerek, tasarimcilarin  bu siireci basarili  bir bigimde

stirdlirebilmesine yardimei olacag diistintilmiistiir.

1.2 Amag¢ ve Onem

Bu arastirma ile marka imajin1 saglama yolunda reklam alaninda attig1 adimlar ile
kendisinden bahsettiren Absolut Vodka o©rnegi {izerinden, kurumsal afis
tasarimlarinin sahip oldugu big¢imsel ve estetik 6zellikler kadar, siiregelen tanitim
kampanyasi boyunca toplumsal hayata paralel olarak kullandiklar1 gostergelerden de
bahsedilmistir. Dolayisiyla 6rneklerin incelenmesi ile ortaya ¢ikan sonug, basarili
kurumsal imaj kampanyalarinda dikkat edilecek detaylara ulasilmasini saglamasi
olarak diistiniilmektedir. Reklamcilik sektoriinde heniiz sinirlart ¢izilmemis reklam
ve tanitim hizmetlerinde yer alan tasarimcilara kaynak olabilecek ipuglarina
ulagildigi goz Oniine alindiginda, arastirmanin, marka yaratma ve siirekliligini
saglama hedefine hizmet edecek tasarimlarin bigimsel, imgesel ve toplumsal

niteliklerine 151k tutmasi amaglanmustir.

1.3 Problem Ciimlesi

Absolut Vodka ornegi tizerinden, kurumsal afig tasarimlarinin marka imaji

yaratmadaki etkisi nedir?



1.4 Alt Problemler

Ayrica arastirmanin alt problemlerin de;

Absolut Vodka’nin hedef kitlede kurumsal reklamlar1 ile marka sadakati
olusturmasina etkisi nedir?

Absolut Vodka Kurumsal Afislerinin pazarlamadaki pay1 nedir?

Absolut Vodka’nin kurumsal afislerinde zamana bagh olarak degisen tasarim

anlayisinin giinlimiizdeki boyutu nedir?

1.5 Sayiltilar

Arastirmada asagidaki sayiltilardan hareket edilmistir:

Arastirmanin igerigi dogrultusunda, tarihsel gelisim arsivleri incelenerek
V&S sirketinin tiretmekte oldugu Absolut Vodka’'nin kendi pazarindaki satis
siralamasinda ilk {igte oldugu ve satis oranlarinin yani sira gelistirdigi
sanatsal etkinlikler, duyurular, basili yayinlar, yarismalar ve reklamlarina 6zel
ilgi gosteren koleksiyon sahipleri araciligi ile olusturduklari marka sadakati,
Absolut Vodka’nin marka imajin1 destekleyici unsurlar olarak kabul
edilmektedir.

Isve¢ Devletinin kaynaklarina sahip V&S sirketinin uluslararasi platformda
yapmis oldugu reklamlar ile ismini duyurdugu ve reklam stratejisi disinda
hicbir arac1 yontem kullanmadiklar1 belirtilmektedir.

Reklam tasarim bicimlerinden biri olan afig tasarimlarinin, kurumsal imaji
tazelemek ya da konumlandirmak amaci ile kullanilmasi bu tarz afiglerin
“kurumsal afis tasarimi” olarak hazirlandigint ve kavramim kurumsal
reklamcilik igerisinde yer aldigini sdylemek miimkiindiir.

Reklam anlatim bigimlerinde tasarim 6gelerinin kullanimi ¢ogu zaman benzer
olmakla beraber, sembolik olarak anlamlandirildiginda ¢esitlilik gosterdigi
ancak belli basl bigimsel 6gelerin hedef kitle iizerinde ayni etkiyi biraktig
kabul edilmektedir.



1.6 Stmirhlhiklar

Arastirma; literatlir taramasi sonucu ulasilan kaynaklar, konu ile ilgili giincel
yayinlar, makaleler, haberler ve internet erisimi ile sinirlidir. Aragtirma bu gercevede
Absolut Vodka’larinin marka imaji olusturma siireci ile paralellik gosterdigine
inanilan ve gerekli goriilen yillar arasindaki tasarimlari ve marka imajin1 kanitladigi

sayilan diger iirlin ve sirketlerin kurumsal reklam 6rnekleri ile sinirlandirilmistir.

1.7 Tamimlar

Kurumsal Afis Tasarimi: Kurulus tarafindan olusturulan, iicreti 6denen ve imaj

gelistirmeyi ya da degistirmeyi amaglayan, acik havada kullanilmak {izere

hazirlanmis ve afis 6zellikleri tastyan gorsel reklam tasarimlaridir.

Marka: Bir sirketi, bir iiriinii, hizmeti ya da tesebbiisii benzerlerinden ayirt edici imza
niteligi tasiyan, kisi adlari, sozciikler, harfler, sayilar, sekiller, renkler ve tiim
bunlarin bilesiminden olusan, baski yoluyla c¢ogaltilabilen her tiirli isaretler ve
mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde

ifade edilebilen her tiirlii isaretler toplulugudur.

Marka Imaji: Anlamli bigimde drgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak gesitli iletisimler

sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir.

Absolut Vodka: Giiniimiizde Isve¢ devletine ait Avrupa’daki en biiyiik alkollii igecek

sirketlerinden biri olan V&S Group’un, merkez ofisi Stockholm’de bulunan Absolut

Spirits isimli ticaret boliimiine bagli bir vodka markasidir.

1.8 Kisaltmalar

V&S — Vin and Sprit Company

Caliymada bulunan tiim sekillerin kaynaklari, kaynakcada belirtilen arama motorlart ve internet

adreslerinden elde edilmistir.



BOLUM II

KURAMSAL ALTYAPI - ILGILI YAYIN VE ARASTIRMALAR

2.1 MARKA iMAJI

Kurumsal afis tasarimlarinin marka imaj1 yaratmadaki etkisinin incelenmesi
elbette ki ¢ok genis kapsamli bir arastirmay1 gerektirmektedir. Ancak marka imajini
incelemeye almak Oncelikle marka kavraminin tanimimi yapmak ve bu kavramin alt
basliklarin1 sabitlemek ile miimkiin olabilir. Sabitlemekten kasit, siirekli gelisim
gosteren ve kiiresellesen diinyanin gereksinimlerine gore sekil alan arastirmalardan
cikan sonuclarin, kendi arastirmamizda gerekli goriilen sinirlar gercevesinde yer
almas1 ve inceleme igerisinde yer alacak kavramlarin tanimlarinin netlestirilmesidir.
Bu nedenlerle, aragtirmanin ikinci boliimiinde, marka tanimi, marka ile ilgili temel
kavramlar ve birbirlerine zincirleme bagli olan bu kavramlarin reklam stratejilerinde

hangi sebepler ile ve hangi bicimlerde yer aldig1 incelenmektedir.

2.1.1 Marka Kavram

2.1.1.1 Marka Kavraminin Tanimi

Marka kavramini, Kotler ve Armstrong (1997:248), bir veya bir grup iiretici
veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden
ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk

veya bunlarin ¢esitli bilesimlerindir seklinde tanimlamaktadir (Okkiran, 2006: 7).

Ancak Kotler, Biemel ile iki yi1l sonra yer verdigi tanimda (1999:571),
tireticilerin ya da saticilarin, markalarinin  kimligini belirleyen ve mallarini
rakiplerinden ayirt eden bir isim, bir isaret, bir terim, bir sembol ya da bunlarin
birlesimi olarak tanimlayarak marka kavraminin igerigini goriiniirde biraz daha

kisaltmustir.



Mucuk (1990:151), yine benzer bir tanimla; “Marka, iiretici veya saticilarinin
malin1 tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol,

sekil veya bunlarin bilesimidir.” demektedir (Okkiran, 2006: 7).

Arpact ve digerleri (1992:87), “Uretici ya da satic1 firmalarin, pazara
sunduklar1 mallarin kimligini belirleyen ve mallarini rakip mallardan ayirt edilmesini
saglayan bir isim, simge, sekil ya da bunlarin cesitli birlesimleridir.” seklinde

tanimlamaktadir (Okkiran, 2006: 7).

Tirk Patent Enstitiisii (2005), daha ayrintili olarak; “Marka, bir isletmenin
mal veya hizmetlerinin digerlerinden ayirt edilebilmesini saglayan ve baski yoluyla
yayinlanabilen her tiirli isarettir. Kisi adlar1 dahil sézciikler, sekiller, harfler, sayilar,
renk kombinasyonlar1 veya biitliin bu isaretlerin kombinasyonlar1 marka olabilecek

isaretlerdir.” seklinde tanimlamaktadir (Okkiran, 2006: 7).

Bu tanim dis ticaret mevzuatimizda yer alan tanim ile uyum gosteren
ayrintilar igermektedir. Sahin’in yer verdigi bu ayrintili tanim (2002: 162) ise
soyledir: “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tanitim ve Tutundurulmasi
ile Tiirk Mali Imajmnin Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi
Hakkinda 2000/3 sayili tebligde gecen; ‘556 sayili Markalarin Korunmast Hakkinda
Kanun Hilkmiinde Kararname uyarinca yapilan tanimdir. Bir isletmenin mal veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade

edilebilen, baski yoluyla ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri, ifade eder.”” (Ar, 2004: 4)

Wood’un yazisinda yer alan (2000: 662), Amerikan Pazarlama Birliginin
firmaya yonelik marka tanimi ise; “Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal veya
hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim,
terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur.” seklindedir

(Ar, 2004: 5).



Aybeniz’in (2004: 5) yaptig1 tanimlamalardan biriyse; “Bir marka, bir
saticinin mal veya hizmetlerini diger saticilarinkinden ayiran isim, terim, resim,
sembol veya herhangi baska bir 6zelliktir.” bigiminde olmustur. Burada yazarin
ozellikle dikkat cekmek istedigi nokta diger tanimlamalardan farkli olarak ‘herhangi
baska bir 6zellik’ kelimelerinin eklenmis olmasidir ki, bu da deger yaratan her ¢esit

farkliligin marka kavrami igerisinde yer aldigina isaret eden bir tanimlamadir.

Benzer bir ayrintiy1 ekleyen Isgor (2001:15), markay, bir tesebbiisiin mal ve
hizmetini, bir bagka tesebbiisiin mal ve hizmetinden ayirt etmeyi saglamak kosulu ile

harf, logo, sekil olabilen her tiirlii isaret olarak tanimlamaktadir (Okkiran, 2006: 7).

Marka kelimesinin Ingilizcesi “brand”in, Compact Oxford Sézliigii
(2008)’nde 1- Bir sirket tarafindan imal edilen iiriin tipine 6zel isim., 2- marka ismi.,
3- Kimlik belirlemek amaciyla sicak bir demir ile yapma ve bu amagla kullanilan
demir., 4- Yakarak kor haline getirilen kizgin odun pargasi., 5- Marka ismi vermek.,

gibi anlamlar1 bulunmaktadir.

Pazarlama ve satig terimleri sozligii (2008:4)’'ne goére marka (brand,
trademark):
1. Bir mal veya hizmetin kimligidir,
2. Bir mali digerinden (rakiplerinden) ayirmakta, malin yararlarini ve kalitesini
sembolize edebilmekte, hatirlanmasina katkida bulunabilmektedir,
3. Bir mal veya hizmeti biitlin diger benzerlerinden ayiran, farkli olarak
tanimlayan isim, resim, terim veya semboller, biciminde siralanan 6zelliklere

sahiptir.

Tim bu resmi tanimlarin yami sira daha kisisel tanimlar da bulmak

miimkiindiir markaya dair.

Ries ikilisi (2006: 163) bu tanimi soyle yapar :
“Bir marka nedir? Muhtemel miisterilerin zihninde yer etmesini sagladiginiz

benzersiz bir fikir ya da kavram. Bu kadar basit ve bu kadar zor iste.”



Bir de Ogilvy Atina Planlama Direktorii Kocheilas’a kulak verelim:

“Marka, pazarlama diinyasinda muhtemelen en fazla kullanilan, en fazla
carpitilan ve en az anlasilmis kavramlarin basinda geliyor. Marka bir sogan, bir
piramit ya da sayfaya ¢izilmis bir diyagram degildir. Bir ‘sey’ degildir marka. Bir
kurumun ya da bir ajansin ‘sahip oldugu’ degismez bir anlam da degildir. Marka
insanlarin (tliketiciler, miisteriler, kullanicilar, tedarikgiler, c¢alisanlar, vb.)
zihninde olusmus karmasik bir ¢agrigimlar 6rgiisiiniin metaforudur.”

(Aksoy, 2007:54)

Son olarak yer verdigimiz iki tanim, diger resmi tanimlardan oldukga farklilik
gostermektedir. Ancak bu farkliligin marka ve marka ile ilgili diger alt kavramlarin
tam olarak bicimlenmemis olmasindan kaynaklandigma sonraki bdliimlerde
deginilecektir. Marka kavramimin herhangi bir smirlama getirmeksizin tiiketici
zihninde baslayip bittigini sdylemek pek tabi miimkiin degildir. Ciinkii Franzen
(2002:95)’in tizerinde 1srarla durdugu ve konuyu netlestiren esas kavram tiim resmi
tanimlar1 i¢ine alan ‘marka Ozvarligi’ dir. Marka 6zvarligi aslen resmi tanimlari
karsilayan ve tiiketiciden hari¢ bigimlendirme unsurlart ile markanin var oldugunu
kanitlayan bir terimdir. Markanin kendisidir. Marka bir firmanin sifir noktasinda var
edilen en degerli parcasidir. Clinkii firmanin sahip oldugu marka, onun benzer
tirtinler tireten firmalardan ayirip, kolayca fark edilmesini saglar (Ar, 2004: 7). Fark
edilmek, marka tanimlarinin ortak 6zelliklerinden birisidir ve tiiketiciye ulasmadan
markanin var oldugunun esas kanit1 ve sebebidir. Marka kavramina dair fark edilirlik

disinda resmi tanimlardan ulasilan 6zellikleri sdyle siralamak miimkiindiir:

e Bir sirketi, bir {iriinii, hizmeti ya da tesebbiisii simgelemesi,

e Bir sirketi, bir {irlinii, hizmeti ya da tesebbiisii benzerlerinden ayirt edici imza
niteligi tagimasi,

e Kisi adlan, sozciikler, harfler, sayilar, sekiller, renkler ve tiim bunlarin
bilesiminden olusan baski yoluyla ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretler ve mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle gdriintiilenebilen veya benzer bigimde

ifade edilebilen her tiirlii isaretler toplulugu ile somutlastirilmis olmasi.



2.1.2 Marka {le ilgili Temel Kavramlar

2.1.2.1 Marka Kisiligi

Marka kavramimin tarihsel gelisim siireci igerisinde belki de en c¢ok
tanimlama zorlugu cekilen, ancak marka kampanyalarinda da ¢ok biiyiik bir 6nemi
olan marka kisiligi, marka ile ilgili temel kavramlarin basinda gelir. Tanimlanirken
yasanan bu karigiklik ise, dikkatle incelendigi takdirde, kavramin igerisinde gizlenen

detaylardaki amag ve yonteminin belirlenmesi sayesinde engellenebilir.

Eisner’in (Aksoy, 2007: 194), “Binlerce davranisin iiriinii olarak yasayan bir
varliktir marka.” olarak tanimladigi marka kavrami, ‘binlerce davramis’ ile ifade
ettigi lizere, yukarida bahsetmis oldugumuz ¢abanin reklami yapilacak iiriin, hizmet
ya da kurum tarafindan gosterilmis olmasi sonucunda ortaya ¢ikacak varliktir. Bu
nedenle, Eisner’in marka tanimlamasi aslinda marka kisiligini yansittig1 gibi, ayni
zamanda kurum igersinde olusmus bir davranis ve diisiince bi¢iminin de 6nemine

dikkat ¢eker niteliktedir.

Ancak marka kisiligini daha iyi anlayabilmek, arastirmacilarin bu kavramin
ismini koyarken diisiinmiis olduklar1 iizere, yasayan canlilar i¢in kullanilan ‘kisilik’
kavrami yardimi ile marka kisiliginin, insan kisiligi ile karsilastirmali olarak

varliginin sorgulanmasindan geger.

Uztug (2003: 41), marka, yas, toplumsal-ekonomik smif ve cinsiyet gibi
acilardan degerlendirildigi gibi baz tipik kisilik 6zellikleri ile iliskilendirilir. diyerek,
marka kisiliginin insana 6zgli hangi kriterlerden yararlanilarak olusturulabilecegini
aciklamaktadir. Bu acilim Aaker (1997: 347) tarafindan daha ayrintili bir bigimde

sOyle verilmistir:

“Insanlar arasinda bir insanin algilanmasi, o kisinin davramslari,
inanglari, tutumlart fiziksel goriinimii ve demografik ozelliklerine
bakilarak gergeklesir. Bir markanin kisilik algilanmasi da dogrudan

ya da dolayli olarak markanin tiiketicilerle  kurdugu iletisimden
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etkilenir. Bu anlamda bir markanin kisiligi, {riinle baglantili
nitelikler, iirlin kategorisi ¢agrisimlari, marka adi, sembolii,
reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi pazarlama iletisimi

uygulamalari ile bicimlenmektedir...”

Aaker’in yapmis oldugu bu acilimda dikkat edilmesi gerekilen nokta
kisinin/markanin ‘sahip oldugu’ kisilik 0Ozelliklerinin algilanma siirecidir. Bu
algilama siirecinde tiiketicinin kafasinda olugsan marka kisiliginden kasit, aslinda tam
da bu noktada ileride aciklayacagimiz marka kimligi ve marka imaj1 kavramlar ile
kesismektedir. Yani daha agik sdylemek gerekirse, Chernatony ve Riley’in (1998:
421, Uztug, 2003: 42) deyisiyle, marka kisiliginin temelde sirketin iletisim
cabalarinin bir sonucu oldugu, marka imajmin ise tiiketicinin bu kisiligi algilama

bicimi oldugu seklindeki ayrimi, bu karisiklig1 aciklayabilir.

Arastirmacilar, bir marka kisiliginin tiiketicinin marka aracilig1 ile benligini,
ideal benlik ya da benligin o6zellikli boyutunu, nasil ifade ettigi {iizerine
odaklanmislardir. Uygulamacilar ise kisiligi, markayr {irlin kategorisinde
farklilastirmada 6nemli bir yol, tiiketici tercihi ve kullanimlarinda merkezi bir
yonlendirici olarak gérmektedir.(Lannon, 1993: 166, Uztug, 2003: 42) Bu noktada
sOylenebilir ki, arastirmacilarin tanimlamalari ile ulasilan marka kisiligi kavrama,
uygulamacilar i¢in en temel basamaktir. Ciinkii uygulamacilar tarafindan tiiketicilerle
marka arasinda kurulacak bagin giiclenmesi i¢in kurum tarafindan belirlenen marka
kisiliginin temel unsurlarin1 kavramak c¢ok onemlidir. Marka kisiligini kavrayan
uygulamaci, belli amaglar dogrultusunda yapacagi ¢alismanin tiiketicide olusturacagi
algiy1 bu kisiligi yansitic1 bigimde sekillendirir. Bu baglamda marka kisiliginin temel
unsurlar1 giiven, onemseme, heyecan verici olma, ilham verici olma, yenilikgilik vb.

olarak belirlenmesi tiim tanitim faaliyetlerine yansitilir.
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Akdeniz (2004: 66), tanmitim faaliyetlerine yansitilan marka kisiliginin

Oonemini su sekilde vurgulamaktadir:

“Insanlar markalara cogu zaman, ya gergek birer insanmus gibi ya
da insan olmalar1 halinde kendilerini etkileyebilecek kisilik 6zelliklerine
sahiplermis  gibi bakarlar. Tiiketicinin bir markaya insan ozellikleri
yakistirmasini saglamak ¢ok kolaydir ve bu geri  bildirim  ¢ogunlukla
konumlandirma ve  iletisim stratejilerini giiclendirme veya

degistirme kararlarinin anahtaridir .”

Marka kisiligi tanimlarinda yer alan yukarida belirttigimiz amag ve yontemler
dogrultusunda, marka kisiligi diger marka ile ilgili kavramlarin temelinde yer alan,
kurumun ya da sirketin kuruldugu andan itibaren ya da reklam ve pazarlama gibi
uygulamalara baslamadan Once, kendi icinde belirledigi adi iistiinde kisilik
ozelliklerinden ve bu kisiligi meydana getirecek bicimsel/duygusal elemanlardan
olusmaktadir. Bu belirlenen kisiligin uygulamacilara aktarilmasi sonucunda

hazirlanan galigmalar yon bulur ve marka kimliginin temelleri atilir.

2.1.2.2 Marka Kimligi

Marka kimligi, marka kisiligi ile siklikla karistirilan bir diger kavramdir ve
marka imaj1 yaratma silirecinin son basamaklarindan birini olusturur. Ancak marka
kisiligi ile benzer tanimlamalar gostermesi nedeniyle ardi ardina incelenmesi daha

saglikli bulunmaktadir.

Uztug (2003: 45), bilimsel arastirmalarini topladig1 yapitinda cesitli goriislere
yer vermis ve ardindan kendi tabiri ile; “Marka kimligi, markanin ruhunu, vizyonunu
ve ne basarmayr umdugunu yansitmaktadir.” bigiminde marka kimliginin amacin
ozetlemistir. Onceki boliimde soz edilen marka kisiligi, bu tanimlamada ‘markanin
ruhu, vizyonunu ve ne basarmayr umdugu’ biciminde yer alirken, bunun hedef

kitleye ‘yansimasi’, marka kimliginin igerigini olugturmaktadir.
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Aaker’de yapmis oldugu tanimda (1996: 68), marka kimligini “biricik” marka
cagrisimlart seti olarak tanimlar. Bu cagrisimlar, marka eksenini, inanclar1 ya da
kaliteyi temsil eder ve kurum iiyelerinin miisterilere yonelik vaadini igerir. Gliglii bir
marka yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi tasarim1 ve yliriitiilmesi ile ilgilidir

(Uztug, 2003: 43).

Bir marka kimliginin tasarimi ve yiiriitiilmesi oncelikle marka kisiligini
yansitmak gibi bir amaca hizmet ederken bir yandan da bu yansitma igleminin
yontemleri sorgulanmaktadir. Marka imaj1 yaratma siirecindeki tiim faaliyetlerin
yontemleri ve kalitesi, marka kimliginin olusumunu etkiler. Bu yontemleri ayrintili
bir bicimde {i¢iincii boliimde inceleyecek olsak da Uztug’un (2003: 148 — 149) ¢esitli

yontemlere verdigi 6rneklemelere géz atmakta yarar vardir:

“Ornegin bazi reklamlar, Ozdeslesilebilecek kisilerle marka
arasindaki baglanti kurar. Bu tiir ¢agrisim aracilig ile 6zdeslesilebilecek
kisinin ¢ekiciligi, giivenilirligi, uzmanlhiginin markaya yonelik olumlu bir
nitelik yiiklemesi amaclanir. Taniklik ve “linlii sunuculu” reklam anlatim
bigimleri agisindan markanin kimligine uygunluk c¢ok Onemlidir. Bu
anlamda reklamlarda {inlii bir kisinin kullanimi, giiclii bir ¢agrisimdir.
Bunun yani sira, gergek kisilerin kullanimindaki degisen kosullar belli
riskleri de beraberinde getirir. Bu riske bir 6rnek olarak Barcelona’nin
futbolcusu Figo’nun Real Madrid’e transferinin ardindan reklamlarinda
yer aldig1 markanin Katalan pazarinda yasadig1 zor anlar verebiliriz. Unlii
kisilerin yan1 sira reklamlarda “Marlboro Man”, “Ronald Mc Donald”
gibi kurgusal karakterler de kullanilir. Bu tiir kurgusal kahramanlar,
pazarlama iletisimcilerine daha bir iyi denetim olanagi sunar. Bu nedenle
kurgusal kisilerin uzun donemli siiregte gercek kisilerden daha kullanish

bir stratejiyi saglayabilecegi diisiiniiliir (Aaker,1991: 124— 125).

Markaya yonelik tiim iletisimlerde, ‘tutarli bir mesaj ve eksenin izlenmesi son
derece dnemlidir’ mesajini siklikla vurgulayan Uztug (2003: 148—149), ayn1 zamanda

marka konumlandirma kavraminin da isleyisine dair ipuglari vermektedir. Ciinkii
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marka konumlandirmanin da baslica islevi yaratilmak istenen marka kimliginin
giivenilir ve istikrarli bir yapida siirekliligidir. Aksoy (2007:52), marka kimliginin

varligina ve gorevine yonelik diislincesini sOyle dile getirmektedir:

“Markalar  vardir, ¢ilinkii insanlar onlarin var olmasini
istemektedirler. Yasalar, karsisinda sirketlere ait gibi goziikseler de, diger
her acidan insanlara aittirler. Markalar da tiim toplumlar gibi giiven
iizerine kuruludurlar. Iyi markalar karsisindakinin giivenini kazanir,

insanlar bu giivene saygi duyar ve onu ddiillendirirler. ..

Aksoy’un belirttigi diizeyde bir marka insa etmek elbette ¢ok biiyiik bir caba
istemektedir. Bir markaya giiven ve saygi duymak tiiketici i¢in ¢ok ciddi bir siiregtir.
Bu siire¢ igersinde onlara verilen tiim mesajlarin ayn1 amaca hizmet etmesi ve daimi
bir olumluluk icermesi sistemli bir marka imaji yaratma siirecinin {iriinii olabilir.
Aksoy (2007:78), kitabinda konu ile ilgili olarak Bullmore’un (2002: 10) su soziine
yer vermektedir: “Insanlar markalar1 zihinlerinde, tipki kuslarin yuvalarmi inga

ettikleri gibi insa ederler, etrafta rastladiklari ¢er-¢oplerle.”

Tiiketicinin isi bu kadar zorken, marka kimligi onlara saglanan bir kolayliktir
bir bakima. Kisiligini oturtmus ve resmi olarak marka olmus bir sirket, hizmet ya da
tirtiniin alic1 kitleye ulagmasi i¢in yapmasi gereken, ne kadar kisilikli, kaliteli bir
marka oldugunu ve diger vaatlerini marka kimligini ortaya koyarak ilan etmesidir.
Marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki se¢iminde siirekli kalite garantisi
sunarak; tiliketicilerin istlendikleri riski de bdylece azaltir. Markanin bu kimlik
verme Ozelligi sirket ile tiiketici arasinda bir kontrat, anlasma olma 6zelligi olarak

tanimlanabilir (Kapferer,1992, Uztug, 2003: 20).

“Markamin sahip oldugu kisiligi nasil yansitmaliyim? Marka kisiligime nasil
bir kimlik vermeliyim? Reklami bir defa yapmayacagima gore hangi 0Ogelerin
kullanilmas1 yineleme sirasinda bu kimligi ve hatirlamay1 gii¢lendirir? Kimlik

Ogelerini nasil kullanmaliyim?” gibi sorular bu noktada gecerlidir. Bonus’un perugu,
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Yap1 Kredi Bankasi’nin Vada’si, Celik’ler, Cell-o’lar, Yatas’in ‘s’leri hep bu kimlik
ve hatirlanabilirlik denemeleridir bir bakima. Logo ve amblemleri hep bunun ig¢in
olusturulan simgelerdir. Marka, imaj yaratma siirecinde biitiinsel diisiinme ise
yaradig1 takdirde kisiligini yansitan bir kimlige sahip olmaktadir ve marka kimligi

sayesinde, tanigtiginiz anda niifus clizdanini gérmiis kadar olursunuz.

2.1.2.3 Markalandirma (Marka Olusturma)

Markalandirma, o6zellikle Ortacag esnaf loncalar kalite kontrolii esasini
koyunca vazgegilmez bir olgu durumuna geldi. Bu yolla iirettigi tirlinleri bir sekilde
markalandiran esnaf, iiriinii markasiz olan bir {irline kiyasla daha fazla ve kolay
satmaya baslad1 (Avsar, Elden, 2004:11). 19. yy. da teknikteki gelismelere paralel
olarak marka konusu daha da 6nem kazaninca, 1857’de Fransa, 1858’de Avusturya,
1862°de Ingiltere, 1868°de Italya, 1874’de Almanya ve 1879°da Isvigre ve Belgika
ilk marka yasalarmi ortaya koymuslardi. Osmanli imparatorlugu da 1871 yilinda,
Arapgada “fark belirtisi” anlami1 olan Alameti Farika ile bir anlamda marka tescilini

kabul etmisti.

Ancak giiniimiizde bu kavram global marka yonetimiyle daha ¢ok alakali bir
bicime gelmistir. Proje plant ¢ergevesinde yiiriitilen ve bir anlamda marka
olusturmanin kuramsal/fikirsel boliimiinii olusturan marka yonetimini de i¢ine alan
markalandirma ¢aligmalar1 basarili marka liderligini beraberinde getirir ve eger dogru
bir yol izlenirse tiim pazarlarda kullanilabilecek giiclii markalar yaratilabilir. Bu
basari i¢in dort ilkeyi - ilericilik, genisleme, pazardan sorumluluk ve dikkat ¢ekicilik

ilkelerini- marka yaraticilarinin dikkate almasi gerekmektedir.

Aaker’in (1999: 137-145), makalesinde bu ilkelerin yan1 sira markalandirma
calismalarinin basarisizlikla sonug¢lanma nedenlerinin basinda; basarili bir “marka
takim1” kurulamamasi, markalandirma ¢alismasinin etkin yani profesyonel olmayan
kisilerin eline birakilmasi, dikkat cekiciligi arttirmanin en 6nemli ayagin1 olusturan
reklamcilik c¢aligmalarinin, global diisiinmek yerine yerel anlayisla hareket eden

ajanslara birakilmasi gelmektedir.
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Ries (2006: 149), “Marka Yaratmanin 22 Kurali” adli ¢alismalarinda tiim

kars1 fikirlere ragmen Aaker’in genisleme ilkesini sdyle degerlendirmektedirler:

“Markanizi sinirlamak zorundasiniz. Bu markalamanin 6ziidiir.
Markaniz zihinde basit ve dar bir sey olarak yer almalidir. Bu
siirlandirma, markalama siirecinin en temel boliimidir. Siirlama ile
birlesmis bir istikrar (yillar1 degil, on yillar1 bulan bir istikrar) markay1

yaratan, iste budur.”

Basarili bir marka olma yolunda izlenmesi gerekilen ilkelerden biri olan
genigleme ilkesi konusunda arastirmacilar her ne kadar farkl fikirlere sahip olsalar
da, dikkat cekicilik ilkesini yiiksek oranda hazirlanan tanitim kampanyalarinin ve

reklam arayislarinin bicimlendirdiginde ortak fikre sahiptirler.

2.1.2.3.1 Markalandirmada Kurumsal Kimlik

Sirketler ya da kurumlar, markalandirmada dikkat ¢ekicilik ilkesinin belki de
yap1 tasi olan; hedef kitle, isim, {iriin, ambalaj, logo/amblem ve renk gibi tercihleri

yillar boyunca 6ziimsemek zorunda kalacaklardir.

Basarili bir markalandirma c¢alismasi ekonomik, cografik, ydnetimsel,
stratejik, sosyo-kiiltiirel vb. daha bir¢ok etkenle de iliskilendirilmektedir. Ancak tiim
bu etkenlerin bir avantaj haline gelen boyutlarda oldugu diisiiniildiigiinde bile, bu
olumlu sartlar1 pazarda ve hedef kitle lizerinde etkili bir bigcimde kullanacak reklam
ve tanmitim kampanyalarina gerek duyulacaktir. Dolayisiyla, arastirmamizin
markalandirmada kurumsal kimlik boliimiinde, markalandirma kavraminin reklam ve
taniim kampanyalarim1 en ¢ok etkileyen kismi yani, marka kisiliginin kimlige

biirlinmiis, bi¢cimsel yaratim noktalari ele alinmaktadir.
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2.1.2.3.1.1 Markalandirmada Hedef Kitle ve Pazar

Markalandirmada hedef kitle, toplum igerisinde iiriin ya da hizmetin satisa
sunuldugu tiiketici ya da potansiyel tiiketici olabilecegi varsayillan kesimin
olusturdugu bir kavram iken; pazar kavrami, yine bu iiriin ya da hizmetin satiga
sunulacaglr ortami ifade eder. Hedef kitlenin ya da pazarin dogru belirlenmesi
markalandirma ¢alismalarinin basarili bir ifade bi¢cimine ddniigmesinde biiyiik rol
oynamaktadir. Ciinkii s6z edilen markalandirma amacinin geri doniisii olacak
sonuclar vermesi i¢in tanitim ve reklam c¢aligmalarinin hangi ortama ve kimlere

yonelik hazirlanacagi bilinmelidir.

Bir markalandirma ¢alismasindaki amac(lar) elbette ki {iriine, hizmete ya da
markaya satin alimda tercih edilmesi, pozitif yaklasimlarda bulunulmas: gibi olumlu
sonuglar getirecek bicimde diizenlenir. Bu olumlu sonuglarin kuruma ya da sirkete
geri donmesi de bir aliciya ulagsmasi ve onu harekete gecirmesi ile gerceklesebilir.
S6z konusu alici, tiiketicidir ve tiim tiiketiciler ile markanin bulustugu bir ortam
vardir. Tiiketicilerin ve {iriin ile bulustuklar1 ortamin 6zellikleri ise zaman igerisinde
farkliliklar gosterdigi gibi, biiylik ve giliclii bir ekonomi, refah seviyesinde artis,
toplumsal ve Kkiiltiirel gelismislik ve egitim seviyesi gibi Ozellikler ile de

ayristirilabilir.

Uztug (2003: 93), kitabinda tiiketicilerin olusturdugu toplulugun hangi
kistaslara gore tiiketim yaptigin1 ve bu konudaki farkliliklarin hangi noktalarda

olustugunu su sekilde tanimlamaktadir:

“Tiketim toplumundan so6z edilebilmesi icin Bilgin’in (1991)
deyisi ile “atmaya hazir insanlar” ve *“ atilmaya hazir esyalarin” oldugu bir
zenginlik ve gelismis toplumun var olmast gerektigi diisiiniilebilir. Hig
kuskusuz, hem gelismis kapitalist toplumlarda, hem de tarim agirlikli
toplumlarda ekonomik olarak bazi alt siniflarin tiiketim bigimleri/kaliplari,
sosyal ve kiiltiirel etkenlerden ¢ok, ekonomik etkenler tarafindan

belirlenmekte. Ancak, insanlar, modern tiiketim ideolojisi ile ilgili sosyal
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ve kiiltiirel uygulamalardan etkiledikten sonra; filmlerde, yazili basinda ve

televizyonda sergilenen mallar1 sahip olmay1 arzu edebilmektedir.”

Sirketlerin ya da kurumlarin markalandirma ¢alismalar1 sayesinde farkl: kitle
iletigim araglar1 ile hedefledikleri toplumlara siirekli olarak empoze etmeye
calistiklan tiiketim kiiltiirii dogal olarak bir tiiketim toplumu yaratmaktadir. Uztug un
(2003:128) tizerinde durdugu gibi, tiiketim toplumlarinin Oncelikle tiikketim
ideolojisinden etkilenmeleri ve bu etkilenmeyi farkli sebepler ile satin alma bi¢imine
donistiirmeleri  goriilmektedir. Tiiketicide olusturulan bu satin alma, belli bir
ekonomik erigkinlige ulasildiginda gerceklestigi gibi, ayn1 zamanda o ekonomik
eriskinlige ulasmak icin de gerceklestirilmektedir. Yani, tliketici gelir diizeyi yiiksek
oldukea satin alma davranisinda bulundugu gibi, gelir diizeyini yiikseltmek i¢inde bu
davranigi gosterebilir. Elbette ki bir satin alma davranisi aslinda tiiketiciyi
zenginlestirmez. Ornegin, ayn1 dzelliklere sahip baska bir arabay1 degil, Mercedes
marka bir arabay1 satin almak kisiyi daha zengin yapmaz, hatta arabanin maliyeti
kadar fakirlestirir. Ancak Mercedes marka araba satin alan kisi, verdigi para ile
sadece bir araba aldigin1 degil, bir “Mercedes” aldigini diisiliniir. Ciinkii bu markanin
tilketicinin  kafasinda yarattigi  ‘ideal’, tiiketicide baska ¢esit bir arzu
uyandirmaktadir. insanlar, markanin kiiltiirel bir gdsterge olarak islemesinden dolay1
markalar araciligi ile diger insanlar hakkinda dahi yorumlarda bulunabilmektedir

(Uztug, 2003: 128).

Markalandirmada c¢agrisimlar konusunu daha detayli inceleyecek olsak da,
cagrisimlarin esas kaynagi olan marka ya da friinler degil, insanlarin yani
tiiketicilerin kendisidir. Basta da sdyledigimiz gibi tiiketim toplumlarini olusturan ve
hedef kitleyi yaratan bircok etken, bu basariy1 ¢agrisimlarin giiclinden alir. Ciinkii
tiim toplumlarda somut olan her sey icin soyut bir ya da birden ¢ok simgesel anlam
bulunmaktadir. Bunun sonucu olarak cagrisim ve semboller, {iretim ve pazarlama
stireglerinde tasarim ve imaj i¢in ne kadar 6nemli ise, o oranda insanlarin iiriinlerden
aldiklar1 zevk ve islevsellik i¢in de 6nemlidir. Dolayisiyla, {iriin pazarlama ve tanitim

calismalarinda ele alinacak degerler, hedef kitlenin tiikketim toplumu icerisindeki
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yerini dogru belirledikten sonra, o topluluk ve pazarla uyum saglayacak dogru

gostergeleri ve cagrisimlari saglayabilmekten geger.

Konu edilen degerler dogru konumlandirildiginda hedef kitle ile kurulan bir
iletisim s6z konusu olur ve bu iletisim siireci sonunda reklamin potansiyel tiiketici

tizerinde {i¢ ana etkisi oldugu goriiliir:

1. Alicinin bilgi diizeyinde ortaya ¢ikan degisim,
2. Alicinin tutumunda ortaya ¢ikan degisim,
3. Alicinin agik davraniglarinda ortaya ¢ikan degisim.

(Yiiksel, 1994:162, Karpat, 1999: 47)

S6z konusu degisimler, tanitim ve pazarlama kampanyalarinin baslangig
noktasinda hedeflendigi takdirde bir ya da birden ¢ok etkiyi elde etmek miimkiindjir.
Bununla birlikte kampanya hedefi genis tutulup ve tiim etkiler ayn1 anda elde
edilmeye calisiliyorsa, bu hedef kitlenin zihninde gosterge karmasasi yaratabilir ve

Pazar i¢inde konumlandirilmasi da miimkiin olmayabilir.

2.1.2.3.1.2 Markalandirmada Isim

“Giiglii marka olmamin yolu marka adina eklenecek farklilastirici degerle

miimkiin.” (Uztug, 2003: 21)

Uztug’un bu sdylemindeki farklilastirici degerleri Akdeniz (2004: 62),
calismasinda arzu ve satin alma hissi uyandiran kaliteli bir marka ismi i¢in su sekilde

siralamustir:

e Uriiniin kalitesi ve yararlihig hakkinda bir takim seyleri ileri siirmelidir.
e lyi bir marka ismi, hatirlatic1 etkiye sahip olmali, kolayca hatirlanmali ve

digerlerinden ayirt edilebilmelidir.
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e lyi bir marka ismi, alicinin hafizasina saplanma 6zelligine sahip olmalidir. Bu
kaliteyi basarabilmek icin bir¢ok marka isminin telaffuzu kisa ve kolaydir,
ayn1 zamanda essizdir ve tektir.

e Kisa isimlerden olusmalidir.

o Etkili bir marka ismi ilgi ¢ekici olup, dikkat ¢ekmesini basarmalidir.

e Sozlik anlaminin yani sira akla getirdigi ya da cagrisim yaptigi kavram
pozitif olmali, pozitif bir imaj ortaya koymalidir.

e Dilbilimi tuzaklarindan kaginmalidir.

e Marka ismi farkli olmalidir.

e Marka ismi yabanci dillere kolayca c¢evrilebilmelidir.

e Isim tescil edilmis yani yasal korumaya sahip olmali. Eger bir marka, var
olan bir marka ismi {izerinde onun haklarini ihlal ediyorsa sadece marka ismi,
tanimlayici olmaz ve haklarin korunmasini saglamaz.

e Mallardan ¢ok hizmetlerin markalanmasi biiyiik karigiklik yaratir. Tiiketiciler,
mallarin boyutlar1 ve renkleri arasinda ayrica marka ismi ve fiyata bakarak o
mala deger bigebilirler ama hizmetlerde bu degiskenler sadece marka ismi ve

fiyata gore olacaktir.

Marka stratejistleri, yukarida siralanan kritik noktalara dikkat ederlerse, etkili,
akilda kalir ve uzun vadede marka bagimliligin1 kazandiracak bir marka ismi

yaratmis olurlar.

Akdeniz’in tlizerinde durdugu noktalar, cesitli kaynaklarda farkli bi¢imlerde
ama ayni sonuca hizmet edici bi¢imde yer almaktadir. Bunlar arasinda en sik
tekrarlananlar, kisa, anlasilir, pozitif anlamhi ve dilbilimi dogru big¢imde i¢inde
barmdiran 6zelliklere sahip olmalaridir. Ornegin Ries’da (2006: 107); Kisa isimler
agizdan agza yayilma imkanini biiyiik dlciide arttirir, diyerek kisa bir kelime ya da
kelime grubunun marka imajindaki etkisini nasil sagladigini vurgulamaktadir. Ayni
sekilde McCracken & Macklin (1998: 209-226), makalesinde, marka isminin,
tilkketiciler tarafindan Ogrenilmesi ve hafizalarda yer etmesinin ¢ok Onemli

oldugunun, ¢iinkii marka degerinin hafizaya yerlestirilen bir 6zel isim haline
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geldigini savunmaktadir; Isim kesin olarak yeri belirten, iyice taninan ve bilinen basit

ve formal bir bi¢imde olmalidir.

Hafizaya yerlestirilen 06zel bir isim haline gelme konusunda tiim
aragtirmacilar hemfikir olsalar da, segilen ismin kelime olarak bir anlama sahip
olmast konusunda goriis ayriliklarina diismektedirler. Cilinkii giinlimiizde kelime
anlami olmayan ancak zaman igerisinde 6zel bir anlam kazanan bircok marka ismi

bulunmaktadir. Hopkins (2007:193), bu durumu sdyle agiklar:

Anlam1 bulunmayan bir¢ok ad basar1 kazanmistir. Kodak, Mazda
vb. buna ornektir. Bu adlar seckindir. Onlara anlam kazandiran reklam
veren, avantajint higbir zaman baskalar1 ile paylagmak gereksinimi
duymaz. Fakat egemen bir iddianin yerlestirilmesine yardimeci olan
anlaml ad elbette biiyiik avantajdir. Oykii anlatan adlar milyonlarca dolar
etmistir. O nedenle, bir adin secilmesinden Once ¢ogu zaman biiyiik

aragtirmalar yapilir.

Dolayisiyla markalandirmanin temel taslarindan biri olan isim se¢imi, tiim
tanitim ve pazarlama kampanyasinin yoniinii ve bi¢imini sekillendirir ve eger dogru

bir isim se¢ilmisse yiiksek oranda basar saglar.
2.1.2.3.1.3 Markalandirmada Ambalaj

Ambalaj, bir iirliniin ireticiden tiiketiciye kadar uzanan dagitim zincirinde
giivenli ulagiminin saglanabilmesi i¢in kullanilan koruyucu araglarin timii olarak

tanimlanabilir (Yal¢in, Bektasoglu, Sonmez, 2000: 13).

Diger bir tanima gore ambalajlama; ‘Bir mali tasima, depolama ya da satiga

hazirlama teknolojisi ve sanat1’ olarak tanimlanir (Ugar, 2000: 7).

Akdeniz (2004: 78), calismasinda ambalajlamanin markalandirma ile

dogrudan iliskili oldugunu su sekilde gostermektedir:
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Uriin ambalajlanirken, {iriiniin sahip oldugu ozelliklere gore
ambalajlama yapilmahdir. Icecek maddeleri, kimyasal maddeler ve gida
maddelerinin sahip olduklar1 0Ozellikler neticesinde farkli sekillerde

ambalajlanmalar1 gerekir.”

Bu aciklamada bulunan {iriinin 6zellikleri ambalajlamada kullanilacak
malzemenin uygunlugu ile de ilgilidir. Ancak bu uygunluk disinda ambalajlar gorsel
olarak da iirlinii temsil ettikleri i¢in {izerinde bulunan diger tasarim elemanlar: ile
uyumlu bir biitliinliik saglamalidirlar. Bu biitiinliiglin saglanmasi i¢in Akdeniz (2004:

85), dikkat edilebilecek noktalar1 su bicimde vurgulamaktadir:

Ambalajin lizerindeki yazi ve okunabilirligi ve tasarim
unsurlariyla etkilesimi, tiiketici ile iletisimi saglayacak tarzda
olusturulmalidir. Diger taraftan, kurum logo ve ambleminin de grafik
elemanlaryla, iliskisini giiclendirmek i¢in 6zgiin bir form yaratilmasi
iletisimi  kuvvetlendirecektir. Hatta marka ile birlikte yaratilan bir
karakterde, logo ile kullanildiginda ¢ok etkili  sonuglar

yaratabilmektedir.”

Markalandirmada ambalaj tasarimi, {irlinlin  taniim ve pazarlama
calismalarinda yer aldigi i¢in mutlaka etkisini gdstermektedir. Bu etkiyi dogru

saglayabilmek, iirlin ambalaj tasarimcilarinin baslica amacidir.

2.1.2.3.1.4 Markalandirmada Logo ve Amblem

Bir firmanin kurumsal kimliginin yan1 sira kurumsal kimliginin ¢atis1 altinda
bir de gorsel kimligi vardir. ‘Gorsel kimlik bir markayr var eden, beyinlerde
algilanmasini, yer etmesini saglayan en Onemli unsurdur. Firmanin logosu /
amblemidir, tiim iletisim ve tanmitim araclarinda dekorlarindaki dizaynlarda
kullanilan, renkler, sekiller biitiiniidiir, firmanin, markanin giyindigi ‘elbise’dir. Bir

markanin Oyle bir kurumsal kimligi olmaldir ki, firmanin karakterine uymali,
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irline/hizmete uymali, firmanin gelecekteki yeni markalarina, {iriinlerine de

eklenebilmeli ve gelismelere acgik olmalidir (Akdeniz, 2004: 77).

Markalandirmada logo ve amblem tasarimlarinin 6énemi 6n saflarda yer alir.
Bunun nedeni, logo/amblemin her ne ¢esit reklam ve tanitim kampanyasi olursa
olsun, {iriinlin ya da hizmetin simgesi olarak ¢alismalarda mutlaka yer almasidir. Bu
ritiieli bozan ve amaci belli bir siire igersinde merak uyandirmak olan ¢aligmalar olsa
da, bahsi gegen siire sonunda hedef kitlenin merakini giderecek son caligmada
logo/amblem mutlaka yer almaktadir. Bu durumda, logo ve amblem tanitim
kampanyalarinda yer almadan ¢ok daha 6nce hazirlanirken hangi unsurlara dikkat

edilmektedir?

Bir logo, markanin gorsel sembolii olan bir amblem ile ya da tek basina
markanin isminin ayirt edici bigimde tipografik diizenlemesiyle olusur. Logolar
cesitli sekillerde olabilir. Yuvarlak, kare, oval, dikey, yatay. Ancak tiim sekiller
tilketicinin goziinde ayni etkiyi yaratmaz. Yapilan arastirmalar gostermektedir ki
(Ries, 2006: 126-127), oncelikle logonun genel goriintiisiine bakildiginda ve
geometrik bir bi¢cim igerisine oturtuldugunda yatay bir seklin ¢ikmasi tiiketicinin
algilamasini daha kolaylastirmaktadir. Bu yatay sekil, logonuzun maksimum etkiyi
gostermesini saglayacaktir. Bu bilhassa logonun, binalarda, brosiirlerde, baglikli

kagitlarda ya da ilanlarda kullanildig1 durumlar i¢in gecerlidir.

Ries, bunu en basit sekli ile insan goziiniin diinyay1 basinin Oniine yatay
olarak yerlesmis iki gozle gordiigiinii ve bunun bir otomobilin riizgarligina bakmaya
benzedigini soyleyerek acgiklamistir. Yiiksek derecede gorsel algiyr saglayabilmek
icin logonun bir birim kadar yliksek ve 2 4 kadar da yatay olmasmin yeterli
oldugunu vurgulamaktadir. Ornek olarak verilen Avis ve Arbys logolart da bu
oranlamanin algida ne kadar etkili oldugunu benzer bir ¢ok logo gibi
kanitlamaktadir. Avis’in logosu neredeyse miikemmel bir 6l¢iiye sahipken, Arby’s

logosu fazla dikey kalmakta ve algida zorluk ¢ikarmaktadir.
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Sekil 01 Sekil 02
Arby’s (Fast Food) Logosu Avis (Oto Kiralama) Logosu

A AVI

Logo tasariminda bi¢im kadar 6nemli bir diger nokta da okunurluluktur. Logo

tasarimcilar1 biiyiik bir hataya diiserek font se¢iminde genellikle kolay okunurluk
yerine, sadece markanin Ozelliklerini yansitmayr dikkate alirlar. Halbuki
okunurlulugu olmayan bir logo markanin 6zelliklerini anlatma asamasina ge¢meyi
basaramaz. Diger yandan, bir font dikey olarak okunuyorsa, logonun, kullanilan font
yiiziinden degil, miisterinin okumada giicliik ¢ekmesi yiiziinden miisteri goziinde ¢ok
az anlami olacak ya da hi¢ olmayacaktir... Bir logoda kullanilacak fontlar1 secerken
en Onemli unsur, okunurluluktur. Elbette, fontlarin ilettikleri arasinda da algisal
farkliliklar vardir. Sans serif font modern bir hava yayarken, serif eski moda goriiniir.
Bold fontlar erkeksi, light’lar feninen durur. Ortalama miisteriyi yakalamak igin,
tipografinin karakteristiklerini abartmak durumundasiniz. Bunu yaptiginizda ise
okunurluk azalir (Ries, 2006: 126-127). Birbiri ile ¢elisen ama logo tasariminda
basarty1 getiren Uriin Ozelligini karakteristik bir fontla ancak okunur bigimde

verebilmek tasarimcinin yetenegi ile miimkiin olabilir.

Logonun diger unsuru, gorsel bir sembol olan ambleme de oldugundan fazla
deger verilmektedir. Anlam kelimede ya da kelimelerde yatar, gorsel sembollerde
degil (Ries, 2006: 126-127). Gorsel sembol olarak bahsedilen amblem ancak marka
imaj1 saglam bir yere gelmisse tek basina ise yarar niteliktedir. Ornegin iinlii
semboliine anlami veren Nike ismidir. Nike ismine anlamini veren bu sembol

degildir. Uzunca bir siire sonra bir sembol bir isimle birlesince sembol ismin yerini
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tutabilir, resimli bir bulmacanin parcalarinin tamamlanmasi1 gibi. Ancak yine de o
zaman bile markanin giiclinii tasiyan isimdir. Sembolii, Nike markasini

desteklemektedir (Ries,2006: 126-127).

Sekil 03 Sekil 04
Nike Logosu Nike Amblemi

Bir marka ya da bir logo i¢in renk segerken yoneticiler genellikle olugturmak
istedikleri ruh halini gdzetirler, yaratmak istedikleri farkli kimligi degil. Ornegin;
Beyaz, gelinlik rengi olmasindan da gortilebilecegi gibi safligin rengidir. Siyah,
Johnnie Walker Black Label’da oldugu gibi liikksiin rengidir. Mavi, bir at yarisinda
kazanan ata takilan mavi seritte oldugu gibi, liderligin rengidir. Mor, asaletin,
imparatorlugun rengidir. Yesil, cevrenin ve saglamhigin rengidir. Greenpeace,

Healthy Choice ve SnackWell’s’te oldugu gibi (Ries,2006: 132).

Logo ve amblemin marka imajinda nasil etkili oldugu ileri boliimlerde icecek

sektoriinden ornekler ile daha genis yer almaktadir.

2.1.2.4 Marka Cagrisimlari

“Kirmani ve Wright (1989:344-354) yayinlanan aragtirmalarinda, marka
cagrisimini; ‘Tiketiciler tarafindan {iriiniin somut ve fiziksel 6zellikleri ile birlikte
markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan ¢ikarsanmaktadir.” seklinde yer
vermiglerdir. Daha agik bir ifade ile; Marka ¢agrisimi, tasarimcinin {riin igin
hazirlamis oldugu sunum ya da iletisim uygulamasinda, kullandigi davranis,
diisiince, nesne ya da kavramlarin {iriin ya da hizmet ile yer ve zaman etkisiyle

kurdugu baglanti sonucu, tiiketicinin biling alanina bunlardan birisi girdiginde



25

otekini de bilince ¢cekmesi olayidir. Marka ¢agrisimlart olumlu duygular uyararak,

bu duygularin markaya taginmasina yardimei olmaktadir.

Marka ¢agrisimi yaratabilmek icin reklamcilar tiirlii yollara bagvurmaktadir
ancak ¢agrisim tiirlerini ve yararlarini, en basit hali ile dogrudan ve dolayli ¢agrisim
olarak ayirmak miimkiindiir. Ornegin markanin reklamlarda sik goriinmesi,
tilkketicilerde gii¢lii bir marka algilamasi i¢in dolayl bir yol ile yine dolayli ve uzun
vadede bir ¢agrisim yaratabilirken, taninmig sevilen bir film yildizi ya da pop
sarkicisi ile marka arasinda tiiketicilerce kurulabilecek bir iliski, dogrudan ¢agrisim
yaratir.

Sekil 05

Catherine Denevue’nun yer aldig1 Loreal Sampuan Reklam

INNOVATION POR DEPLETED, MATURE HAIR.

et replenished, thicker, fuller looking ha
A new beginning for v hair

ELVIVE

Markalar {izerine ilging {i¢ ¢alisma yayimlayan ve Der Spiegel’in ‘reklam
dehasi” olarak konumladigi Bernd Kreutz’un Brands&Desires adli ¢aligmasinda

siraladigi bu fikir — marka iligkisinden birkag¢ 6rnek:

Ozgiirliik — Marlboro Evrensel Adalet — Benetton
Sayginlik — Mercedes Aksiyon — Red Bull
Hayal giici — Absolut Direnme — Gren Peace
Elit — Harward B.S. Fantezi — Disney
Yiikselme — Beckham Rahatlik — Camper

(Aksoy,2007: 65)
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Sekil 06
Marlboro Reklami

Insanbilim ¢agrisimlarin marka ile iliskilendirilmesini {i¢ soru ile
bigimlendirir:
- Belli markalarda ortaya ¢ikan kiiltiirel anlamlar nedir?
- Bu anlamlar markaya nasil iligtirilmektedir?

- Tiiketiciler markanin anlamlarini nigin dikkate almaktadir?(Uztug,2003:131)

Bu sorularin cevaplarindan ortaya c¢ikan sonuglarda tiiketicilerin zihninde
olusan cagrisgimlar markaya ait goriinen siniflandirmalart isaret eder. Bunlarin
basinda cinsiyet, toplumsal konum, ulusal konumu, etnik konum vb. kategoriler gelir.
Bunlarin yam sira tiiketicinin zihninde bir marka; gelenek, diiriistliik, iilke sevgisi,
otantiklik, saflik, aile, doga gibi “kavramlar” ile de 6zdeslestirilebilinir. Tiim bunlar
toplumsal ve sembolik marka c¢agrisimlart  temelinde markanin  nasil
konumlandirildigina dair ipuglaridir. Marka imajinin varligi  i¢in  marka
konumlandirmasi ne énem tasiyorsa, marka konumlandirmasi i¢in de ¢agrisimlar o
derece Onem tasimaktadir. Dolayisiyla bu basariyr saglama gorevi reklam

tasarimcilarina diismektedir.
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2.1.2.5 Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, isminden de kolayca anlagildigi gibi bir markay1
benzerleri arasinda fark etme ve tiiketicilerin marka varligin1 yiiksek oranda
kabullenmeleridir. Dolayisiyla bu iki nokta birbirleri ile ayr1 gibi goriinseler de

aslinda birbirlerine dogrudan bagl iki eylemi gosterir.

Glinlimiiz tiikketim toplumlarinda, aligveris merkezi ve pazarda hedef kitlenin
ontine farkl fiyatlarda, isimlerde ve farkli 6zelliklerde milyonlarca iiriin koyulurken
elbette bu farkindalig1 yaratmak ¢ok kolay olmamaktadir. Iste bu nedenle kurum ya
da sirketler sirf farkindalik saglamak amaciyla bile belli zamanlarda reklam ve
pazarlama kampanyalar1 yapma girisiminde bulunurlar. Hatta sirf bu amagla
reklamlarin tekrar siklig1 tiiketicinin goziinde bazen bezdirici boyutlara ulasabilir.
Buna ragmen tliketici bir aligveris merkezine gittiinde o goérmekten biktig
reklamdaki {iriinii raftaki diger benzerlerinin arasinda rengiyle, bicimiyle ya da bazen
sloganiyla hemen fark eder. Bu tiiketici tarafindan yapilan ilk eylemdir ve ilk alimin
saglanmasi icin genellikle yeterli olur. Tiiketici, bir iiriinii bir defa kullandiginda ve
onun reklamini gordiigiinde ya da magazadaki promosyonlar sonucu {iriiniin farkina
vardiginda marka tiiketiciyi, bilinmeyen kategorilerden, bilinenlere dogru siiriikler ve

sonugta tliketicinin o markay1 satin alma olasilig: yiikselir (Akdeniz,2004: 91).

Ancak onun bir marka oldugunu kabullenmek daha uzun bir slire¢ ister.
Ciinkii farkinda olmamiz bir {iriinii almay1 diisiindiiglimiiz anlamina gelmez. Ancak
sunu da biliyoruz ki, meseleye sadece farkinda olup, olmama olarak bakmayip,
soruldugunda akla gelmesinden empatiye kadar varan bir iliski perspektifinden
bakacak olursak daha onemli damarlara ulasmamiz miimkiin (Aksoy,2007: 160).
Arastirmacilar da marka farkindaliginin bu farkl perspektiflerde ayr1 ayr1 incelendigi
takdirde ve marka imaj1 arastirmalarinda farkli testler uygulanmasi durumunda daha

net sonuclara varilabilecegini vurgulamaktadir.
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2.1.2.6 Marka imaj

Marka imajmin iireticiler ve pazar agisindan artan 6nemi tiiketiciler i¢in de
gecerlidir. Marka, tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde, hem kendileri ile olan
kisilik bi¢imlendirmelerinde hem de {iriine duyduklart giiven agisindan yonlendirici
bir isleve sahiptir. Bu sebeple tiiketici i¢in, iirliniin ad1 ya da gorsel kimligi iirlinii

tanimlamanin ¢ok Otesinde baska bir anlam tasimaktadir.

Kurum ya da sirket tarafindan sunulan iiriin ya da hizmetin basarisinda imaj
cok onemlidir ve genellikle kurum ya da sirketler farkinda olmadan yarattiklar1 bu
imajlar ile biiylik bir yatirnm yapmis olurlar. Ciinkii tiiketici agisindan bakildiginda
kurum ya da sirketin iirlin ya da hizmeti tanitma amaciyla yapmis oldugu cesitli
kiiltiirel etkinlikler, reklam ve tanitim faaliyetleri, kitle iletisim araclar1 aracilig ile
aktarilan bilgi ve veriler bireyin bilgilenme diizeyini olusturmaktadir ve bu bilgiler
aynt zamanda tiiketicide belli bir kanaat olusturup belirli bir tutuma

yonlendirmektedir.

Uztug (2003: 40), yapmis oldugu tanimda; Marka imaji, anlamli bigimde
orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak ¢esitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde

olusturdugu algilamalardir, demektedir.

Grant (2004: 132-139), ¢alismasinda daha karisim bir bicimde marka ve

marka imajin1 tanimlamaya ¢aligmistir:

“Kavram bilimde, “marka nedir?” sorusunun yalin bir yaniti
vardir: Diinyay1, zihinsel modeller aracilig1 ile algilariz. Bir marka, tipik
bir zihinsel modeldir. Marka imaji da metaforu vurgulayan (degeri
diisiiriilmiis) bir zihinsel modeldir... Metafor, diislinceyi zenginlestirir.

Metafor se¢imi, bir tartigmaya renk, duygu, ayrint1 ve anlam kazandirir.”

Ancak bu karmagik tanima benzer zihinsel bir tanim getiren Aksoy (2007:54),

marka ve marka imajin1 su sekilde aciklamaktadir:
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“Zihindeki bir marka insan beynindeki birbiriyle baglantili
noronlar agindan ibarettir. Bu noéronlar ag1 tetiklendiginde kendi
aralarindaki tepkiler ortaya cikar. Ve bu iki diizeyde olur; bilgiye dayal
(yliksek katilim) diizey ve duygusal (diisiik katilim) diizey. Buradan,
markanizin zihinde ne kadar ¢ok olumlu tepkiler harekete
gecirebiliyorsa o kadar basarili  bir marka oldugu sonucunu

c¢ikarabilirsiniz.”

Son donemlerde diinyanin en hizli gelisen markalarindan biri olan kitap
sirketi Amazon.com’un kurucusu Jeff Bezos ise; “Marka imaji1, insanlarin siz odada
yokken sizin hakkinizda sdyledikleri seylerdir.” diyerek basit ve ilging bir tanim

getirmektedir.

Tiiketiciler, markalar1 satin alirken sadece onlarin islevsel yeterlilikleri ile
degil; ayn1 zamanda markalarin kisiliginin kendilerine, kosullara uygunlugu ile de
ilgilenirler (Uztug, 2003: 21). Hatta insanlar, markalarin ¢agrisimlar sayesinde
kiiltiirel birer gosterge yerine ge¢melerinden dolay1 diger insanlar hakkinda
yorumlarda bile bulunabilirler. Sembolik {iriin tiikketimi egiliminin nedenleri, statii ya
da toplumsal smifi belirtmek, kendini tanimlayip bir role biiriinmek, toplumsal
varligint olusturmak ve koruyabilmek, kendisini bagkalarina ifade edebilmek ve
kimligini yansitmak olarak siralanabilir (Odabasi, 1999: 58). Bu nedenler, yasanan
benlik-kimlik krizine tiiketim ve tiiketim mallar1 ile bir ¢6ziim arandiginin

gostergeleridir (Uztug, 2003: 128).

Benlik-marka imaji  uygunluguna iliskin yapilabilecek bir genel

degerlendirme, su basliklar altinda 6zetlenebilir (Heath ve Scott, 1993):

- Tiketiciler kendi benlik kavramlarimi psikolojik gelisimleri ve toplumsal
etkilesim araciligt ile bigimlendirir. Ciinkii birey, benlik kavramini
gelistirmek, korumak ve tanimlamak i¢in eyleme gecer.

- Uriinler ya da markalar, tiiketiciler tarafindan sembolik anlama sahip nesneler

olarak algilanir.
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- Uriinlerin ya da markalarin sembolik rolii, miilkiyet, sergileme ve sembollerin
kullanilmas1 ile tiiketicinin kendisi ve digerleri i¢in benlik kavraminin

zenginlestirilmesine yardimc1 olur.

Bu nedenle bireylerin davranisi, benlik kavramlarini zenginlestirme ve

gelistirmeye giidiilenir (Uztug, 2003: 120-121).

Ornegin bir arastirmada araba sahiplerinin araba markalarinin kullanicilarin
kendilerine benzer olarak algiladigi ortaya konuldu (Grubb ve Hupp, 1968: 58-63,
Uztug, 2003: 123). Bira tiiketimine yonelik arastirmada ise bira igenlerin
icmeyenlerden olduk¢a farkli benlik-imajlarina sahip oldugu goriiliiyordu. Bati
toplumuna iligkin degerlendirmelere benzer sonuglart Dogu’dan bir Ornekte,
Japonya’da gormek olasi. Gergeklestirilen bir arastirmada geng Japon tiiketicilerin
yaridan fazlasinin satin aldiklari {iriinlerin kimi bigimlerde kimliklerini temsil ettigi

sonucuyla karsilagilmistir (Hottori, 1997, Uztug, 2003: 123).

Giliniimiiz insaninin kendine yonelik 6zeni, giindelik hayatinin her diizeyinde
tercihlerimizi etkileyebilir. Marka ve iiriin tercihleri de bunun disinda tutulamazlar
(Uztug, 2003: 125). Yildoniimiinde sevgilisine cep telefonu arayan bir kisinin marka
tercihi ya da is goriismesi yapan bir sirket sahibinin kutlama yapmak ic¢in almis
oldugu sampanya, duruma bagl benlik imaji ve marka imaji uygunluguna 6rnek

olarak verilebilir.

Tiim bunlarin yani sira belirli bir 6zelligi 6n plana ¢ikararak olusturulan
marka imaji, o iiriin 6zelligini yitirdiginde inanirliliginin kaybedilmesi gibi olumsuz
sonuglar dogurarak imaj1 zedeleyebilir. Ayrica bir diger dikkat edilmesi gerekilen
noktada imaj belirlemesinde farkli kitlelerin ayni kuruma yonelik farkli imajlar
olabilecegidir ki, kurumun, halkta kuruma kars1 olusan imajdan hosnut olmasi ya da
olmamasini fark etmesi marka imajimin saglamlig1 yoniinden ¢ok 6nemlidir. Marka
imajmin tutarliligi, tiiketici ile marka arasindaki iligkinin giiclenmesinin bir

pargasidir.
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2.1.2.7 Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin daha dnce satin aldigi markayi bir memnuniyet
aciklamasi olarak tekrar satin almasi olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin markaya
bagliligi, hep o markayr kullandiklarini, memnuniyet neticesinde markayi
degistirmediklerini ve bu tercihi belirledikleri kosullar ¢ercevesinde kararli bir se¢cim

olarak gosterdiklerinin kaniti olur.

Akdeniz (2004: 96), “Tiiketiciler popiiler markalar1 sadece satin almazlar
ayrica onlar daha az popiiler olan markalardan farkli olarak segtikleri markanin
Ustiinliigiinii de satin alirlar.”diyerek tiiketicinin marka sadakatinin sebeplerinden
birini de agiklamig olur. Akdeniz’e gore marka bagimliligiin sirr1, popiiler marka
olmakta yatmaktadir. Ancak, unutulmamasi gerekilen konu, her markanin marka
olma yolunda ilerlerken, yani daha ‘popiiler bir marka’ olmadan once kalitesi,
istikrar1 ve pazardaki satis paylar ile tiiketicilerin bagliligin1 farkli sebepler ile bir

sekilde kazandigidir.

Ornegin, sadece satis amaci giitmeden tiiketiciye bilgi ve her ¢esit sosyal
icerik ile yaklasimda bulunabilen, 06zgiiveni saglam ve markasimi tiiketicileri
kiicimsemeden sunabilen sirket ya da kurumlar marka sadakatini popiiler olmadan
once saygi kazanarak gergeklestirebilirler. Ciinkii kiiltiirel ve sosyal bir dogasi olan
markalarin, markanin arkasina kitleleri toplayabilme sanslar1 vardir (Grant, 2004:

276).

Marka sadakati elbette ¢cok uzun bir siirecin ve neredeyse bir savasin
tiriintidiir. Ancak bu savas tiiketicilere yonelik degil, pazara yonelik ve tiiketicilere
kars1 sagduyu ile miimkiin olabilir. Marka bagliligin1 gerceklestirdikten sonra ise,
markanin 6nii tamamen agilir ve markanin pazar igindeki yeri daha agik bir bigimde

belli olur.
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2.1.2.8 Marka Denkligi

Markalarin uzun donemli saglikli bir planlama ile olumlu ve gii¢lii bir marka
imajina ulagtigini, boylesi bir marka imajinin da hem mali hem de iletisim agisindan

degerli bir markaya (marka denkligine) doniistiigiinii sdyleyebiliriz.

Ancak marka denkligi kavrami Paul Feldwick (1996: 86 — 87, Uztug: 2003:

46) tarafindan farkl agilardan tanimlanmaktadir:

“Marka  denkligi  kavrami, ¢ duyarlilik  noktasinda
(kavramsallagtirma) aciklanabilir. Bunlardan ilki, markanin parasal
degeridir. Bu boyut, markanin finansal bir varlik olarak degerini agiklar.
Ikinci duyarhilik noktasi, marka giicii olarak tanimlanir. Bu boyut,
markanin kendisine sadik tiiketicilerin varligin1 vurgular. Marka sadakati
olarak da adlandirilabilir.  Ugilincii  duyarhilik noktasi, marka

tanimlamasidir. Bu boyut, geleneksel olarak marka imajimni karsilar.”

Feldwick’in iizerinde durdugu ikinci ve iigiincii duyarhilik noktalar1 aslinda
ard1 ardina gelerek marka denkligini olusturan basamaklardir. Yani bir marka dogru
bir marka imaj1 yarattiktan sonra tiiketicinin bagliligini kazanir ve buna bagli olarak

stirekli tercih edilen ve portfoyiinii genigleten degerli bir marka haline gelir.

Degerli bir marka olma yolunda markalarin bircok degisik konuda ve ¢esitli
nedenlerle, bazi1 inig-¢ikiglar yasamasi, c¢esitli Ozelliklerine gore kategorize
edilmelerine sebep olur. Bu kategorilerden birisi de satis ve bagart oranlarina gore
markalarin sirasiyla; ‘Silik markalar, butik markalar, 6zel markalar, tinlii markalar,
lider markalar ve diinya markalar1 (global markalar)’ olarak siniflandirilmasidir.
Ancak bu smiflandirma igerisinde, marka imajin1 tartismasiz olarak yarattigi ve

marka konumlandirmasini yapabildigine emin olabilecegimiz diinya markalaridir.

Bir iirliniin tiim diinyada genis bir dagitim kanali olmasi, tek kisisel marka

isminin tiim iilkelerin genelinde taninmasi ve o iirliniin markasinin iyi bilinmesi o
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markay1 genellestirme islemi diinya markasi oldugunun kanitidir (Zikmund and

D’Amico, 1996: 148, Akdeniz, 2004: 51).

Bir markanin diinya c¢apinda kabul edilmesinde, diger dillere c¢eviri
gerektirmeksizin kullanilmasi 6nemli bir yer tutar. Tiim markalar, tipki insanlar gibi
bir yere aittir. Ancak markanin nerede diisiiniiliip tasarlandig1 ya da iiretildigi cogu
zaman 6nemli degildir. Onemli olan ismi ve ¢agristmlarinin nereyi ima ettigidir.
Ornegin en pahali ii¢ blucinin isimleri Ingilizcedir ama hicbiri de Amerikan markasi
degildir. Replay ve Diesel italya’da, Big Star ise Fransa’da iiretilir. Diinya pazari igin
bir marka ismi bulmay1 planliyorsamz, Ingilizce olmasinda fayda var. Aslinda
Ingilizce bir kelime olmasi da gerekmiyor, ancak kulaklara Ingilizceymis gibi

gelmeli (Ries, 2006: 142 — 143).

Diinya ¢apinda bir marka olmak i¢in sart olan diger bir kosulda istikrardir. Bir
marka 1srarli olmazsa zihinlere giremez. Tanqueary pahali cinler kategorisinde
liderdir. Ancak Absolut ve Stolichnaya, pahali votkaya yonelik yeni bir trend
gelistirdiler. Boylece Tanqueray, pazara Tanqueray votkayi siirdii. Ancak Tanqueray
votka, Absolut’un pazar payindan elbette kar saglayamadi. Bu Ornekten diinya
markasi olma yolunda bir ipucu daha alabiliriz; marka pazarda bir ilk olduysa global

bir marka olma ihtimali her zaman daha yiiksektir.

Istikrar saglayan global markalar hem pazarda farkli kategorilere agik olmak,
hem de bu sayede farkli pazarlar ortaya ¢ikarmak durumundadir. Ciinkii en basarili
sirketler, hedefini daraltan ve sonra kategorisini genisleten firmalardir, markasinm
baska kategorilere yaymaya calisanlar degil. Stolichnaya ve Absolut’tan 6nce pahali
votka pazari nasildi? Hi¢ yoktu (Ries,2006: 48). Yeni bir pazar yaratmak zor ancak

basar1 getiren bir yoldur.

Yarattigimiz markalarin bize 6gretildigi gibi dogup, biiytlidiigiine ve sonunda
neredeyse kac¢inilmaz olarak oOldiiklerine inanilan bir dénemde degiliz artik.
Goziimiiziin 6niinde yillardir varligini basariyla siirdiiren markalar oldugu siirece
markanin varligin1 siirdiirmenin onun nasil yonetildigi ve pazarlandig: ile ilgili

oldugunu artik anlayabiliyoruz. Biiyliklik ve gilg¢liiliiglin artik yetmedigini ve
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degisen kosullara da uyum saglayabilme yetenegini gosteren markalarin, kendilerini
siirekli yenileyerek ve tiiketiciyi kendi gelisim maceralarina dahil ederek higbir
sekilde basar1 grafiklerini kara deftere gecirmedikleri kusku gdétiirmez bir gercek
olarak markalandirma tarihine gegiyor. Volvo otuz bes yildir giivenlik sattyor. BMW

yirmi bes yildir nihai siirlis makinesi (Ries,2006: 147).

Uretici  tarafindan  markalandirma mantigim1  anlama, tiiketicilerin
algilamalarim1 ve markaya karsi tavirlarini zenginlestirerek; stratejilere yardimci
olabilir, farklilagtirict bir marka kimligine katkida bulunabilir, iletisim g¢abasina

onderlik edebilir, ayn1 zamanda marka degerliligi yaratabilir (Aaker, 1996: 8).

Coca-Cola daha 1930’larda ¢agdas bir put olan Noel Baba’yi
kesfetti. Elbette bu ylizden Noel Baba’nin giysileri, Coca-Cola’nin
kirmizi-beyaz renklerindendi. 1970’lere gelindiginde “Biitiin diinyaya
sarki sOylemeyi Ogretmek isterdim.” Sozlerini igeren bir jingle (bir
reklamdan yaratilan sarki) kullandilar ve bu da onlar bir “Amerikan”
markasi olmaktan ¢ikarip gercek anlamdaki ilk “global marka” olmaya

kadar gotiirdii (Grant,2004: 149).

Simdi kim diyebilir ki, Coca-Cola, global bir marka degildir ve bir reklami1

dahi bize hitap etmemistir diye?

2.1.2.9 Marka Konumlandirma

Kapferer (1992: 176-178), bir marka yaratirken ilk soruyu marka kim? olarak
sorar ve markay1 sadece kisiligi veya karakteri ile aciklamaz. Gili¢lii bir marka her
seyden Once bir fizige, bununla birlikte bir kiiltiire (degerler sistemi) ve 6zel bir iligki
Onerisine, miisteri yansitmasi ve benlik imaji1 da igeren ¢ok yonlii ve boyutlu bir
yaptya sahiptir (Uztug,2003: 63—-65). Bu agidan bakildiginda planli bir giris asamasi
olmadan etkin bir konumlandirma c¢abasi diisiiniilemez. Pazar konumlandirma ile
birlikte giris asamasi belirlendiginde konumlandirma, markanin yazgisini belirler

niteliktedir.
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Al Ries & Trout (1972: 24, Aksoy, 2007: 123), konumlandirma c¢aginda bir
seyi kesfetmenin ya da icat etmenin yetmedigini savunmaktadir. Hatta onlara gére bu
kesif ya da icat gereksiz bile olabilir. Asil 6nemli olan hedef kitlenin zihnine ilk giren
olmaktir. Ancak “ilk olma” nin her zaman saglanamayacagi durumlarda bile

konumlandirmanin belli sebepleri ve amaglar1 vardir.

Marka konumlandirma, kabaca markanin tiiketici algilamalarinda belli bir yer
almasimi ifade eder (Uztug,2003:142). Marka konumlandirma, hedef tiiketicilerin
zihninde rakip iiriinlere gore farkli, agik, arzu edilebilir yer tutmasina yonelik yapilan
her tiirlii pazar ve reklam caligmalar ile iligkilendirilebilir. Bu anlamda etkili
konumlandirma, igletmenin pazarlama ve reklam sunumlarindaki “farklilasma” ile

baglar.

Giliniimiizde marka konumlandirma yaklagimlarinda sembolik, duygusal ve
kendini ifade etme yararlar iglevsel yararlara gore daha sik kullanilmaktadir
(Uztug,2003:155). Sembolik ve kiiltiirel ¢agrisimlarla sekillenen konumlandirma
calismalarinin nedeni rekabet oldugu gibi; tiiketicilerin degisen toplumsal-kiiltiirel

ozellikleri de olabilir.

Marka konumlandirma, tiiketicide pozitif bir marka degerlendirmesi
yaratarak, markaya yoOnelik olumlu tutum gelistirmek ve tiiketiciler ile aligveris
iligkisini bi¢imlendiren tutarli bir marka imajin1 olusturma amacini tasir. Bu noktada
marka gorsel kimliklerinin yani markalandirmada yer alan kurumsal kimlik se¢imi en
onemli ilk adim niteligi tagir. Marka isminin diger markalar ile karistirilmamasinda,
ilgi toplamada, taninirlik ve cagrisimlar yaratmada etki eder. Bunun yani sira marka
logo yada amblemi ve marka ¢agrisimlarinin 6zgiinliigii, tiikketicide olusacak olumlu
tutumu etkileyecek niteliktedir. Ancak bu ilk agama marka kimligini olusturmak
anlamina gelir ve daha ilk adimdir. Sonrasinda konumlandirmanin siirekli ve tutarh

bir yol izlemesi beklenir.
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Giliniimiizde reklam yaratici stratejileri, rekabeti bigimlendiren ve kendini
ifade etme yOntemlerini temel alan marka konumlandirmalarini uygulamaya
meyillidir. Bu konumlandirma uygulamalar1 bi¢imsel ve fikirsel farkliliklar

gosterdigi gibi, yaklasim olarak da ¢esitli kategorilerde sirlanabilir.

2.1.2.9.1 Marka Konumlandirmada Reklam

Birgogumuz, kampanyalarin ancak iki sonucu olabilirmis gibi diisiiniiyor:
Bagar1 ya da basarisizlik. Reklam uygulamalar1 sanki siyah ve beyaz bir siire¢gmis
gibi bahsediyoruz; ya kazanirsin ya da kaybedersin gibi. Bu kampanya basarili, bu
kampanya basarisiz gibi (Fletcher, 1997: 55, Aksoy,2007: 98). Halbuki reklamlar tek
bir hedef kitleye mi hitap eder ya da basta karar verilen hedef kitle disinda higbir
kitlenin dikkatini ¢ekmezler mi? Sadece potansiyel tiiketici hedeflense bile ayni
zamanda perakendecilerle de, dagitim agi ile de iletisime gecilmis olmaz m1? Ve en

onemlisi bu bir etki sayilmaz m1?

Tiim arastirmalardan sonra kabul edilebilinir ki, reklam kampanyalarinin
hedeflerini bir kenara birakacak olursak, isleme tarzi ve bunun basar1 diizeyi pek ¢ok

degiskene baglidir. Ornegin;

e Markanin eski ya da yeni olusuna,

e Bulundugu kategoriye,

e  Uriiniin insanlarm hayatlarindaki rolii ve dnemine,

e Reklami tasiyan mecranin niteligine,

e Rekabetin reklam seviyesine,

e Rakiplerin izledikleri stratejilere,

e Tim bunlardan bagimsiz olarak uluslarin ya da toplumlarin gecirdikleri

sosyo-Kkiiltiirel degisimlere, ekonomik duruma... vs

Ozetle ajansin elinde olmayan bir siirii faktdre bagli reklam kampanyasmin
basar1 diizeyi. Bu nedenle, bir formiil arayisi ¢ok saglikli sonuglar verecek gibi

gbziikmiiyor. Ancak anlasildi ki; meselenin temelindeki zorluk, nesnel olmak yerine
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0znel bir modelde anlagmanin zorlugu. Reklamda etkinin saglanmasinda giderek
zorluk cekilmesi bazilarinin reklami tiimiiyle reddetmesine hatta “din degistirme”

kadar 6nemli bir boyuta getirmesine yol act1 (Aksoy,2007: 101).

Halbuki tiim bu gelismelerden ¢ok daha once, 1965’te, ABD Hava
Kuvvetleri’'nde yetismis bir psikolog, hi¢ kimsenin duymak istemedigi bir seyler
sOylityordu. Krugman’a gore, ‘bakmadan da gorebiliyorduk.’. Daha agik bir deyisle,
TV izlerken ya da bir reklam tiiketici iletisim halkas1 icerisindeyken
konsantrasyonumuzu vermesek bile beynin goriintiileri daha sonradan aktive olacak

sekilde hafizaya kaydettigini kesfetmisti ve tiim sOylemek istedigi sundan ibaretti:

“Once birbirleriyle baglantili iki kavrama bakmakta yarar var:
bakmak ve gormek. Bu iki degisken dort ayri durumda olabilirler. Yani
bakip gorebiliriz, bakip gormeyebiliriz, bakmayip goérmeyebiliriz ve
muhtemelen, bakmadan  gorebiliriz...  Odaklandigimizin  disinda
gordiiklerimizin mutlaka farkinda olmamiz gerekmez. Bu durumda
gordiigiimiizii bilmeyiz. Hatta daha sonra gordiigiimiizii reddederiz.
Bilingalt1 algilama denen sey ¢ogunlukla bu marjinal gérmedir: bakmadan

gérmek, gérme eyleminin olustugunun farkina varmamak.”

(Heath, 2001: 23)

Sadece farkindayken ikna yoluyla isleyen degil, eglendirirken, egitirken,
giildiiriirken, hatta farkinda degilken bile etkili olabilen reklamlar. Robert Heath’in
dedigi gibi reklamin ‘gizli giicli’ ortaya konmus oluyordu (Aksoy, 2007: 109).

Ancak bu gelismeden ¢ok daha aci bir gercek daha vardi reklamcilar igin.
Krugman’in géz hareket Slciimleri ile yaptign deneyler gosteriyordu ki; insanlar
reklamu {iglincii seyredislerinde mesaj1 almis olmanin verdigi tatminle ilgilerini sona

erdiriyorlardu.
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Reklamin nasil isledigine ve ne gibi sonuglar getirdigine yonelik caligmalar
ozellikle Krugman’la birlikte psikoloji ve noroloji alanindaki arastirmalarla biiyiik
Olciide baglantili hale geldi. Beynin nasil ¢alistigi, zihnin derinlikleri, hafizanin
katmanlar1 ve karar siirecinde akilla duygu arasindaki dengeler tam olarak
anlagilmadan ‘bilimsel’ anlamda bir isleyis modelinden s6z edilemeyecegi anlasildi

(Aksoy, 2007: 110).

Krugman’in arastirmasini arastirmasindan 9 yil sonra, 1974°te, Alan Hedges

sOyle bir yorumda bulunmustu:

“Ttim reklamlarin ayn1 sekilde isledigini 6ne siiren herhangi bir sav
konuya kotiilik etmekten baska bir ise yaramaz. Farkli kampanyalar,
farklt zaman dilimleri i¢inde, farkli pazar kosullar1 altinda, farkli gruplar
tizerinde, farkl etkiler yaratmak i¢in, farkli hedeflere ulasmay1 amaclarlar

(Testing to Destruction, APG Publications: 23, Aksoy,2007: 150).

Marka konumlandirma sirasindaki basarty1 Olgmek igin  ya da
konumlandirmaya reklamin etkisini belirlemek icin sirket ya da kurum kadar

arastirmacilarin da kafalarinda tiirlii sorular dolasmaktadir:

e Marka tiiketicinin giindeminde mi?

¢ QGilindeminde ise zihninde ne gibi bir yer ‘igsgal’ ediyor?

e Tiiketici markayla, hatta markanin Otesinde iginde yer aldig1 {iriin
kategorisiyle, bu kategorinin reklamlariyla ne kadar ilgili?

e Markayla olan iligkisi siirekli tercih etme gibi giiclii bir bagi m1 temsil ediyor,
yoksa repertuarindaki birka¢ markadan sadece bir tanesi mi?

e Cam cektigi zaman alabilecegi bir iirlin mii, yoksa alirken kili kirk mu
yariyor?

e Bu kategoride aliskanliklar ve markalar sadakati ne kadar gii¢lii? vs.

(Aksoy, 2007: 152)
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Tiim bu sorularin yanmi sira; Markanin hangi kategoride oldugu, rekabetin
durumu, piyasaya yeni mi girdi yoksa eski bir {iriin mii oldugu, insanlarin zihnindeki
yeri, perakendedeki penetrasyon diizeyi, bu penetrasyonun niteligi, {iriiniin fiyati,
icinde bulundugu kategorinin reklam esnekligi gibi bir siirli unsur var sonucu

belirleyen.

Dolayisiyla reklamlarin yiizde kaci etkili ya da diger bir deyisle fire oraninin
ne oldugu arastirmacilar tarafindan yillardir incelenmektedir. John Philip Jones gibi
etkiyi kisa donemli satis artis1 olarak alirsak reklamlarin yalnizca yiizde 20’sinin
bunu gerceklestirdigi, ylizde 20’sinin ise markanin bulundugu yeri korumaya yettigi
sonucuna varabiliriz (Aksoy, 2007: 102). Sik satin alinan {iriinler de bu savin belli bir
gecerliligi oldugunu kabul etmek miimkiindiir. Ancak marka imajindan ya da bir
marka konumlandirmasindan bahsediyorsak bu orani kabul etmek zordur. Ustelik
Jones kisa donemden bahsederken 7 glinliik bir siireyi kasteder ve daha uzun

araliklar ile aldigimiz tiim iirlin ya da hizmetler bu genellemesinin disinda kalir.

Peki o zaman marka konumlandirmasi amaglanan reklam kampanyalarin
nasil Ol¢iilebilir? Reklami yapilan iiriin ya da hizmete karsi tiiketici tarafinda bir
seylerin eskisinden farkli olmasi, degigsmesi beklenir ama bu degisiklik mutlaka satis
mi1 olur? Markaya olan tavrin degismesi, markaya muhalif olanlarin direncinin
yumusamasi ya da s6z konusu markanin bir promosyonuna denk gelen potansiyel
tiikketicinin denemek {izere almasi bir etki degil midir? Etki meselesini satig gibi dar
alanlara sikistirmadigimizda ve en genis tabiriyle bir ‘diirtii’ yaratmasi olarak ele

aldigimizda gergeklesmesi muhtemel pek ¢ok agilim karsimiza ¢ikiyor. Ornegin;

e Marka farkindaliginin olugmasi, yiikselmesi,

e Markanin dikkate alinmasi,

e Markaya iliskin olumlu duygunun olusmasi, pekismesi,

e Satis, deneme alimu,

e Tercih ya da kullanim siklig1 ag¢isindan bagliligin pekismesi,

e Satig sonrasi yiikselen tatmin (Aksoy,2007:157), gibi etkiler s6z konusu
olabiliyor. Ustelik bu etkilerin yiiksek cogunlugu basta belirttigimiz reklamin
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etkisini engelleyebilen (ekonomik ve sosyo-kiiltirel yasam bic¢imi)

degiskenlere de takilmiyor.

Reklamin dikkat ¢ekebilmesi ve begenilmesi ile etkisi arasindaki baga iligkin
en Onemli kanit The Advertising Research Foundation’in (ABD) 1990’da
yayimlanan The Copy Research Validity Project adli arastirmasinin sonuglariyla
daha aydinlik bir yiizeye oturmustur. 8 yildan fazla siiren ve reklam verenler basta
olmak tizere medya, ajanslar ve akademik diinya da dahil tiim oyuncular1 tatmin
edecek oOlgiide genis bir veri tabani1 ve Olglimlemeye dayali arastirma kisaca sunu
ortaya koymaktadir: “Reklamin begenilirligi, satis etkinligini 6ngérmede en gegerli

Olciittiir.”(Rossiter & Eagleson,1994: 19, Aksoy, 2007:133)

Tim tartigmalara ve bu tartismalar icersinde eriyip giden reklam
kampanyalarina ragmen artik sunu biliyoruz: Etkili reklamda olmasi gereken en

onemli 6zelliklerin basinda ‘begenilirlik’ geliyor.

Ries (2006: 60), kalite ve kalite algis1 arasindaki farki israrla yineledigi

calismasinda reklamin begenilirlik basarisi ile iligkilendiriyor:

“Yillarca siiren gozlemlerin bizi ulastirdigi sonuca gore,
pazardaki basari ile iiriinlerin, tat, dayaniklilik, giivenilirlik, diizgiinliik
gibi karsilastirmali testleri arasinda neredeyse hicbir bag yok. Kalite
satiglara g¢evrilebiliyordur belki ama bu durumu sayilarla gostermek
mimkiin degil... Kalite ya da kalite algilamasi kavramimin yeri
tiikketicinin zihnidir. Giiglii bir marka inga etmek istiyorsaniz, tiikketicinin

zihninde giiclii bir kalite algilamas1 yaratmak zorundasiniz.”

Bugiin reklam uygulamalarina baktigimizda ¢ogunlukla bir fiyat ya da 6deme
firsatt gibi daha c¢ok promosyon niteligi tasiyan reklamlardan olustugunu
gormekteyiz. S6z konusu reklam uygulamalarinin yukarida da bahsettigimiz gibi kisa
donemde davranis degisikligi yaratan reklamlar kategorisinde yer almasindan dolay1
basar1 arastirmasi Olgiimleri daha kolay yapilmaktadir. Ancak bu noktada onemli

olan s6z konusu reklamlarin disinda kalan markay1 yaratma ve konumlandirma
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baglaminda uzun vadeli etkiler yaratan reklamlardir — ki bunlarda kurum ya da

sirketlerin ‘marka reklamlar1’dir.

2.1.2.9.1.1 Reklam

Giliniimiizde sanayilesme ile baslayan otomasyon ¢agi sonunda mal ve hizmet
tiretimindeki artisla birlikte bunlarin genis kitlelere ulastirilmast sorunu ortaya
cikmustir. Uretimdeki artisa bagh olarak yiikseltilmeye calisilan kalite dolayisiyla
rekabet artmig ve gittikge biiyliyen bu rekabet ortami sonucunda da reklam en ¢ok
kullanilan ve iizerinde tartisilan konulardan biri olarak isletme faaliyetleri i¢indeki

yerini almistir (Karpat, 1999: 34).

Reklam (reclame) Latin dilinde “cagirmak” anlamina gelen ‘“‘clamare”
sO0zcligiinden tiiretilmistir. Genel anlamiyla reklam; kisilerin, kurumlarin, mallarin ve
hizmetlerin kamuya tanitilip benimsetilmesi eylemi olarak tanimlanmaktadir.
Arastirmacilar reklami gesitli yonlerden ele alarak farkli tanimlar gelistirmiglerdir

(Karpat, 1999: 35).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam; herhangi bir malin, bir
hizmetin veya fikrin bedeli 6denerek ve bedelin kimin tarafindan odendigi
anlasilacak bi¢imde yapilan ve yiiz ylize satis disinda kalan tiim tanitim

faaliyetleridir.

Foster’a gore (1997: 8), reklamcilik bir bilim degil, bir ikna etme isidir ve

ikna etme de bir sanattir.

“Biitlin cagdas reklamlar inandirma niyeti tasirlar. Bazi reklamlar inandirma
ile birlikte pek ¢ok bilgilendirmeyi de bir arada verirler”, seklinde reklami
betimleyen Mehmet Zeki Mimtad (1990: 28 — 29) reklamin amacinmi sdyle
Ozetlemektedir: Yaratict c¢abalar sadece bilgilendirici ve eglendirici olmayip,
tutumlar1 ve davraniglar1 degistirmeye veya pekistirmeye yonelik olmahidir (Karpat,

1999: 51).
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Ancak bu amagclardan farkli olarak dolayli davranis yaratan reklamin amaci,
mal1 pazarda tanitarak malin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini saglamaktadir.
Bu tir reklamda mala karsi olumlu diislincelerin, davranislarin gelisecegi
umulmaktadir. Dolayli davranis yaratan reklamlarda en 6nemli 6ge mal iizerine
dikkati ve ilgiyi ¢ekmektir. Reklami yapan kurumun iginde bulundugu pazarda
sayginlik kazanmak amaciyla uyguladigi kurumsal reklamlarda bir malin satiginmi

artirmaktan ¢ok kuruma karsi olumlu davranis yaratilmaya calisilir

(Karpat:1999:56).

Gerek ekonomik gerekse toplumsal ve kiiltiirel yasayisla iliski i¢inde bulunan
reklam bir iirliniin, hizmetin, fikrin tanitilmasi ve bir olayin duyurulmasi ihtiyaci ile

ortaya ¢ikmistir.

Temelde insanlar arasindaki aligverisin baslamasiyla dogan reklam, ayni
zamanda pazarlamanin da en 6nemli araglarindan biridir. Genis kitlelere ulagabilme
ozelligi olan reklamin 6n plana ¢ikmasinda, maliyetinin diger tanitim ve pazarlama
uygulamalarindan daha diisiik olmasi, tliretim ve tiiketim noktalar1 arasindaki

uzakligin artisi, isletmelerin ¢ogalmasi, iletisim teknolojisindeki etkili olmustur.

Reklamcilik kiiltiiriiniin gelismesiyle, reklam sadece satisa yonelik bir ¢aba
olarak goriilmemekte, ayn1 zamanda toplumu etkileyen bir iletisim araci olarak da
degerlendirilmektedir. Bu sebeple reklam, toplumun ekonomik, sosyal ve kiiltiirel

yapisini gelistiren 6nemli bir etken olarak da nitelendirilebilir.

Televizyon, radyo, gazete, dergi, dogrudan postalamanin yani sira, kamu
ulagim araclar1 uygulamalari, agik hava gosterimleri (outdoor displays) gibi birtakim
iletisim araglarina bir bedel ddenerek, kisisel olmayan bir iletisim bi¢imi olarak da
tanimlanabilmektedir. Ancak reklam belirli bir mal veya hizmetin tanitimindan ¢ok
kurulusun imajin1 olumlu yonde artisin1 saglamak eski miisteri ve taraflar1 tutmaya,
yeni miisteri ve taraflar1 (potansiyel tiiketici) kazanmaya yonelik olarak toplu sekilde

kullanilan bir tekniktir (Karpat, 1999: 36 —37).”
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Reklam tanimi, giinltimiiz ihtiyaclarina gore sekillenebilen ve stirekli gelisim
gosteren bir kavram olarak yerinde durmayan bir yapi1 sergiliyorsa da, aslinda

amaglar1 ve ozellikleri bakimindan genel hatlar1 her zaman ayn1 kalmaktadir.

2.1.2.9.1.2 Reklamin Amac ve Ozellikleri

Reklam tanimlarinin 15181 altinda reklama ait amac¢ ve Ozellikler soyle

Ozetlenebilir:

- Reklam, bir iicret karsilig1 yapilir.

- Reklam bir kitle iletisimidir.

- Reklam mesajinda mallar, hizmetler ve diisiinceler vardir.

- Reklam yapan kisi, kurum ya da kurulus bellidir.

- Reklam bir pazarlama stratejisidir.

- Reklam yoluyla tiiketici bilgilendirilmeye ve/veya ikna edilmeye caligilir.
- Reklam rekabeti arttirir (Elden, 1994: 4, Karpat, 1999: 38).

Reklamin iletisim amaci agisindan da dikkat etmesi gereken bazi noktalar

vardir. Bunlar 6zetle asagidaki gibi siralanabilir:

- Reklamin hedef kitlesinin dogru saptanmast,

- Hedef kitleye ulasmay1 saglayacak aracglarin tespit edilerek en etkili olaninin
bulunmasi,

- Yaratic1 c¢abalarin titizlikle hazirlanarak verilmek istenen olgularin orijinal,
carpict ve dikkat cekici olmasina dikkat edilmesi,

- lletisimde en onemli faktorlerden biri olan giiriilti dgesinin en aza
indirgenmesi,

- Reklam verenin, reklamin siirekliligini saglayacak yeterli mali gilice sahip

olmas1 (Karpat, 1999: 48).



2.1.2.9.1.3 Reklam Tiirleri

Tiirlii acilardan gruplanabilinen reklamlarin,
cesitleri soyle siralandirilabilir:
e Hedef Pazar A¢isindan:
- Tiiketicilere yonelik reklamlar,
- Aracilara yonelik reklamlar
e Islenen Konu Acisindan:
- Dogrudan davranig yaratan reklam
- Dolayli davranis yaratan reklam
e Mesaj Ag¢isindan Reklam:
- Mal reklamu,
- Kurumsal reklam
e Amag Acisindan:
- Birincil talep yaratma amaci giiden reklam,
- Secici talep yaratma amaci giiden reklam
e Cografi Alan Agisindan:
- Yerel reklam,
- Ulusal reklam,
- Uluslar arasi reklam.

(Cemalcilar, 1996:345, Karpat,1999:53)

2.1.2.9.2 Marka Konumlandirmada Mesaj Stratejileri

arastirmamizi
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etkileyecek

“Bir izlenim birakmak isteyen kisi kalabaliklardan siyrilmanin

yolunu bulmalidir. Hem de hosa gidecek bicimde. Tuhaf olmak, anormal

olmak siddetle arzu edilecek bir farklilik degildir. Fakat hosa gidecek

seyleri degisik bir bicimde yapmak insana biiylik avantaj saglar

(Hopkins, 2007:211).”
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Marka konumlandirmada da kisisel otorite kazandirmak ig¢in reklamlar bazen
iretici ya da sirket sahibinin imzasi ile yayimlanir. Konusan —basarilarindan gurur
duyan kisidir- bir insandir, ‘ruhsuz bir sirket’ degildir. Reklamcilik bu noktada
tiriinlere kisilik veren, tiiketicilerin benlik imajlarini, yasam bi¢imlerini idealize eden,
Oneriler sunan bir kiiltiirel iletisim bi¢imi olarak da tanimlanabilir. Etkili
reklamcilikta, kiltiirel, sembolik anlamlar1 iiretebilme ve tiiketicilere kendilerini

ifade edebilme olanagini sunan markalar yaratilir.

Tiiketicinin diislinme ve hissetme tarzinda, deger sisteminin olusmasinda,
tutum ve algilama siirecinde kiiltiirtin etkisi vardir. Kitlesel bir iletisim bigimi olarak
reklamcilik da kiiltiiriin yansimalar1 ile dogrudan iliskilidir. Bu nedenle tiiketiciler

reklamin konusu ile yakin bir 6zdeslesme hissedebilir.

Cogu zaman reklam konularinin gelistirilmesinde mesajin nasil isledigi ya da
islenecegine dair reklamcilar tarafindan arastirmacilarin kanitladigr ve gilivenilir
kuramlara 6nem verilir. Bu kuramlardan en ¢ok dikkat ¢ekenleri DAGMAR ve

AIDA ve NAIDAS kuramlaridir.

Tiim modellerin ortak noktasi baslangi¢c noktasindan sonu¢ noktasina dogru
bir gelisim siirecini isaret etmeleri ve bu siirecin evrelerini tanimlayan kelime ya da
s6z Obeklerinin bas harflerinden olugmalaridir. Dolayisiyla AIDA, NAIDAS ve
DAGMAR kuramlarini tablolarla kisaca agiklamak su sekilde miimkiin olabilir:
(Uztug, 2003)

Tablo 01
AIDA MODELI
ilgi Eylem
(Interest) (Action)
Dikkat Arzu

{Attention) (Desire)
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Aida, geleneksel tepki teorilerinden yalnizca birisidir. Bu teorilerin birgok
cesidi vardir. Aida'min temel ¢ikis noktasi, problem ¢oziicli karar verme stirecidir.
Yani insanlarin bir karar vermeden 6nce, ilk olarak diisiinsel (6gren), sonra duygusal
(hisset) ve en son da davranissal (yap) siireglerden gectigini var sayan bir &greti
tizerine kuruludur. Ancak bu her zaman gegerli olmadigindan Aida kurami daha

sonra Naidas kuramina doniisecek bigimde gelistirilmistir.

Tablo 02
NAIDAS MODELI
Gereksinim Igi Eylem
(Need) (Interest) (Action)
Dikkat Arzu Tatmin
(Attention) (Desire) (Satisfaction)

Kaynak: Demet Giiriiz, Reklam yénetimi, Ege Universitesi Basimevi, 2. baski, [zmir,1999, .23

Naidas kuraminda yani bir ihtiyacin duyuluyor olmasi ve eylem sonrasinda
tiikketicinin iirlinden memnuniyeti Aida kuramindan farkini saglamig olur. Ancak bu
kurama eklenen gereksinim siirecinin her iirlin kategorisinde var olmadig1 gergegini
kabul etmek gerektigi gibi, reklamlar sonucunda hedef kitlenin her zaman satin alim
eylemini gerceklestirmedigi ve sadece deger verme noktasinda {iiriinii ya da hizmeti

hafizasina aldig1 da g6z oniine alinmak zorundadir.


http://sozluk.sourtimes.org/show.asp?t=aida

Tablo 03

DAGMAR MODELI
(Defining Advertising Goals for Measure Advertising Results)

Farkina Varma Anlama
(Awareness) (Comprehension)
ikna Eylem
(Conviction) (Action)
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Dagmar modelinde ise daha basit bir bicimde ele alinan amaglara ana siirecler

olarak yer verilmektedir.

Bu kuramlar ¢ergevesinde reklam iletisim boyutuyla dort temel kategoride

degerlendirilebilir (Ring, 1996: 85- 86, Elden ve digerleri, 2007: 77).
» Uriiniin farkina varilmasini saglayan reklamlar.
« Insanlarm diisiincelerini degistirmeye yonelik reklamlar.
+ Insanlarin goriislerini giiglendiren reklamlar.

* Eglendirici reklamlar.

Mesaj Stratejileri siniflandirmasinda, bilgisel ve transformasyonel genel

mesaj tiirleri ile karsilasiriz. Bilgisel mesaj, tliketicilere gergekei, gegerli/uygun

marka bilgisinin a¢ik ve mantiksal bir bigimde sunarak, reklama maruz kaldiktan

sonra marka ile ilgili degerlendirme yapabilecek seviyede bilgiye sahip oldugunu

hissettirerek tiiketicide bir giiven olusturur. Transformasyonel mesaj ise, marka

kullanma deneyimi ile psikolojik yararlar arasinda cagrisimlar aracilifi ile bir

baglanti kurmaktadir. Genel mesaj tiiriiniin se¢iminin ardindan ikinci agama olan,

belirli bir mesaj tiliriiniin se¢gimine yonelik bir dizi sorunun cevaplandirilmasina sira

gelir. Bu sorular su basliklar altinda toplanabilir (Craks ve Laskey, 1990:32, Uztug,

2003: 223):
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— Mesaj reklami1 yapan marka mi1 ya da kategori lizerine mi odaklanacaktir?
— Rakipler reklamda agikca gosterilecek mi?
— Gereksinim gostergesi bir iddia/vaat mi sunulacak?
— Markanin sundugu iddia biricik mi?
Transformasyonel mesaj se¢imine ait sorular:
- Mesaj, marka {izerine mi odaklanacak?
- Mesaj, bir marka kisiligi tizerine mi odaklanacak?

- Mesaj, bir kullanic1 imaj1 ya da yasam bi¢imi iizerine mi odaklanacak?

Tablo 04
Transformasyonel ve Bilgisel Mesajlar (Uztug, 2003)

Transformasycnel Mesajlar Bilgisel Mesajlar

Mesaj marka UGzerine mi odaklanacak?

Mesaj marka tzerine mi odaklanacak? l l

l l Hayir Evet
Jenerik Mesaj Rakipler agikga
Hayir i?

gosterilecek mi?

Jenerik Mesaj
Hayir Evet

Desteklenebilir ;
bir iddia mi Karsilastirici mesaj

sunulacak?

Hayir Evet

Yagam Bigimi Marka Kisiligi Hayir Evet
(zerine mi Mesaji
odaklanacak?

Abarti mesaj Markanin sundugu

iddia biricik mi?

Hayir Evet
l l HTIF EIel
A Oncii tistnlik Biricik Satis Onerisi
Kullanim Firsati Kullanici imaji
Mesaji Mesaji

Komili’nin zeytinyagina iligkin pazar1 genisletme amacriyla tirlin kategorisinin
ortak yararlarin1 vurguladigi reklamlar1 bilgisel mesajlara bu noktada 6rnek vermek
miimkiindiir. Yine Pantene’nin neredeyse sosyal bir kampanya 6zelligi tasiyan, sac
yikama sikligimi  arttirmaya yonelik reklam kampanyasimi  bilgisel mesaj

kategorisinde tliketicide gliven olusturmay1 saglar. Ciinkii bu kampanya sik sag¢



49

yikamaya yonelik, kategorinin ortak sorunu kimi onyargi ya da inaniglara karsi

mesajlar sunmaktaydi.

Sekil 07 Sekil 08
Pantene Reklam TommyHilfiger Reklami

TOMMY R HILFIGER

./ /_.

Transformasyonel mesajlara 6rnek vermek ise bilgisel mesajlardan daha
kolaydir. Ulkemizde sik¢a kullanilan bu mesaj tiirii ile, dzellikle gengler ve bayan
tiketiciler ~— hedeflenmekte, genglere  ‘karizma, carpicilik, seksilik  ve
giizellik/yakisiklilik’ sunulurken, bayan tiiketicilere ¢ogunlukla ‘ideal’ bir yasam

tarzi ¢agrisimi yapilmaktadir.

Mesaj stratejilerini uygularken dili kullanmak da {iriinii gostermenin
yollarindan biridir. Amerika’da yillar once yaymlanan bir More Reklami
(Williamson,2001: 92), reklamciligin bir iirlinii, bir nitelik ya da diislince ile
iligkilendirme temel islevini yerine getirmek ic¢in kisaltmayi1 kullanmanin iyi bir
ornegidir. “More” sigarasi, lrilin, bir nitelik 6l¢iisii olan MORE ile (bu sdzciik
sifatlarin ve zarflarin karsilastirilmasinda daha iistiinliik derecesini gosteren “...den
daha ¢ok” anlamina gelir; ancak burada iirlinliin adi da oldugu igin, isim gibi de
kullanilmaktadir) esanlamli olur. Bir diizlemde, bizim kendi dilimiz diizleminde
aciktir ki “cok elde etmezseniz az elde edersiniz” (“If you aren’t getting more you
are getting less”). Uriiniin adlandirilmasiyla bu gergekgilik esit derecede More

sigarasi i¢in de agik goriiniir. Elbette More (daha c¢ok) daha az’in karsitidir ve
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sozcliklerdeki belirsizlik {iriinii “olgu”dan ayirmaniza izin vermez. Sadece More’a ya
da daha az’a sahip olabilirsiniz; More’dan daha fazlasi olamaz. Hep birlikte bir
sistem gibi iglev goren bu reklamlarda kaligrafinin olanakli kildigi sey, iirliniin

anlamliligini iki katina ¢ikarmadir (Williamson, 2001:100).

Reklam mesajinin niteligi, reklama yapilan yatirimdan daha Onemlidir.
Cekiciligin  kalitesi, reklam etkililiginde baskin bir etkendir... Cekiciliklerin
belirlenmesinde marka konumlandirmanin c¢ercevesinin dikkate alinmasi bir
zorunluluktur. Marka sinirlar1 ya da konumunun dayandig1 gereksinim ve ¢ekicilikler
arasindaki uyum, etkin bir pazarlama stratejisi ve reklam i¢in tutarlilik ve biitlinliik

saglamaktadir (Uztug,2003: 213-214).

Michael Newman’in saglam bir tanimi var: ‘Biiylik reklamlar1 tanimlamak
zordur, ama hepsi bir yenilik tasirlar (beklenmeyeni yaparlar), bir anlamlar1 vardir
(uygundurlar) ve olumlu bir duygu yaratirlar(begenilirler) (Newman, 2003: 68,
Aksoy, 2007: 211).

Tim bunlarin yan1 sira, verilmek istenen mesajin tiim zaman boyunca
istikrarli olmasi, tiiketici de markaya kars1 gliven basta olmak iizere olumlu duygular
olusturur. Ancak bu giiveni olusturacak istikrarin tiiketicinin siirekli bu zorunlu
iletisime maruz kaldig1 cagda en basit ve en anlasilir sekliyle iletmesi yine
tasarimcilarin gorevidir. Hedeflenen mesaj ne kadar sade ve basit olursa olsun, bunu
bicime doniistiirecek olan tasarimcinin gorsel uygulamalari zaman ve algida secicilik
gibi diisman etkenler ile yarismak zorundadir.

Reklam yaratic1 stratejisinde ¢ekiciliklerle birlikte ne sdylendigine iligkin
mesajin seciminde satin alma davranisina yonelik genis bir bilgi birikimi olusmustur.
Mesaj ozellikleri acgisindan bazi arastirma sonuglari sunlart icerir (Engel, Warshaw

ve Kinear, 1991: 366, Uztug,2003: 220-221):

- Reklamin etkileyicilik diizeyi, reklamdaki iddialarin niteliginden etkilenir.
Iddialar, hedef tiiketiciler i¢in gecerli boyutlara, gercekei bilgiye, deneyim ve

testlere dayal1 kanitlanabilir bilgiye odaklanmalidir.
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- Diisiik ilgi durumunda iddialarin artmasi, reklam etkisini de arttirir. Iddialarin
niceliksel artis1 incelikli isleme olasiligt modeli agisindan yan yonde ikna
edici bir gosterge olarak yer alir.

- Iki yonlii mesaj (iistiinliik-zay1flik), iistiinliikleri sergileyen reklamlara gore
reklamin giivenirligini ve inanilirligini artirir.

- Gorsellik, ses, renk, 151k gibi yaratici-yapim 6geleri, ikna edici iletisimin
sonuclar1 etkiler. Bu etki, reklam duygusal tepkiyi amacladiginda daha
aciktir.

- Tiketici giidiilenmesindeki farkliliklar, belirli bir ikna stratejisini
etkileyebilir. Yiiksek ilginlikli tiiketiciler olasilikla bilgisel reklamlara, diisiik
ilginlikli tiiketiciler ise duygusal reklamlara tepki verir.

- Tiketicinin bilgi diizeyinin artmasi bilgi ytiklii iddialara alinacak tepkiyi de

arttirir.

Tiiketim kiiltiirii degerleri ile birlikte degisen tiiketici 6zellikleri sonucunda
artan imaj reklamcilig1 egilimi, reklam kampanyalarinin mesajlarin1 belirlemede ve
sunumunda belirgin bir sekilde gézlemlenir. Bu noktada marka konumlandirmada
izlenen mesaj stratejilerini bigcimsel ve fikirsel olarak ayirmakta fayda wvardir.
Boylece fikirsel olarak izlenen yollarin, bi¢imi de nasil etkiledigi daha net

algilanabilir.

2.1.2.9.2.1 Reklam Yaklasimi — Tonu

Her toplumun kendine 6zgii kiiltiirel 6zellikleri, yasam bi¢imlerine yansidig1 gibi
reklam anlayislarina da yansimaktadir. Bazi kiiltiirlerin sahip olduklar1 kendilerine
has reklam tarzlarn asagidaki gibi ozetlenebilir (MediaCat, 2003: 14-16, Elden,
Ulukok ve Yeygel, 2007: 277):

* Amerikan Tarzi Reklamlar (Gelenek ve Vatanseverlik Anahtar Duygusal
Degerler): Kiiltiiriin iddiacihgin1 yansitir, dogrudan yaklasimlar esastir. Oziinde
erkeksilik, rekabetcilik biiyiikten yana olma ve bireycilik vardir. Ders verme formati

popiilerdir. Biz, siz ve ben reklamlarda ¢ok kullanilir. Ikna ve kamtlar, argiiman
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getirme, drama, edebi dil, emredicilik ¢ok onemlidir. Son s6z, slogan, sozciiklerle

oynama, kafiye kullanimi yaygindir. “Yeni, gelismis, mucizeyi, en iyi, simdi,”
Amerikan Reklam stilinin 6nemli pargalaridir. “Diinyanin en 1yisi”, “diinya ¢apinda”,
giic aciklayan iletilerdir. Urilin yarar1 énemlidir ve ortaya koymak i¢in giivenilir

kaynak, siradan iirtin kullanicisi, iirlin destekleyicisi ve linlii kisiler kullanilir. Marka

ismi verilerek karsilastirmanin yapildigi baska bir kiiltiir yoktur

Sekil 09 Sekil 10
Cuervo Icecek
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Sekil 11
Pepsi Kola Reklami
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« iIngiliz Tarzi Reklamlar (Reklamlarda Simif Farkimn Algilanabildigi Tek
Ulke): Ingiliz reklamciligi yiiksek diizeyde bireyci bir toplumun iiriiniidiir.
Reklamlarda bir grup insani ¢ok sik gérmek pek miimkiin degildir. Genelde birey ya

da ciftlere rastlanir. Bireycilik ve erkeksilik vardir.

Sekil 12 Sekil 13
Benson&Hedges 100’°s Sigara Reklam MGB Araba Reklam

Introducing:

The Golden Anniversary MGB.

F'HE LENGTH YOU GO TO FOR PLEASURE

[ smscon s s smwer | g v e

Bir iiriinii almakla kalabalik disina ¢ikilacagi vaat edilir. “Birey ol, kendi isini
kendin yap”, tipik Ingiliz mesajlaridir. Genglik tanimlamasi yaygmlig daha az
otoriter bir toplumu yansitir. Ingiliz reklamlarinda en iyi deterjan1 éneren anne degil
kizdir. Siif farki reklamlarda yogun olarak algilanir. Baz1 reklamlar 6zellikle daha
diisiik sosyo-ekonomik siniflara 6zgii tasarlanir. Bencillik ve kisisel basar1 popiiler
reklam yaklagimlaridir. Sunucu kullanilir, karsilastirma yapilir. Mizah 6nemli bir
unsurdur, otoriteyi kabul etmeyen halka, 6nemli mesajlar vermek ve tansiyonu
azaltmak i¢in mizah kullanilir. Sunucu, destek¢i, tanik, kullanict ve ders 6nemli
reklam bigimleridir. Uriiniin nasil calistigindan ¢ok kullanictya yarar1 6n plana

¢ikarihr. Dramalar gercek ortamlarda oynanir. Amerikalilar ve Ingilizler birgok
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kiiltiirel dzelligi paylasmalarina ragmen reklam stilleri birbirinden farkhidir. ingiliz
stili daha ince ve eglencelidir.

* Alman Tarzi Reklamlar (Dogrudan, Gergek¢i ve Bilgi Yonelimli)
Belirsizliklerden kaginma belirgin 6zelligidir. Mizah yok denecek kadar az kullanilir.
Dogrudan, gergek¢i ve bilgiye yonelimlidirler. Sunucular, taniklar veri verir ve

raporlar1 test ederler.

Sekil 14 Sekil 15
Heineken Bira Reklam Honda Motorsiklet Reklam

It could only be Heineken 0 NS B Now,a 160cc Scrambler from Honda!
[tcould only he foothall game i e el Y|

Ciddiyetin yogun oldugu bu reklamlarda kalite, teknoloji ve tasarim Snemli
cekiciliklerdir. Dig macunu, sampuan, deterjan, ¢cocuk bezi reklamlarinda kullanici
yararindan daha c¢ok irlinlin nasil calistigt ve teknoloji ve bilim vurgulamasi
onemlidir. Yeterlilik; uzman, deneyimli kisi ve bagimsiz test kurumlarinca saglanir.
Onaylama; akademik kisi, aragtirmaci ve sirket {ist diizey yoneticilerine yaptirilir.
Teknik ayrintilar 6nemlidir. Kahve ve bira reklamlarinda tarih ve gelenek onemli
cekiciliklerdir. Paranin karsiligi tasarruftan, kalite fiyattan oOnemlidir. Alman
toplumunun diisiik otorite kabulline ve bireyciligine ragmen ozgiirlik reklamin

onemli iddias1 degildir.
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 Ispanyol Tarz Reklamlar (Giiclii Belirsizlikten Kacinma): Toplumcu
olduklar1 i¢in, reklamlar1 Kuzey Avrupa reklamlarina gore daha dolaylidir. Gorsel
metaforlar yaygindir. Cekicilikler, sanat ve tasarim yonelimlidir. Kiiltiiriin kadins1
yam daha yumusak yaklasimlar, daha az iinlii kullanimm gerekli kilar. Ispanyol
yasam bicimi reklamda yansitildig1 kadariyla, sicagi énemseyen, farkli, orijinal ve
hatta belirsiz faktorlerle doludur. Modernlik ve yenilik¢ilik arzulanandir. Diger
yandan gelenek kiiltiiriin 6nemli yani olup, belirsizlikle miicadele etmenin belirsizligi
karsisinda arzulanan, var olan durumu korumaktir. Ispanya’da kisinin toplumdaki
rolii gruplarca tanimlanir, aile Onemlidir. Miikkemmel olma degil, kendini iyi
hissetme, kendisiyle gurur duyma onemlidir. ispanyollar kendileri ile dalga gegmeyi
severler ama bu, reklamlara yansimaz. Reklamlarda gii¢lii belirsizlikten kaginma

duygusu, teknoloji ve tasarimla degil; sanat, renk ve giizellikle olur.

Sekil 16
Oscar de Renta Moda Reklamm
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* Fransiz Tarz1 Reklamlar (4z Metin, Cok Sembol Kullanimi) : Yiiksek otoriter ve
bireyci kiiltiire sahiptirler. Fransizlar hem kendi islerini yapmak hem de kendilerini
bagimli hissetmek isterler. Bu farkli olma ihtiyacin1 dogurur. Tiyatro gibi olmak ve
garip olmak, Fransiz reklam stilidir. Dogrudan ders verilen reklamlarin sayisi
smirhidir. “Yasamin kiigiik sorunlariyla kendini sinirlama, hayati tam yasa” temel
Fransiz mesajidir. Eglence ve haz yonelimli, duyguyu gosterme, drama tv
reklamlarina yansir. Fransiz kiiltiiriinde insanlar yasamdaki yerlerini bilirler, diger
deyisle davranmanin dogru seklini bilirler ve ona goére giyinirler, ona gore yerler,
icerler. Az metin ¢ok sembol kullanilir. Popiiler cekicilik giizellik, sehvet ve

erotizmdir. Glizellik ve estetik i¢in kadin metaforunu kullanmak yaygindir.

Sekil 17 Sekil 18

Twizzlers Seker Reklami Opium-Yves Saint Laurent Reklam

zg OPIUM

* Japon Tarz1 Reklamlar (Dolayli Anlatim Kullanilir): Konfligyen ve toplumcu
ozellikler hakimdir. Dolayli anlatim reklamciligin esasidir. TV reklamlarinda
dogrudan anlatim rahatsiz eder, tiiketici zekasinin asagilanmasi olarak goriiliir. Japon
reklamciligiin amaci; tiiketiciyi uzun donemde arkadas yapma, onun giivenini ve

saygisini kazanmaktadir.
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Sekil 19 Sekil 20
Japon Seyahat Karti Reklam Japon Takata Puset Reklam
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Bu oykiileme ve kitleyi eglendirmekle olur. Marka tanimlamasi, sirket ismi ve
tiriin, tiiketiciyi memnun etmekten daha az 6nemlidir. Giiven, anlama ve bagimliliga
cok zaman harcanir. Yasliya saygi ve bagimlilik, istenen degerlerdir Sembol

kullanim1 yaygindir. Karsilastirmali reklam kiiltiire aykiridir.

« italyan Tarzi Reklamlar (Benzetme Yoluyla Anlatim -Metafor- Yaygindir):
Almanlarda oldugu gibi teknoloji hayranligi s6z konusudur, tasarim ve kalite onlar
icin de 6nemlidir. Bu, italyanlarm bireyci, riskten kaginmay1 seven bir kiiltiire sahip
olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Sekil 21
2007 Roma Film Festivali Reklam

IMORELIATO
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Ancak Italyanlar Almanlarin aksine otoriteye daha fazla Onem verirler.
Reklamlarinda drama ve tiyatro yaygindir. Italya’nin kuzeyinde bireycilik ve
giineyinde toplumculuk baskindir. Bu durum reklamlara yansir. Yaslilara ve
egitimciye saygi unsuru yogunlukla kullanilir. Genis aile ve ¢ocuklar ¢ok rastlanan
ogelerdir. Kadin ve erkek rolleri reklamlara farkli yansir. Benzetme yoluyla anlatim

(metafor) yaygindir. Cagrisimlar 6nemlidir.

« Tiirk Reklamlarmm Ortak Ozellikleri: Kiltiriimiizde otoriterlik,
toplumculuk, belirsizlikten hoslanma, erkeksilik temel belirleyicilerdir ve bunlar
Tiirk tipi reklamlara da yogun olarak yansir. Otoriterlik ve erkeksilik, reklamlarda
milkemmele ulagma, giici ve statiiyli ele gecirme mesajlarinin yaygin olarak
verilmesine neden olur. Otoriterlik nedeniyle orta yasin istii onaylayic1 olarak
kullanilir. Toplumculuk ve grup icinde var olma, gdsterisi temel alan dolayli bir
anlatim bi¢imini beraberinde getirmistir. Semboller 6nem kazanmistir. Az metin
daha c¢ok gorsel ogeler kullamlmaktadir. Ikna edici iletisimden cok, iiriiniin
ozellikleri on plandadir. Kanitlar, deneyler, {riinii kullananlarin konusmalari
reklamlarda kullanilir. Belirsizlikten kaginmanin en onemli gostergesi olarak iistiin
teknoloji  kullanimi, kisinin statiisii anlamliysa ©6nemli olmaktadir. Tiirk
reklamlarinda genel- kalabalik vardir. insan o kalabaligin bir pargasiysa mutludur.
Toplumun giivenini kazanma, otoriter toplumda sdylenenleri séyleme ve eglendirme
amagcl olarak Oykiilemeye dayali mizah olduk¢a yaygin olarak kullanilir. Unlii
kullanimi prestij ve statii icin yaygindir. Kolektivist (ortaklasaci) ve giiven saglamak
icin farkindalik yaratma gereksinimine uygun olarak reklam formatinda, ¢agrisimlar,
mecazlar, mizah ve diger dolayli anlatim bigimleri; {iriin kategorisine gore marka ile
duygular arasinda bir baglanti kurma c¢alismalar1 Tiirk reklamlarinda gozlemlenir.
Markaya bir kisilik kazandirma ve insani nitelikler yiikleme s6z konusudur (Elden ve

digerleri, 2007: 277).

Farkli kiiltiirlerin sahip olduklar1 bu klasik yaklasim tarzlar1 her zaman

benzerlik gostermez. Ciinkii globallesme yolundaki markalar daha genis bir
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yelpazeye daha kapsamli reklam ajanslari ile yine kendilerine uygun global reklam

yaklagimlari ile devam etmek isterler.

Sekil 22
Akbank Kurumsal Kimlik Reklami

Tuirkiye'nin yenilikel giicl

Yaratici strateji yaklagimlari icinde en genis tanimlamaya sahip olan bir diger
yaklasim, iiriin odakli ve tiiketici odakli ayrimina dayanir. Yaratici stratejide iiriin,
tirtin nitelikleri ve 6zelliklerinin vurgulanmasi, {irtin odakli bir yaklagima isaret eder.
Tiketici odakli yaklasim ise yaratict stratejinin olasi satin alicilari/tiiketicileri
merkeze alarak; tiiketici gereksinimlerine ve yararlarina odaklanir. Bununla birlikte
bir diger tiiketici odakli yaklasim, kullanici kisiligi ve onlarin yagam bigimlerini
merkeze alir (Uztug, 2003: 199). Reklamda kahramanin iirlin ya da tiiketici olmasi
bu ayrimi saglamaya yarayan en énemli ipucudur.

Sekil 23 Sekil 24
Heinz Ketcap Reklam Play Station 2 Reklami

BEWARE OF THE nniA
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Reklamin tonu, reklam kisiligini ifade eden ve ne sOyledigini (mesaj)
destekleyen ve pekistiren bir giice ve etkiye sahiptir. Yaratici stratejilere yonelik
yaklagimlarda oldugu gibi reklam yaklagimi ya da tonunda da ikilikli bir yapi
gozlemlenir. Reklam yaklasiminda, dogrudan-dolayli, akilci-duygusal, ciddi-mizahi
gibi ikiliklerle karsilasiriz. Ciinkii reklamin tonu, iknanin gerceklesmesi ve reklamin
izlenebilirligi acisindan belirleyici niteliktedir. Reklamin akla ya da kalbe seslenme
bicimleri, dogrudan ve dolayli satis olarak da adlandirilabilir. Buna gére dogrudan
satig akilc1, zihne seslenen ve mantik temelinde bir tepki yaratmaya doniik bilgisel
mesaj tasarimlarini agiklar. Bu yaklasim, dogrudan somut iiriin 6zelliklerine vurgu
yaparak, tiiketiciyi {iriinlin en iyi olduguna ikna etmeye calisir (Wells, Burnett ve

Moriarty, 1992: 397, Uztug, 2003: 233).

Ancak gilinlimiizde iirlinler arasindaki somut farklarin azalmasi ile markalarin
ve onlarin soyut niteliklerinin satin alma karar siirecinde 6ne ¢ikmasi, dogrudan,
bilimsel akilc1 reklam tonu ile karsilagmamizi engeller. Bu da dolayli satis
yaklasimina bagli olarak reklamda duygusal tona belirgin bir egilimi ortaya
cikarmaktadir. Duygusal reklam {irliniin - kullanighliginin = 6tesinde  kullanim
deneyimine bagli olumlu duygular1 ortaya ¢ikarma amacindadir. Akilc1 ve duygusal
tonlarin disinda ciddi, mizahi, gergcek¢i ve abarti tonlar da tanimlanmaktadir

(Baldwin, 1989: 89,Uztug, 2003: 234).

Tiiketiciyi rasyonel yaratiklar olarak goren ve satin alma kararlarinda
duygusal elemanlara yer ayirmayan yaklagimlar ozellikle diirtiisel satin almalar
dedigimiz alanda tiiketici davranmiglarini etkilemekten ¢ok uzaktir. Tiketicinin
‘tertemiz zihnine’ siirekli olarak mesajinizi ‘mihlayabileceginiz’ inanci hizla
c¢Okmektedir. Hatta bu imkansizdir artik. 1960°larda tiiketicinin pasif degil aktif bir
bi¢imde marka ile bir iletisim siirecine girdigini ‘Marka Imaji’ haber verdi
reklamcilara. Unlii reklame1 David Ogilvy de o tarihlerde bu kavram ile ilgili su sert
ama net agiklamay1 yapmistir: ‘Miisteriler moron degildir, sizin esinizdir! Her reklam
marka imaj1 denen o karmasik simgeye katki olarak diisiintilmelidir (Aksoy: 2007:

107).’



61

Reklamlar gergekte ‘Bizim markamizi alin. Baskalariyla yaptigimiz ticareti
bizimle yapin. Paraniz1 bize verin’ der. Halbuki bu artik popiiler bir ¢agr1 degildir.
Tiiketici tarafindan basarili bulunan reklamlar, hi¢ kimseye satin alma cagrisi
yapmamaktadir. Clinkii bu yararsizdir (Hopkins, 2007: 161). Markanizin tanitiminda
tinlii bir konusmaciy1 kullanmaya kalkigmaniz ise, bugiin medya diiskiinii izleyiciler
tarafindan sadece bir gdz boyama olarak goriilmektedir, {istelik de pahali bir
yontemdir. Bu, sadece s6z konusu kisiler ile is alan1 arasinda gercekten bir bag varsa
ise yarayabilir (Grant, 2004: 211). Bunun nedeni reklam agisindan, kesin bir sekilde
“siz bunun gibisiniz” demenin gittik¢e zorlagiyor olmasidir. Bu nedenle bunun
yerine, “kisiliginizin bu kadar ¢ok yanina sahipsiniz” der — fakat yine de onlarin
hepsini temsil ettigini iddia eder (Williamson, 2001: 56). Kisacasi verilecek mesaja
dogru karar vermek, giiniin sartlarina dikkat etmek ve son karar noktasinda dogru
tonu bulmak reklamda ¢ok oOnemlidir. Bu uyum reklam yaklasim ve tonunu
belirlemede esas noktadir. Ornegin, marka kisiligi odakli, duygusal cekicilikli bir

mesaj yaklagimi, ciddi ya da bilimsel bir tonda sunulamaz (Uztug, 2003: 235).

Peki tiim bu karisik hesaplar sonucunda basarili bir reklam kampanyast hangi
formiile gore hazirlanir? Aslinda 6yle bir formiil daha 6nce de bahsettigimiz gibi
bulunmamaktadir. Basarili kampanyalar temelde begenilenlerdir. Sozelden ¢ok
gorseldirler. Onermelerini uygun bir dille yaparak ve duygusallikla rasyonelligi bir
denge icinde sunarak marka ile tiiketici arasinda bir bag kurmayi saglarlar. Sert,
dogrudan ve tekrarlanan iiriin iddialar1 tagimazlar. Yasam kesitleri, mutlu aileler ya
da {iriin demonstrasyonu yapan beyaz onliiklii adamlar yoktur. Kars1 tavirlar1 agsmak
anlaminda ikna etmeye de g¢aligmazlar. Sevimlidirler ve eglendirici olduklari igin
seyredenlere adeta bir 6dil verirler. Reklami yapilan marka hakkinda 6nemli,

anlaml, kisisel ve/veya icten bir seyler soylerler (Jones, 2002:33, Aksoy, 2007:138).

Jeremy Bullmore (2003; 167, Aksoy, 2007: 83) soyle der: ‘Bir markanin giicii
itibar ve gohretine dayandigi i¢in, onu alacaklar kadar almayacaklar tarafindan da
bilinmesi biiyiik deger tasir.” Dolayisiyla reklamin nerede, nasil ise yarayacagini
sadece brif dokiimanindaki birincil hedef kitleye hapsetmenin cogu kez sanildig gibi

gercekei bir yaklagim olmayacag artik kabul edilmektedir. Yine de bunlarin arasinda
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reklam yazarlar1 ve sanat yonetmenlerinin temel gorevi, satis Onerisi ya da temel
vaadin reklam fikrine doniistiiriilmesi ve bu fikrin yaratic1 ve etkili sekilde
uygulanmasidir. Yaratict yapim uygulamalari, mesaj icerigi kadar onemli bir karar

alanidir ve format ile yapim teknigi bu noktada devreye girerek son noktay1 koyar.

2.1.2.9.2.2 Reklam Anlatim Bicimleri

Reklam anlatim bi¢imlerini marka imaj1 yaratma acisindan inceledigimizde
bicimsel ve fikirsel olarak ayirmak miimkiindiir. Ancak bu anlatim bigimleri
tasarimda bir arada bulunmakla birlikte ayni amag¢ dogrultusunda ortak hedefe

yonelik bir takim ¢alismasi elemanlar1 gibi yer almaktadir ve i¢ ice bulunmaktadir.

2.1.2.9.2.2.1 Tasarim Ogelerinin Bi¢imsel Kullanimi

Marka konumlandirmada yaklasim ve tonu belirledikten sonra ona uygun
yeni bir konsept olusturmak, deneysel bir istir. Ongoriilebilir tepki ihtimallerini ve
kesinlesmis sembol unsurlarini kullanarak geg¢misin zihinsel modellerine reklam
uygulamasinda yer vermek son derece kolaydir... Sifrelenmis giiclii, duygusal etkiler
yaratan ve ag¢ik, mantikli cagrisimlar yaratmak son derece zordur. Bunu yapabilmeye
en yakin siireg, tasarimdir. Tasarimcilar, “kiiltiiriin tenini” yaratirlar. Yeni konseptler
yaratmak icin dogru yeteneklere sahip olmalidirlar. Ama daha cok rastlanan,
tasarimcilarin =~ sirketin @ ya = da  markanin  imajim  giincellestirmekle

gorevlendirilmeleridir (Grant, 2004: 334-335).

Reklamin hatirlanabilir ve giiglii fikirleri icermesi reklamin basarisi ile
dogrudan ilintili olduguna isaret eder. Bu noktada duragan ve dinamik yap1, kesme,
kurgu, efektler, acilar gibi bir¢ok 6nemli yapim teknigi onemlidir (Uztug, 2003:
239). Ozellikle kurumsal imaji giiclendirmek icin yapilan uygulamalarda etkinin
zihinde canli kalabilmesi i¢in bu dikkati ¢ekme ve begenilme mutlaka bir
markalastirma iligkisi tagimali. Bu, sadece izleme sirasinda yaratilacak bir

eglendirme giicliniin Otesinde bir gdrev yliklilyor reklama ve yaraticiliga (Aksoy,

2007: 158).
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Tasarim 6gelerinin bigcimsel olarak hangi unsurlar ile basar1 gosterdigi ileriki
boliimlerde daha ayrintili bir bigimde incelenecektir. Ancak unutulmamasi gerekilen
en 6nemli nokta bu tasarim 6gelerinin bigimsel kullaniminin, reklamin yaklagimini

dikkate alarak hazirlanmasi gerekliligidir.

2.1.2.9.2.2.2 Tasarim Ogelerinin Kuramsal — Fikirsel Kullanim1 / Semboller

Kurum ya da sirketler ve bunlara bagli olarak calistiklart reklam ve
pazarlamacilar, iligki i¢ine girdikleri toplumlarla iletisim kurabilmek i¢in, iirliniin ya
da hizmetin Ozellikleri ve imajimmi sunabilecek uygun sembolleri kullanmak

zorundadirlar. Bu semboller s6zlii ya da s6zsiiz nitelikte olabilir.

Sozlii semboller hareketli ve basili medya reklamlarini igerir. Sozsiiz
semboller ise, sekiller, renkler, bigimleri igerir ve reklama, {iriine, markaya anlam
katarlar. Semboller bagka bir seyin yerine geger ve herhangi bir kelime de sembolik
bir anlam tasiyabilir. Ates kelimesi, sadece sozliikk anlaminda ifade edildigi gibi
yanmak anlamini igcermez; sicaklik, tehlike ve agk anlamlarimi da tasir Cadillac
kelimesi liiks bir otomobil anlamina geldigi gibi; diger yandan zenginlik, yiiksek
statii olarak da goriilmektedir. Insan zihni gesitli semboller iiretir ve bu sembollere
verdikleri anlamlar dogrultusunda reklamlar1 okur (Schiffman, Kanuk, 1983: 393,
Elden ve digerleri, 2007: 267). Insan zihninin iirettigi semboller ise, siyasi ortam,
hatta siyasi ge¢mis, dini ve kiiltlirel yakinlik ya da uzaklik, insanlarin yasam tarzi,
toleranslari, biyiklari, geleneklerinin yakinligi, gelir ve egitim diizeyleri ve daha bir
stiri etken ile ilintilidir ve hepsi ilanlardaki fotograflar kadar tercihimizde etkilidir

(Aksoy, 2007: 57).

Leis, Kline ve Jhally’nin (1993: 226-230) arastirmalarinda da belirttigi lizere
Kanada dergi reklamlarinin uzun dénemli (1910-1980) igerik analizinin sonuglari,
reklamciliktaki degigimi, {iriin-bilgi, {irlin-imaj, kisisellestirme ve yasam bigimi

evreleri olarak ortaya koyar (Leis ve digerleri, 1993: 226-230, Uztug, 2003: 183).
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Aragtirma sonuglarinda ilk asama olan tiriin-bilgi reklamciliginda odagin iiriin
merkezinde oldugu belirtilir. Bu baglamda islevsel yarar {izerine odaklanilir.
Kullanici kisiliklerine herhangi bir gonderme gozlenmez. Bu reklamlar, nesne odakl

Amerikan satis tarzi olarak elestirilen reklamciligin tipik 6rneklerini igerir.

Ikinci evre olarak {iriin-imaj reklamlar1 tanimlanir. Bu evrede iiriiniin
sembolik nitelikleri ile iligkili daha soyut bir tarzda daha az pragmatik bir yarar
sunuldugu goriiliir. Reklamda, {iriin sembolik bir baglamda yer almaktadir. Sembolik
cagrisgimlarla {iriiniin anlami, doga, ev, igyeri, tarihsel bir an ya da toplumsal bir
baglamla iligki i¢cinde, soyut deger ve diisiincelerle birlikte sunulmaktadir. Reklamda

yer alan sahne, {iriin niteliklerini ¢agristiracak olanaklara sahiptir.

Ucgiincii evrede kisisellestirme reklamciligi ile karsilasiriz. Kisisellestirilmis
reklamcilik, insanlar1 acik¢a ve dogrudan {iriin diinyas: ile iliskilendirmektedir.
Kisisellestirme reklamciliginin bir tiiri de tamikliktir. Tanikhiin, kisisellestirme
icinde ele alinmasinin nedeni, kullanilan iinlii ya da siradan kisilerle markanin
cagrisimlandirilmasi olarak goriilebilir. Taniklik, kisisellestirmenin diger tlirlerinden
farkli 6zelliklere sahiptir. Kisisellestirme reklamciligl olarak adlandirilan bu evre
markalara insani bir kisilik kazandirma egiliminin reklamcilik tarzlarina yansimasi
olarak degerlendirilebilir. Kisisellestirme reklamciliginin diger tiirleri arasinda {iriinle
iliskinin sembolik ¢agrisimlarla kurulmasi yer almaktadir. Bu tiiriin, tipik Ornegi
Marlboro Man’dir (Uztug, 2003: 185).

Sekil 25
Marlboro Sigara Reklami

Mariboro

7]
=
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Reklam anlatim bi¢imleri; haber duyurumu, sorun ¢éziimii, kahraman olarak
irtin, dayaniklilik testleri, yasamdan kesitler, sunucu, Once-sonra, rekabetci
karsilagtirma, bunlara ek olarak mizah, animasyon, kisilik sembolleri, fantezi ve
dramatiklestirme, otorite, tatmin olmus kullanici, iinli konusmacilar, siirekli
karakter, taniklik, dykii/insan/anlatt adli bagliklar altinda ele alinabilir (Baldwin,
1989: 95-118). Bunlardan birkag1i 6zellikle tistiinde durulacak kadar sembolik
anlamlar tasimakla birlikte, yiiksek oranda tercih edildigi i¢in basaris1 kayda deger

goriliir.

Uriin Sunumu / Sergilenmesi: “Kahraman” olarak iiriinii merkeze alir. Benzer
olarak, iirlinlin rekabetci Ustiinliiklerini gosterme ve sergileme olarak da tanimlanir.
Bu tiir reklamlar, ger¢ek kullanimda ya da sahnelenmis bir durumda iiriin ya da
hizmetin 6nemli iistlinliiklerinin sergilenmesini igerir. Bu anlatim bigimi, tiikketicinin
iirliniin nitelikleri ve kalitesine ve yararina yonelik ikna edilmesinde etkili bir yontem
olarak goriiliir (Belch ve Belch, 1995: 296, Uztug, 2003: 236). Ayni1 zamanda
kahraman iiriinde {iriinii diger iirlinlerden ayiran 6zelliklere dikkat ¢ekilmesinin yani
sira, diger {riinlerden bigimsel olarak kolayca ayirt edilmesini saglayacak dizaynini

ya da ambalajini da hafizalara yerlestirir.

Sekil 26
Alcatel Cep Telefonu Reklam
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Sekil 27
No.5 Chanel Parfiim Reklami

PARFUM

N°5
CHANEL

PARIS

Kahraman {iriin uygulamalarinda anlam, zaten reklamin igindedir. Chanel
reklami1 su olguyu gerceklestirir: Kendisi bir gosterge olan reklamdan bagka diger bir
gosterge sistemi kullanmaz. Sisenin {istlindeki ad disinda higbir sozciik yoktur. Bu
saf reklamdir: biitlin reklamciligin esas oziidiir (Williamson, 2001: 95). Ancak
Chanel sisesini karanlik bir uzay boslugunda algilamayiz. Cilinkii fondaki karanliga
bile anlam yiikleyebilecek bir cagrisim ge¢misimiz vardir mutlaka. Bu sebeple

kahraman {iriin uygulamalar bile fazlasiyla semboliktir.

Marka iletisimsel gosterge olarak dort diizeyde ele alinir (Chernatony ve Mc
Donald, 1996: 147, Uztug, 2003: 129). Buna gore marka, en temelde bir yarar
gostergesidir. Ornegin bir bulasik makinesi markas1 giivenilirlik ve ekonomik
performans anlamlari tasiyabilir. ikinci diizeyde, marka ticari bir gostergedir.
Ornegin Porsche ve Skoda deger algilamasinda uglara isaret eder. Ugiincii diizeyde
marka, toplumsal-kiiltiirel bir gostergedir ve belli bir grup ile tiiketici arasinda iligki
kurmaktadir. Ozellikli bir kravat ¢ok elit bir kuliip iiyeligini ima edebilir. Dordiincii

diizeyde marka, mitsel bir gdsterge olarak degerlendirilmektedir. Ornegin Napolean
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Brandy, Cutty Stark viski mitsel c¢agrisimlara sahiptir. Markalarin anlambilimsel
acidan son iki diizeyi, markalarin giinlimiizde kazandigi sembolik anlamlarin

boyutlarini gosterir.

Gorsel Hikayeler: Resim, gegmis ve gelecegi bir mit yapist i¢inde birbirine baglar
ve dolayisiyla zaman ayrimsizdir... Oykii, resimler, olmus olan1 kesiksiz bir olaylar
zinciri, biitiinsel bir zaman ardisikligi i¢inde gelecege baglamaya dayanir
(Williamson, 2001: 160).
Sekil 28
Wosvagen Golf Plus Reklam

The new Golf Plus. Quite large.

Reklamlarin bir 0ykii anlattig1 yerde, bunu zaman ayrimsiz bir sekilde desifre
etmeye, biitiin bir olaylar dizisini bir anda kavramaya zorlaniriz. Kendimizi oraya
sokabilelim diye geg¢mis ve gelecek kasithh olarak olabildigince belli belirsiz
ifadelendirilir (Williamson, 2001: 161). Cagristm gosterenleri ideolojinin  bir

parcasidir ve bu gosterilenler kiiltiir, bilgi ve tarihle ¢ok yakin bir iletisime sahiptir.

Sekil 29
Mnet Bot Reklami
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Ideolojik sistemler iginde gdsterilenleri olusturan nesneleri bir araya
toplamak, onlar1 reklam geregince diizenleyerek, gosterenler haline getirmek Levis-
Strauss tarafindan bir tiir “brikolaj” olarak tanimlanir; bu sozciik, yeni malzemelerle
degil eski islerden ve ingaatlardan arta kalan kirik dokiik esyalar olusturma ve
birbirine yamama gibi tuhaf isler yapan “bricoleur” kelimesinden tiiretilen bir
sozclktiir. Bu metafor reklamlarda gerceklesen durum i¢in agik¢asi ¢ok uygundur:
Reklamlar, hedeflenen kitlenin kafasinda zaten var olan ideolojik diisiincenin
kirmtilarini kullanabilir (Weidenfeld and Nicholson,1966: 33, Williamson, 2001:
104). Farkli nesneleri ancak bilinen bir nesne araciligi ile anlam verebilecek mitsel
bir yap1 —daima anlami bosaltilmis 6nceden var olan bir yapi- ya da riiya benzeri bir
yapi i¢inde toplamak biitiin reklamciligin esasidir. Birlestirilen nesneler {iriin ve onun

bagintilaridir (Williamson, 2001: 137).

Tiiketilmeyen Uriinler: Reklamlardaki iiriinler, daima tiiketilmeden dururlar. Sanki
tilketmek lizereymisiz gibi, siirekli yiyecek ve igeceklerle yan yana gosteriliriz —
izleyici igmeye hazirmig gibi, 6ne ¢ikarilmis kocaman bir bira bardagini gosteren bir
bira reklam1 posterinde oldugu gibi — fakat biz reklamin i¢ine girip onu alamayiz. O
halde, izleyiciler olarak ger¢cek konumumuzu yadsiyan ve bizi reklamciligin mitsel
zamaniin icine ¢eken sahte bir gelecek burunlarimizin Oniinde sarkitilir
(Williamson, 2001: 167).
Sekil 30

Champigneulles Bira Reklami
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Orada Bulunmayan Uriinler: Reklamciligin temelden farkli 6zellikleri degildirler.
Reklamdaki fiili bulunmayis, s6zel bir bulmacadaki gibi, daima mesajin, baska bir
ifade ile orada bulunmasi gerektigini ifade eder. Bu nedenle, reklamlardaki sakalar
ve bilmeceler, mizah ve eksik ifadelendirmeler, belirli bogluklarin, atlanilan seylere
dolayl gondermelerin bizi, reklam araciligi ile ulasilabilecek orada bulunmayan bir
anlama ulagma konumuna soktugu reklamcilik ornekleridirler... Biitiin reklamlar
gostergedir; fakat bu 0Ozel reklam tiirii bize, bizzat reklamla gondergeyi

kavrayabilecegimiz izlenimini verir (Williamson, 2001: 74).

Sekil 31 Sekil 32

Barnoldswick Aydinlatma Sistemleri Seri Reklamlar:

Seriously beautiful lighting. Seriously beautiful lighting.

Tha Lighting Shim. Bamekiswick 1282 812108

Sozel Gostergeler: Reklamlarin soézel boliimii kendi iginde bir gostergedir
(Williamson, 2001: 88). Clinkii “saydam” anlam, yani sozciiklerin tasidig1 anlam ile
“yorum bilimsel” anlam, sozciliklerin ima ettigi anlam s6z konusudur. Sozciik
oyunlar1 bir {iriin ile bir gonderge sistemi arasinda bir kestirme yol saglar. Sozciik
oyunlari, biitliin reklamlarda goriilen ¢agrisimlar ile baglanti kurma islevini yerine
getirirler; fakat desifre edilmeye istekli bir sekilde. Oyle ki bu desifre etme bir anlam
bulmay1 degil, iki anlam arasindaki bagi bulmay1 saglar (Williamson, 2001: 91).
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Ornegin bir sabun egzamanin iyilesmesini saglayici bir 6zellige sahip olabilir.
Ayn1 zamanda cildin goriintiisiinii de giizellestirebilir. Bu durumda egzama
konusundaki iddianin yiiz kiside bir kisiye seslenirken, giizellik konusundaki
iddianin hemen hemen herkese ¢ekici gelmesinin yani sira, egzama iddiasindan séz

etmek bile giizellik iddiasin1 yok edebilir (Hopkins, 2007: 188).

Sekil 33

Jobsintown.de Online Is Basvuru Sitesi Reklam1

Sekil 34 (detay)

L B2 Y

Life's too short

for the wrong job!

_|’:‘|.'|I5|:-'I'[C|1.\||'| de

il U

Bulag (2001) reklamin, sadece bir {irliniin tanitimint yapmakla kalmaz, ayn
zamanda yeni bir kiiltiirel alginin 6niinii acip ve Ongordiigii bir yasama bic¢imini

onerdigini belirtir (Uztug, 2003: 258).

Reklamciligin 6nerdigi bazi temel ongoriileri su bagliklarda 6rnekleyebiliriz:
Kazanimlar (para, miilkiyet, maddecilik, zenginlesme) estetik (hoslanma, giizellik),
istah (aglik, tat), grup iiyeligi, arzu (basari, kendini gerceklestirme), cekicilik,
temizlik, rahatlik, ekonomi (zaman, para tasarrufu), etkinlik, bencillik (taninma,
onay, gurur, statii, prestij). Duygusal cekiciliklere yonelik ornekler ise heyecan,
korku (tehlike), aile (sevgi, 0zen), sug, ask, nostalji, zevk (mizah, mutluluk, saka,

eglence), gurur, liziintii (hiiziin), saglik, 6zdeslesme (saygi, kahramanlik, rol model),
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liikks, zihinsel uyar1 (merak, katilim), vatanseverlik, sorumluluk, giivenlik, duyusal

haz (dokunma, koku, tat, ses), cinsellik (Moriarty, 1991: 78, Uztug, 2003: 207).

Cekicilik kavraminin literatiiriinde satin alma giidiisii agisindan ve reklam
mesajinin yaratict sunum bi¢imi olarak iki farkli boyutta ele alindigi siklikla
vurgulanir. Dogal olarak belli bir tiiketici satin alma giidiisiine dayanan markanin
reklami, buna paralel bir sunum bi¢imine sahip olmalidir. Diger bir deyisle tiiketiciye

seslenme, hem mesajin igerigini, hem de tasarimini igerir (Uztug, 2003: 207).
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2.2 KURUMSAL AFi$

Kurumsal afis tasarimlarinin marka imaj1 yaratmadaki etkisinin incelenmesi
reklam sektoriinde kurumsal reklamlarin yerini belirlemekle miimkiin olabilir.
Kurumsal reklamlar1 diger reklam tiirlerinden ayiran 6zellik ise birebir marka imaji
yaratmak ile olan iliskisidir. Cilinkii basit bir tanimin1 yapmak gerekirse kurumsal afis
tasarimi, bir kurumsal reklamin sahip olmasi gereken ozellikleri i¢inde barindiran,
kurumsal nitelik kazanmis ve bi¢im olarak da afis tasarim kosullarina sahip tasarim
tiirtidiir. Bu nedenlerle, arastirmanin ikinci boliimiinde oncelikle kurumsal reklamin
tanimi1 basta olmak {izere icerik 6zellikleri ve amaclari, daha sonra da bigimsel olarak

kullanim ortamlar1 ve gesitleri 6rneklendirilmekte ve incelenmektedir.
2.2.1 Kurumsal Reklam
2.2.1.1 Kurumsal Reklamin Tanimi ve Cesitleri

Genel ya da ozel kitlelere yer ve zaman satin alarak ulagan, oldukca etkili
ancak o oranda maliyetli ve ¢cok kullanish bir halkla iligkiler arac1 olarak da goriilen
kurumsal reklam genel olarak kurumun mesleki ya da mali konulardaki ¢ikarlarini

0zel reklam yoluyla anlatmasi olarak tanimlanmaktadir (Karpat, 1999: 69).

Kurumsal reklamlar, kamu hizmeti reklami (public service adv.), halkla
iligkiler reklami1 (public relations adv.), kimlik reklami (identity adv.), imaj reklami
(image adv.) ya da savunma reklami (issue and advocacy adv.) gibi c¢esitli adlar
altinda ifade edilmektedir. Bu ifadelerden konuya uygunluk gdsteren en dogru ifade
bicimi imaj reklamidir. Kurumsal reklamlar, bilgi dagitimini ve diisiince degisimini
hedeflemek adina ilk olarak 18.yy baslarinda kullanilmis ve II. Diinya Savasi’na
kadar emin adimlarla ilerlemeye ve sektorde bir reklam tiirii olarak yer sahibi olmay1

basarmustir.
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Sonug olarak ¢esitli tanimlarin ortak 6zellikleri, Schewe ve Smith’in (1980)
calismasindaki tanimda birlesmektedir. Bu tanima gore kurumsal reklam, kurulus
tarafindan olusturulan, ticreti 6denen ve imaj gelistirmeyi ya da degistirmeyi

amaglayan reklamdir (Schewe, Smith, 1980: 493, Karpat, 1999: 71).

Kurumsal reklami disa doniik halkla iliskiler ¢abalarinin 6nemli bir 6gesi
olarak goren Olug, kurumsal reklam ile ilgili aciklamasinda amaglarini da i¢ine alan

bir tanimlama yapmaktadir (Olug, 1990: 7, Karpat, 1999: 71).

“Kurumsal reklam, belirli bir iirin yerine firmaya yonelik, hatta
endiistriye yonelik iyi niyetli, iyi duygular1 gelistirmeye, satislar
iyilestirmeye ve firmanin iliskide bulundugu c¢esitli gruplarla iligkilerini
iyilestirmeye hizmet eder. Goriildiigli gibi insanlarin kurumun iriinlerini
satin alma davraniglarin1 dogrudan etkilemeden ¢ok belirli bir konuya
kars1 tavirlarimi sekillendirmeye 6nem vermektedir. Boylelikle kurumun
tirettigi irlinlerle ilgili iletisimle daha az ilgilenip, ¢ogunlukla bir biitiin

olarak kurum iizerine ilgi ¢ekilmeye c¢aligilmaktadir.”

Genel olarak mal ve hizmet satis1 disinda kalan ve daha ¢ok halkla iliskiler
amaclar1 dogrultusunda kullanilan reklam tiirii olarak tanimlanabilen kurumsal
reklam, belli bir kurum/kurulus ya da bir diisliince veya konu hakkinda iyi niyet ve
anlayis1 gelistirme ve olusan ilgileri belli bir eylem dogrultusunda motive etme

amacindadir (Karpat, 1999: 69). Kurumsal reklamin amagclar1 sdyle siralanabilir:

e Halk arasinda kurumun giivenirliligini arttirmak,

e Kurumun halk arasinda sempatik gériinmesini saglamak,

e (Cevrenin, yonetimin dikkatini ¢cekmek,

e Kurumun imajmi giiglendirmek, yanlis anlamalar1 ortadan kaldirmak,

e Tahvil, hisse senedi satislarinda ya da kurumun kredi alimlarinda basarili
olabilmesi i¢in iyi taninmiglhig1 saglamak,

e Kurumun toplumun yararina ¢aligtigin1 gostermek,

¢ Kurumun ¢aligsanlarinin destegini saglamak, personeli harekete gegirmek.”
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Uriin ya da hizmetlerin satisma yardimer olan iiriin reklamlarinin aksine
kurumsal reklam fikirler ya da fikirlerle ilgili konular1 igeren bir takim manevi
degerler iizerine dayandirilmaktadir. Eger diisiinceleri olumlu olarak nitelendirirsek
kurumsal reklamin, reklamcinin yetenegiyle birlikte, kurumun {irlinlerinin kalitesi
gibi konular1 kamuoyuna ilettigi goriiliir. Kurumsal reklam bu islevinin yani sira
kurumun adi ve prestijini 6n planda tutmaya calisarak, bilgilendirme, ikna etme ve

animsatma amacini giitmektedir (Karpat, 1999: 69).

Reklam kampanyalarinda hedef kitlenin dogru sekilde analizi yapildiktan
sonra aktarilacak mesaj ve reklam ortami belirlenir. Gerek reklam mesajinin
olusturulmasinda, gerekse hedef kitleye reklam mesajinin ulastirilmasinda secilen
reklam ortamlarinin 6zelliklerinin dogru bicimde bilinmesi gerekmektedir. Her
reklam ortami, dogasi geregi digerlerinden farkli Ozellikler gosterir ve reklam
kampanyasinda secilen strateji dogrultusunda ana ya da yardimci reklam ortamlari

olarak yer alir (Elden ve digerleri, 2007: 351).

Radyo, televizyon, gazete ya da dergi gibi geleneksel reklam ortamlari
glinlimiizde de ¢ogu kampanya i¢in hala ana reklam ortami olarak kullanilmaktadir.
Ancak bunlarin yani sira Ozellikli kitlelere ulasmay1r saglamada dogrudan
postalama, giin i¢inde bir¢ok alanda reklam mesajin1 aktarmay1 saglayan outdoor
(acikhava) ve satis yeri reklam uygulamalari, yeni ve dnem kazanan bir reklam
ortami olarak internet ve Ozellikle iiriin yerlestirme calismalart dogrultusunda
kullanilan sinema da reklam kampanyalarinda destek reklam ortamlar1 olarak ve bazi
kampanyalarda ise ana reklam ortami olarak tercih edilmektedir (Elden ve digerleri,
2007: 351). Bu reklam ortamlarindan arastirmaya bagli olarak ayrintili incelenmesi

gereken acik hava reklamlaridir.
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2.2.1.1.1 Acikhava Reklam Ortam ve Tiirleri

Ulkemiz igin son yillarda etkin bir reklam mecrasi olarak goriilen agikhava
reklam ortami, Amerika’da 1835’lerde reklamcilar tarafindan kullanilmaya
baslanmustir. Tiirkiye’de ise ilk billboard reklami, yaklasik 150 y1l sonra yani 1985°te

kullanilmustir.

Acikhava reklam ortamlar1 denildiginde trafigin yogun oldugu alanlarda,
hedef kitlenin stirekli takip ettigi, gerek yol kenarindaki afisler, billboardlar gerekse
otobiis duragi, metro istasyonlar1 gibi mekanlarda yilizey kaplamalar1 olarak
genellenebilinir. Kisacas1 acikhava reklamlar1 kapali mekanlar diginda kalan tiim

reklam cesitlerini kapsamaktadir.

Agikhava reklamlariin kendilerine 6zgii baz1 karakteristik 6zellikleri vardir
Bunlar1 kisaca su sekilde siralayabiliriz (Wells, 1995: 567-569, Elden ve digerleri,
2007: 427):

— Acikhava reklamlarinda kullanilan metin kisadir. Genellikle tek satirdan
olusan bir baslik ya da {iriinii tanitan bir yazi kullanilir. En 6nemli 6zellik metnin kisa
olarak hazirlanmasi ve metnin i¢inde kullanilan kelime ve kelime obeklerinin kisa
olmasidir.

— Gugli bir konsept saglayabilmek i¢cin gorsel ve metinsel 6gelerin
basariyla birlestirilmesi gerekir. Iyi bir layout igin genellikle basit bir yontem
kullanilir; giiglii bir gorselle baslanir, bunu takiben akilda kalic1 bir baslik ve iiriin
hakkinda bilgilendirmeyle kapanis gerceklesir.

— Acikhava reklamlarinin en 6nemli 6zelligi yiiksek oranda goriiniirliige
sahip olmasidir. Bundan dolay1 kullanilacak tipografik ve diger gorsel 6gelerin
dikkat gekici olmasi gerekir. Uriiniin ¢ok biiyiikk boyutlarda fotograflar1 kullanilir.
Dikkat ¢ekiciligi saglamak icin kalinlagtirma ve parlaklik 6nem kazanir.

— Biiyiik harf kullanim1 ve siislemeli yazi1 karakterlerinin kullanimi
okunurlugu diisiireceginden kullanmilmamaktadir. Iyi bir agikhava reklaminda basit,

temiz ve karisik olmayan karakterler tercih edilir.



76

— Acikhava reklamlarinin en biiylik avantaji dikkat ¢ekiciliginin yiiksek
olmasidir. Renkli ve 1s1kl1 tabelalarin kullanimiyla bu avantaj daha da giiclendirdigi
Glintimiizde teknolojinin gelismesiyle agikhava reklamlarinin dis etkilerden
etkilenme orani azalmaktadir.

— Reklamin konumlandigi yer biiyiilk dnem tasimakta, trafigin yogun
oldugu bolgeler, kdse baslar1 vb. yerlere yerlestirilmesiyle ¢cok sayida kisiye reklam
mesaj1 ulastirmaktadir.

— En 6nemli avantajlarindan biri de ¢ok sayida ve birbirinden ¢ok farkli
ozelliklere sahip olan hedef kitlelere ulagilmasini saglamasidir. Ayn1 sekilde cografi
anlamda da bir esneklige sahiptir. Hedef kitle 6zelliklerine gore kent i¢inde {iriin ya
da hizmetin reklami uygun yerlere yerlestirilip sadece belirli bir gruba ulasilmaya

calisilabilir

Giinlimiizde a¢ik hava reklam ortami olarak kullanilan bircok alan soz
konusudur. Otomobiller, ugaklar, metrolar gibi ulasim araclarinin yani sira
kaldirimlar, yollar, binalarin duvarlari, kurum binalarinin cam yiizeyleri, yer
grafikleri de agik hava reklam ortami olarak kullanilir. Bu alanda yer alan agikhava
reklamlar1 bulunduklar1 mekana, boyuta ve hazirlandigi malzemeye goére cesitli

isimler ile adlandirilirlar. Bu tanimlandirmalarin basinda;

* Déviz ve Pankartlar,

* [sikl ilanlar ve high rise/totemler,
* High Rise/Totemler,

* Bill-boardlar,

* Mega Boardlar,

* Duvar ve ¢ati reklamlari,

* Durak reklamlari,

* Cam grafikleri,

* Eskavizyonlar,

* Homeboardlar ve

* Afisler gelmektedir.
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Elbette arastirmamiz i¢in bu kavramlardan en onemlisi afislerdir. Genellikle
70x100 cm kagit formatinda basilan ve kentin en hareketli ve hedef kitlenin
gorebilecegi yerlere yapistirilan afigler, 2, 3, 6’l1 kombine olacak sekilde biiyiik
ebatlarda da basilabilir. Hava kosullarina dayanikliliginin az olmasi nedeniyle diger
actk hava reklamlarma oranla daha kisa Omiirliidiirler. Ancak bilgisayar
teknolojisindeki ilerleme sonucu dijital ¢iktilar sayesinde hem dayanikliliklar1 hem

de gorsel kaliteleri artmistir.

Afigler, farkli kaynaklarda, konularina gore sosyal icerikli, politik ya da
reklam amaci ile hazirlanan afigler gibi kategorilere ayriliyorsa da bizim
arastirmamizda yer alan kurumsal afig tasarimlari, bu ¢esitlerin i¢inden reklami
amaclayan kategoride yer almaktadir. Bu nedenle arastirmanin bu bdliimiinde afis
tasarimlar1 genel olarak degil, kurumsal afig tasarimi olarak detaylandirarak

incelenecektir.

2.2.1.1.1.1 Kurumsal Afis Tasarimi

Afisler, acgikhava reklamciliginin ilk orneklerinden olmakla birlikte son
yillarda teknolojinin gelismesi ile kaliciligi ve dayanikliligi artmis bir reklam
tiiridiir. Kurumsal reklam tiirii olarak ele alindiginda afis tasarimlari bigim ve teknik
Ozelliklerinden kayip vermedikleri gibi, i¢erik bakimindan da kurumsal reklamin
ozelliklerini barindirmaktadir. Bu baglamda kurumsal afis tasarimlarini, kurulus
tarafindan olusturulan, iicreti 6denen ve imaj gelistirmeyi ya da degistirmeyi
amaglayan ancak acgik havada kullanilmak {izere hazirlanmis ve afis ozellikleri
tagiyan gorsel reklam tasarimlari olarak tanimlamak miimkiindir. Bu tanimi
maddeler halinde aciklamak gerekirse kurumsal afis tasarimlari;

e Kurumsal reklam amaclarini ve
e Afig tasariminin; boyut, bigim, algida saglamasi gereken dikkat ¢ekicilik vb.

ozellikleri icinde barindirdig: soylenebilir.

Bu 6zelliklerin yani sira afigler, agikhava reklam tiirlerinden biri olarak bir
onceki bolimde bahsettigimiz {izere teknolojinin gelismesi ve iriinlerin

dayanikliligmin artmasi sayesinde sadece duvarlara asilmakla kalmamakta artik
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farkl1 isimler altinda agikhava reklam tiirlerinde yer alabilmektedirler. Ozetle, afis
tasarimi  ismi nedeniyle dar bir alan gibi gorliniiyorsa da, billboardlar,
megaboardlari, duvar ve c¢ati reklamlarini, 6zellikle durak reklamlarini, cam
grafiklerini ve eskavizyonlar1 i¢inde barindiran ¢ok genis bir yelpazeye donlismiistiir.
Bu baglamda incelendiginde bi¢imsel olarak degisiklikler gosterse bile, afiglerin
ortak Ozelliklerinden en Onemlisi olan kisa siirede dikkat ¢ekme ve uzun siireli
hatirda kalma basaris1 diger isimlerle adlandirilan tiim agikhava reklam tiirlerinin de

onemli bir 6zelligidir.

Bu nedenle agikhava reklamlarindan biri olan afis tasariminin kurumsal
nitelik tasiyanlarin1 ¢ok daha genis bir yelpaze iizerinden incelemeye devam etmek

amaglarini ve etkisini inceleme sathasinda arastirmaya yardimci olacaktir.

2.2.1.1.1.1.1 Kurumsal Afis Tasariminin Amaci

Yukarida da kisaca belirttigimiz {lizere kurumsal afis, diger kurumsal reklam
tiirleri gibi kuruma bir imaj yaratmak, eger bir imaja sahipse bu imaj1 tazelemek, ya
da bu imajin sirekliligini saglamak gibi amaglar cercevesinde kullanilir. Ayni
zamanda gerek maddi gerek manevi kazang¢ yoniinden bakildiginda bu amaglar bir

tirtinii ya da hizmeti satmaktan daha degerli ve kalicidir.

Kurumsal afisi amaci yoniinden diger afislerden ayirmanin en kolay yolu ise
afisin hedef kitleye verdigi mesajin sorgulanmasidir. Hedef kitle afise maruz
kaldiktan sonra afiste yer alan gostergelerden yola ¢ikarak belli bir {iriine ya da
hizmete yonelmek yerine bu hizmet ya da iiriinlii meydana getiren ya da iireten kurum
ile ilgili diislincelerini degistirici, destekleyici ya da giiclendirici bir mesaj aliyorsa
bu afis tasarimi dogrudan satisa yonelik afislerden farkli olarak kurumsal imaj
yaratir. Dolayisiyla kurumsal imaj reklami olarak hazirlanan bu afis kurumsal afis
tasarimina Ornek olmaktadir ve bu afis amacma ulasabilmektedir. Ancak dikkat
edilmesi gerekilen bir ayrintt da hizmet veren sirketlerin hizmetlerinin kalitesi ile
ilgili yaptiklar1 yani “Bizi tercih edin” mesaj1 verdikleri tiim reklamlar hedef kitleyi

hizmete yonlendirmekle kalmaz ayni zamanda firmanin imajin1 da tazeler.
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Sekil 35
FedEx Kargo Sirketi Reklam

Kurumsal afig tasarimlar1 gegmiste belirgin bir bicimde hastane ve bankalar
gibi kalite ve gilivene dayali sektorlerde daha ¢ok kullanilmaktayken, giiniimiizde
sektordeki varligini nesiller boyunca kanitlamis ve iiriinii ya da hizmeti konusunda
adeta rakip tanimayacak derecede basariya ve giivene sahip olmus tiim kurumlar ve
sirketler tarafindan da kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlar ilk bakista iiriin ya da
hizmet reklam1 gibi goriinseler de dikkat edilmesi gereken nokta yine bu reklama
maruz kalindiginda sorulabilecek “Yeni {irtinleri mi?” ya da “Yeni bir hizmet mi
sunuluyor?” sorularina verilen cevaplardir. Eger kurum, afis tasarimi igersinde
kullandig1 yazili ya da gorsel gostergeler araciligi ile bir yemilik sunmuyorsa, bu
reklam {iriin ya da hizmetin kalitesini hatirlatmak kaydiyla yapilan bir marka imaj1
tazeleme caligmasidir. Amag ilk anda iiriin ya da hizmetmis gibi goriinse de hedef
kitlede uyandirdigi imaj, lirlinlin ya da hizmetin verildigi kuruma/markaya karsi
duyulan ya da duyulmasi istenen hislerin ve fikrin degistirilmesi ya da
giiclendirilmesidir.

Sekil 36 Sekil 37
Coca-Cola Reklam Duracell Pil Reklami

CONTINUOUS QUALITY
IS QUALITY YOU TRUST

-l

=)

W
3
s:
>
(= H

| 13wvana




80

2.2.1.1.1.1.2 Kurumsal Afis Tasarimlarinin Marka Imaji Yaratmada Etkisi

Kurumsal afis tasarimlarinin giiniimiiz reklam diinyasinda 6nemli bir yere
sahip olmasinin en biliylik nedeni insan yagaminin gerek gilinlik hayattaki
karmasadan, gerekse gorsel olarak siirekli bir reklam ve bilgi bombardimanina maruz
kalmamizdan ileri gelen devinimidir. Giiniimiiz insan1 bir yerden bagka bir yere
kosturmakla, bir gérevden bagka bir sorumluluk alanina ge¢mekle tiim zamanini
harcarken, reklam sirketlerinin tanitmak istedikleri iiriinii ya da vermek istedikleri
mesajt iletme yoOntemleri goriintiide ¢ogalirken aslinda son derece kisitlanmistir.
Ciinkii cevre, pek cok gosterge igerdiginde hedef kitle higbir mesaji alamamaktadir.
Bu nedenle de bir reklam platformu olarak mesajlarin afisler ve diger agikhava
reklam tiirleri ile iletilmesi insan yasamindan zaman ¢almayacak en kisa siirede ve en

direk yoldan alictya ulagilan teknik olarak 6nemini korumaktadir.

Tiim bu nedenler ile giin gegtikce daha da 6nem kazanan afig tasarimlari
elbette ki marka ve kurum imaj1 ile ilgili mesajlar1 verirken de en etkili yoldur.
Ustelik marka imaj1 verilmek istendiginde afis tasarimlari, belli bir {iriinii ya da
hizmeti veya bu {lriiniin ya da hizmetin nasil isledigi ve ozelliklerini anlatmak
zorunda kalmadan da kurum ya da marka imajin1 dogrudan ve hizla iletebilecek
dikkat ¢cekecek cesitli ve sade gostergeler ile tasarlanarak giinlimiizde daha etkili bir
yol haline gelmistir. Ornegin bir spor giyim ve aksesuar firmasi olan Nike’1 ele
alalim; Uriiniinii ve 6zelliklerini tanitmak igin gesitli gdrseller ve bunlara paralel
olarak 6zelliklerini 6n plana ¢ikaracak tipografik 6geler kullanmak ihtiyaci hissetmek
yerine, sadece bir marka imaji reklami1 yaparak markasinin hedef kitle {izerinde

uyandirmasini istedigi ruhu ve kisiligi 6n plana ¢ikarabilmektedir.

Sekil 38

Nike Kurumsal imaj Reklam
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Ama¢ marka 1maj1 yaratmak oldugunda kurumsal afis tasarimlari
vazgecilmez ve amacina dogrudan ulasan, lstelik gerek tasarim &geleri, gerekse
mesaj gostergeleri bakimindan iirliin ve hizmet tanitimina gore hazirlanmasi daha
kolay en giivenilir yontemdir. Bu baglamda hedef kitleye ulagsma hiz1 ve idrak edilme
seviyesi diisiiniildiiglinde yarattig1 etki de giin gectikge genislemekte, tercih edilen

bir reklam tiirii olmaya devam etmektedir.

2.2.1.1.1.1.3 Kurumsal Afis Tasarimlarinda Kullanilan Gorsel Elemanlar

Kurumsal afis tasarimlarinda da diger reklam tiirlerinde oldugu gibi belli bash
temel 6geler kullanilmaktadir. Ancak bu 6geler afisin amacina uygun olacak bigimde
oran-orant1 saglanarak hazirlanir ve tiikketiciye dogrudan mesajin verilmesi i¢in fazla
ayrintiya girilmeden ancak fikir asamasinda karar verildigi takdirde zekice bir tislup
ile sunulur. Hedef kitlenin algilama siirecini etkileyen énemli unsurlardan birisinin
bicimlendirme 6gelerinin kendi iclerinde sahip olduklar1 netlik ve sadelik olmasinin
yani sira bir diger unsurda birbirleri ile olan iliskilerinin dogru kurulmasidir. Afis
tasariminda bu kosul saglandig: takdirde neredeyse saniyelere bagli algilama stireci
adeta siirsel bir yonlendirme yontemi ile 6geler arasinda paslasarak goziin takip ettigi

biitiinsel bir mesaja odaklanir.

Bir reklam kampanyasinin tigte biri ile yarisi ¢ogunlukla gorselin giicline
dayalidir. Cilinkii mesaji okumasi i¢in hedef kitleyi tasarima “davet eden” gorsel
elemanlardir. Ancak gorseller, yalnizca ilging olduklari, dikkat ¢ektikleri ya da bir
reklami siisledikleri i¢in kullanilmamalidir (Hopkins, 2007:183). Tasarimci temel
olusturan diisiincenin fotograf yoluyla mu illiistrasyonla m1 yoksa grafiksel 6gelerle
mi daha etkili bir bigimde vurgulanacagini aragtirmali, mizahi, trajik ya da soyut

imgelerden hangisinin anlatimi daha da gili¢lendirdigi belirlenmelidir (Becer, 1999,

202).

Ayrica belirtmek gerekir ki, kurumsal afis tasarimlarinda bu 6gelerin hemen
hepsi bir arada kullanilabilecegi gibi, sadece bir ya da ikisi bir arada da olabilir ve

¢ogu zaman mesaj1 ulastirmak i¢in yeterlidir.
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2.2.1.1.1.1.3.1 Tipografi

Tipografik 6geler kurumsal afis tasarimlarinin da diger reklam tiirleri gibi
vazgecilmez bir pargasidir. Her ne materyal kullanilirsa kullanilsin, slogan ya da
mesaj yazili olarak verilsin ya da verilmesin kurumsal afis tasariminda sirketin ya da
kurumun amblem/logosu mutlaka yer alacagi i¢in tipografik bir 6geye basvurulmus

olur.

Yunanca typo (isaret) ve graph (yazmak, ¢izmek) kelimelerinin birlesiminden
olusan tipografi gliniimiizde tiim baski yazilar1 ve noktalama isaretlerini konu alan
bir uzmanlik alani olarak kabul gérmektedir. Kurumsal afis tasarimlarinda da yer
alan tipografik 6gelerin, okuyucunun gereksinimlerini 6n planda tutarak oncelikli
olarak okunaklilik saglamak ve mesaj1 direk vermek, ardindan 6nem sirasina gore alt
basliklar ve diger bilgileri igeren tipografik 6geleri siralayarak kendi i¢inde bir diizen
saglamak gibi bir gorevi vardir. Bu noktada kurumsal afis tasarimlarinda kullanilan
en 1iyi tipografi, bilginin ya da mesajin en agik ve en mantikli sunucusu olmasiyla
Olciilebilirken, ardindan gelen estetik anlayis ve ritm de dikkat gekiciligi arttiran
ikinci kriteridir. Bu nedenle tasarimci, afiste yer alan baslik, alt baslik, slogan gibi
sozel bilgiler arasinda — izleyiciyi mesajdaki 6nem sirasina gore yonlendirecek-
hiyerarsik bir yapt kurmalidir.

Sekil 39

Adidas Kurumsal imaj Reklam
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Kurumsal afis tasarimlarindaki tipografik 6geler hakkindaki bir baska 6nemli
nokta da, bu sézel unsurlarin miimkiin oldugunca az kullanilmasidir. Ug, dért ya da
bes sozciikten olugan baslik ya da sloganlar; mesaji1 daha ¢abuk iletir. S6zel mesaj on
sOzciiglin lizerine c¢iktiginda okuma zorlugu baglar. Amerikan Reklamecilik
Enstitiisii’ne gore; bir dis mekan afiginin, ana diisiince ve mesajini, en ¢ok alt1 saniye

icinde iletmesi gerekmektedir (Becer, 1999, 202).

Diger yandan, sozel unsurlar1 meydana getiren tipografik Ogeler afis
tasariminda imgeler ile acgiklayici, birbirini destekleyici, yorumlayici ya da kontrast
olusturan bir iligki i¢inde olmalidir ve yazi ile goriintii birbirini yavan bir bigimde

tekrar etmemelidir.

Sekil 40
CNN Tiirk Haber Program Reklam
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Tipografik 6geler marka imaji boliimiinde de bahsettigimiz {izere gerek
sadelik, gerek renk secimi yoniinden bi¢imsel olarak reklam icerisinde ¢ok onemli
bir yere sahiptir. Hem mesaji dogrudan ulagtirabilmek hem de hatirda kalabilmek

gibi ¢ok faydali iki gorevi birden tistlenmistir.
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2.2.1.1.1.1.3.2 Grafikler

Gilinimiizde kullanilan reklam gorselleri i¢inde en az yer tutani grafiklerdir.
Kullaniminin giderek azalmasi, teknolojinin ilerlemesi ile Once illiistrasyon daha
sonra fotograf kullanimi ile daha gergekci ve daha hizli mesaj aktarimina gegilmis
olmasidir. Ayn1 zamanda dikkat c¢ekicilik agisindan etkisi az olmakla birlikte,
ozellikle kurumsal marka imaji1 reklamlarinda beklenen etkiyi uyandiramamasinin
sebebi hedef kitlede degismesi ya da geligsmesi istenen imajin inandiriciligindan 6diin

vermek zorunda birakmasidir.

Sekil 41 Sekil 42
42 Below Votka Reklami Hipnoz Votka Reklam

www.hpnobig.com

Bu olumsuzluklara ragmen grafiksel gorseller gelistirilmis ve glinlimiizde

kullanilan bi¢imiyle illiistrasyonlar halinde kullanimina devam etmistir.
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2.2.1.1.1.1.3.3 Tlliistrasyon

[lliistrasyonlar da daha sade ve daha geometrik bigimler olan grafikler gibi
reklam tasarimlarinda kullanilagelmektedir. Giiniimiiz reklam anlayiginin biiytik bir
bolimiinii fotograf kullanimi alirken, illiistrasyonlar daha 6zel durumlarda ve
fotograflarin  gergekeiliginden uzaklasmak istenilen tasarimlarda kullanilmaya

baslanmistir.

[lliistrasyonlarin ~ kullaniminda da afis tasarimlarinda tiim gérsellerin
kullamminda dikkat edilmesi gerekilen noktalar basta gelir. Ozellikle s6z konusu
illiistrasyon oldugunda sadelik ve biiyiikliilk 6nemlidir ve hedef kitlenin dikkati
mesajdan ¢ok illlistrasyonun bi¢imine ya da yapim tarzina yonelirse afigin
basarisindan siiphe edilir. {lliistrasyon ne kadar farkli ya da giizel olursa olsun nemli

olan mesaj1 aktarmadaki basarisidir.

Sekil 43 Sekil 44
Havainas Terlik Reklam Brandt Buzdolab1 Reklam

Brandt

MOUYNE SYSTIF HIFRCERATOR

2.2.1.1.1.1.3.4 Fotograf

Reklam tasarimlarinin en popiiler gorsellerini fotograflar olusturur. Fotograf
0gesi reklam igerisinde, siyah-beyaz ya da renkli kullanildigi gibi kimi zaman

manipiile edilerek (fotomanipiilasyon) de kullanilmaktadir. Fotograflar diger
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gorsellerde oldugu gibi reklam tasarimi tizerinde miimkiin oldugunca biiyiik olcekte

kullanilmalidir ki, a¢ikhava reklami olarak uzak mesafelere kadar etkili olabilsin.

Sekil 45 Sekil 46
Saghk Mesajh Sosyal Icerikli Reklam Volvo Araba Reklam

Bunun yani sira fotografin icerisindeki imgeyi bir biitliin olarak gostermek
gerekmeyebilir ya da marka imaj1 boliimiinde bahsettigimiz iizere orada varolmayan
ama hedef kitlenin doldurabilecegi bosluklar yaratarak fotograf elemani
kullanilabilir. Bu gibi tasarimlarda fotograf, hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek “‘soru
isaretinin” kendisidir. Kurumsal afis tasarimlarinda fotograf unsuru siklikla kullanilir

ve genellikle imaj1 tazeleyen mizahi fikirleri ya da sembolleri igerir.

Sekil 47 Sekil 48
Heinz Ketcap Reklam Omo Deterjan Reklam

WITHOUT
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2.3 ABSOLUT VODKA ORNEGI

Kurumsal reklamin bir tiirii olan kurumsal afis tasarimlarinin incelenmesi i¢in
onceki boliimde ¢ok sayida 6rnek vermemizin yani sira arastirmamizin bu noktasinda
bahsi gecgen reklam tiiriinii stratejik bir yaklasim ile siirekli olarak kullanan bir marka
ile pekistirmek gerekliligi goriilmektedir. Bu baglamda arastirmamizin {igiincii
boliimiinde 6rnek olarak ele alinan Absolut Vodka’nin, marka olma amaciyla kat
ettigi yolu ve bu yolda ilerlerken hangi tasarim anlayislarini benimsedigi, ne kadar
stire ile kullandig1 ve bu tasarim anlayislarinin marka imajina nasil bir katki sagladig:
ele alinarak marka imaji yaratma yolunda kurumsal afis tasarimlarinin 6nemine

deginilecektir.

2.3.1 Absolut Vodka Hakkinda

2.3.1.1 Sozciik Anlami

Absolut Vodka, tiim tiretim hayatinda oldugu gibi her ¢esit gorsel kampanya
ve reklamlari ile de farkliligi amaglamis ve tiim uygulamalar1 hedefe ulasmis nadir
markalardan birisidir. Tasarimu ile farklilik yaratmayi1 amaglayan marka olusumunda
ilk basamak olarak, iiretilen ickinin ismi O6n sirada yer almis ve isim se¢iminde de
anlamli ve orijinal olmas1 amaglanmigtir. Bu noktada Curt Nycander yonetimindeki
pazarlama ekibinin 6nem verdigi nokta {iriiniin sahip olmasi gereken ozellikleri yani

saflik ve berraklik gibi 6zellikleri i¢inde barindiran bir isim bulmak olmustur.

Sekil 49

Absolut Rent Brianvin Kutusu
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Absolut Vodka’nin kokenini olusturan 1879 tarihli votka, Absolut Rent
Branvin (Absolut Saf Vodka -Absolut Pure Vodka-)’dir. 1979 tarihinde ABD
pazarina girme karar1 alan sirket Absolut Rent Brianvin’in yeni pazara bu isimle mi
yoksa yeni bir isimle mi girecegi kararmmi vermekte giiclik ¢ekmistir. Fakat bu

noktada tizerinde durulmasi gerekilen asil konu absolut kelimesinin anlamidir.

Absolut kelimesi Ingilizcede yer alan absolute sifatina es deger bir anlam
tagimaktadir. Absolute sifatinin kokenine inecek olursak, ¢oziiliim, ¢ozelti anlami
tagtyan ‘-solut’ yani ‘solve’ ve ‘solution’ kelimelerinin ‘ab-’ On ekini almasi ile
olusan; mutlak, sartsiz, isaretine bakmaksizin, kati, kesin, salt, tam, eksiksiz, biitiin,
mitkemmel, kusursuz, su gotiirmez, katiksiz, halis, saf anlamlarimi igeren bir
kelimeye donligmesi ile derinlikli anlamina ulagmaktadir. Absolute kelimesi bu
noktada yanina vodka ibaresi de getirildigi takdirde sirketin iriinlerinin 6n plana
ctkmasini istedikleri 6zelligi ile tam tamina uyusmaktadir. Ancak o yillarda hukuki
bir engelle karsilasilmistir. ABD’de sifatlarin bir ticari marka adi olarak tescil
edilememesi nedeniyle; absolute sifatt kullanilamamistir. Dolayisiyla tiim riskine
ragmen markanin orijinal isminin ilk kelimesinin son harfi ¢ikarilmigs ve marka
Absolut Vodka olarak tescillenmistir. Ancak bu durum herhangi bir olumsuzluga
neden olmamis aksine, ilk calisilan reklam ajanst N.W. Ayer’in reklam yazan Ted
Regan’in isaret ettigi iizere, tliketiciye sondaki harfi tamamlama olanagi vermis ve

iriiniin unutulmasini olanaksiz kilmistir (Alem, 2005: 152, Hamilton, 2000: 94).

Sekil 50
Absolut Vodka Logo Tasarimi
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Yine ayni sebepler nedeniyle saf anlamima gelen ‘pure’ kelimeside
kullanilamamis, bu sozcligiin yerine de votkanin tarihi ge¢misini simgeleyen ve
onceki boliimlerde de bahsettigimiz lizere geldigi ya da yapildig: yeri belli ederek
giiveni arttirmay1 saglayan ‘Country of Sweden’ (Isve¢ Ulkesi) ibaresi eklenmistir.
Boylece yillar siirecek Absolut Vodka seriiveninin vazgegilmez ismi basina ve
sonuna eklenebilecek her ¢esit gorsel ya da tipografik unsuru kaldirabilecek bigimde

secilmis ve gorsel kararlar asamasina geg¢ilmistir.

2.3.1.2 Absolut Vodka’ nin Kurumsal ve Tarihsel Gelisimi

1879 yilinda dogdugu bilinse de Absolut markast 1979 yilinda piyasaya
sunumu ile hayata ge¢mistir. Bu aralikta kalan yiizyillik siirecte dagitim aginin
darliginin ve Lars Olsson Smith’in kurdugu damitim evinin Reimersholmen adli bir
adada olmasinin sabebi ise, Stockholm’de 1877 tarihlerinde damitilmis alkollii
ickilerin satisina yonelik bir tekel bulunmasidir. Uriiniinii satabilmek icin bu tekelci
yapidan izin alma zorunlulugunu reddeden Votkanin Krali (The King of Spirits -

Brinnvinskungen-) olarak bilinen Isvegli icki imalatgis1 ve politikac1 Lars Olsson

Smith, sehrin hemen disindaki Reimersholmen Adasi’nda bir diikkkan agmay1 tercih
etmis ve sehirden buraya votka tasiyan bedava feribot seferleri diizenlemistir (Alem,
2005: 142). Bunun {iizerine Stockholm’iin yaris1 Smith’in votkasini satin alir hale
gelmistir. Ayn1 dénemde Isvec devletinin igki satislarina getirdigi kisitlamalar nedeni
ile alkollii igkiye iliskin {iretim, ithalat ve ihracati kapsayan Likor ve Alkollii Icki
Tekeli (The Ligour and Sprits Monopoly) Isve¢’in Avrupa Birligi’ne girmesi ile
kaldirilmis ve bu modernlesme hareketini 1970’lerde basa gecen Lars Lindmark
sirketinin devlet kurulusu olmasi i¢in gdsterdigi ¢abalar ve ABD pazarina girmeyi
hedeflemesiyle, Smith’in adadaki damitim merkezi Isve¢’in Scania (Skne)

bdlgesinde onbin niifusa sahip Ahus kasabasina tagimustir (V&S, 2007: 4).

Giiniimiizde Isve¢ devletine ait Avrupa’daki en biiyiik alkollii icecek
sirketlerinden biri olan V&S Group’un, Absolut Spirits isimli ticaret boliimiine bagh
bir marka olan Absolut Vodka’'nin merkez ofisi Stokholm’de bulunmaktadir.

Ahus’taki iiretim yerlerinin ve Absolut Vodka ticari markasinin sahibi konumundaki
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sirketin stratejisi; markaya benzersiz bir pazar pozisyonu olusturmak, grubun sahip
oldugu diger uluslararas1 premium markalar1 (Danzka Vodka, Plymouth Gin, FrYs
Vodka, Level Vodka) pazarlamak, Avrupa pazarlarinda giiclii yerel dagitim aglar
kurmak ve Kuzey iilkelerindeki var olan giicli degeri arttirmak iizerine

yapilanmaktadir (Alem, 2005: 144).

2.3.1.2.1 Absolut Vodka Sise Madalyonu

1836 - 1913 yillar1 arasinda yasayan ve bugiin tiim Absolut Vodka siseleri
tizerinde yer alan madalyonda resmi bulunan Lars Olsson Smith, {iriinlinii basindan
itibaren dogru stratejiyi belirleyerek ve asla taviz vermeyerek iistiin kaliteli bir
damitim siirecine sahip yeni bir votka olarak hazirlamis, sunmus ve tanitimini daima
bu 6zelligin iizerine kurarak yapmustir. Oyle ki Absolut Vodka, hala giiniimiizde
mitkemmelligini bor¢lu oldugu siirekli damitim yonteminin kullanimiyla iiretilmekte
ve s6z konusu yontem sayesinde votkanin iiretildigi bugdayin ickiye kattig1 tipik ve

0zglin karakter yitirilmemis olmaktadir.

Sekil 51
Absolut Vodka Sise Madalyonu

Bu nedenle varligint V&S Grup ve Absolut Vodka’nin varolma basarisinda
hissettirdigi i¢in ilk giinden itibaren iiriin kalitesindeki varligini tiiketiciye bir imza
niteligi ile sunarak giiven saglamis ve votka sektoriine de Absolut siselerine oldugu

gibi damgasin1 vurmustur.
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2.3.1.2.2 Uriin Yelpazesi

Dértyiiz yillik Isveg geleneginin bir yansimasi olarak hayat bulan Absolut
Vodka, 1979 yilinda diinya pazarlarina sunuldugu giinden bugiine dek toplam yedi
farkl1 Absolut lezzeti yaratmistir. Tiim bu lezzetlerin her birinde temel olarak alkol

ve su bulunmakta, kesinlikle karbonhidrat yer almamaktadir.

Sekil 52
Absolut Vodka Aile Reklami

Absolut Vodka ailesi, piyasaya ¢ikis tarihi itibariyle sirasiyla Absolut Peppar,
Absolut Citron, Absolut Kurant, Absolut Mandrin, Absolut Vanilia, Absolut
Raspberri ve Absolut Apeach {iriin ¢esitlerini kapsamaktadir. S6z konusu aromali
votkalar ve genel karakteristikleri Absolut Vodkalarini iireten V&S sirketi tarafindan

tilkketiciye su sekilde sunulmaktadir:

“Absolut Peppar: 1986 yilindan bu yana piyasada bulunan Absolut Peppar,
baharatlarla zenginlestirilmis aromatik bir tada sahiptir. Peppar’daki acilik, kirmizi

biber ve Meksika’da yetisen Arnavut biberinin karigimindan gelmektedir.

Absolut Citron: 1988’de piyasaya ¢ikan ve turuncgillerden gelen doygun bir lezzetin

hakim oldugu Citron’da baskin tat olarak limonun meyve 6zii 6n plana ¢ikmaktadir.
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Bu noktada, Absolut Citron belirgin karakterini, saf limon aromasi ve misket

limonundan gelen sekerimsilige bor¢ludur.

Sekil 53 — Absolut Peppar Sekil 54 — Absolut Citron

Absolut Kurant: 1992°de pazara sunulan Absolut Kurant, boyu yaklasik iki metreyi
bulan asmalarda yetisen kokulu siyah frenk {liziimiinden elde edilmektedir. Bu

anlamiyla kullanilan meyve 06zii nedeniyle Kurant’ta eksilik, acilik ve tathilig1 bir

harmoni igerisinde bulabilmek miimkiindiir.

Sekil 55 — Absolut Kurant Sekil 56 — Absolut Mandrin

absoluidds.com absolutads.com
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Absolut Mandrin: Absolut Citron’dan tam on yil sonra 1999’da piyasaya sunulan
Absolut Mandrin de ayriksi lezzetini, Citron’da oldugu gibi turunggiller ailesinden
almaktadir. Ancak Citron’un aksine, Mandrin’de baskin tat olarak karsimiza

mandalina ve portakal 6zii ¢itkmaktadir.

Absolut Vanilia: Lezzetini dogal vanilyadan alan ve 2003 dogumlu olan Absolut
Vanilia’da, aromanin tam anlamiyla belirginlik kazanmasi i¢in tiretimde, iiziin elde
edildigi tropikal bitkinin tiim kisimlar1 kullanilmaktadir. Hafif bir karamel tadina
sahip olan siyah ¢ikolata ile tereyagi ve seker karisimindan elde edilen bir surubun
lezzet verdigi ve giic kattig1 Absolut Vanilia’nin yapiminda kullanilan aroma, en
kaliteli aromatik baharatlarin tretildigi Madagaskar’dan ithal edilmektedir. Bu
baglamda elle karistiritlan ve hasat edilen tohumlar Madagaskar giinesi altinda

kurutulduktan sonra islenmek iizere Isve¢’teki damitim merkezine yollanmaktadir.

Interaktif ortam, radyo, agik hava ve basili medyay1 kapsayan yedi milyon
dolarlik bir kampanyayla tanitimi gergeklestirilen Absolut Vanilia, tadiyla ve diger
Absolut ¢esitlerinden farkli olan sise tasarimiyla bircok hayalin de sahibidir.
Londra’da Altin Ambalaj ddiiliine layik goriilmesinin yan sira, Uluslararasi Sarap ve
Alkollii Igecek Fuari Vinexpo’da en iyi alkollii kokteyl dalinda Beyaz Orkide

odiiliiyle ile altin madalya kazanmustir.

Sekil 57 — Absolut Vanilia Sekil 58 — Absolut Raspberri

absolutads.com
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Absolut Raspberri: 1996 yilinda Absolut Peppar’la baglatilan aromali votka
lezzetlerine, Agustos 2004 tarihinde Absolut Raspberri katilmistir. Yabanil, keskin
ve olgun bir lezzete sahip ahududu temel maddesiyle iiretilen Raspberri, kendine
0zgl bir aromaya sahiptir. V8S Absolut Spirits Pazarlama Miidiirii Michael Persson,
iirtiniin utangac ve seker bir nitelige sahip olmadigini, aksine tadindaki keskinlik ve
hos kokusunun yani sira ambalaji1 ile de son derece asi oldugunu ifade etmistir. Bu
baglamda Absolut Raspberri, olgun ahududulardan kaynaklanan taze, meyvemsi
lezzet ve sekerimsiliginden gelen disadoniik kalitesi ile yetigkinlere yonelik 6zel bir
cesniye sahiptir. Diger Absolut ¢esitlerinden sisesiyle de farklilagan Raspberri,
ambalajiyla da kolaylikla ayriks1 kisiligini gézler oniine sermektedir. Camina rengini
veren kirmizi, ahududu lezzetinin tutku yogunluguna ve olgunluguna bir
gondermedir. Gormezden gelinemeyen kirmiziya eslik eden gri renk ise

sofistikeliginin ve yetigkin cazibesinin altin1 ¢izmektedir.

Absolut Apeach: Absolut Vodka iirlin ailesine en son Absolut Apeach adini tasiyan
seftali aromal1 lezzet katilmistir. Apeach, Mayis 2005 tarihi itibariyle ABD pazari
basta olmak iizere tiim diinyada satisa ¢ikarilmigtir. Seftalinin sofistike ve meyvemsi
karakteriyle uyumlu tatlh ve yumusak bir lezzete sahip olan Apeach, Absolut
ailesinin diger iiyeleri gibi tamamiyla dogal c¢esnilerden iiretilmistir. Bu baglamda
Apeach, Absolut Vodka aile geleneginin takipgisi olarak aromasi kadar adi ve sise
tasarimi ile de benzersiz bir nitelik sergilemektedir. Seftalinin dokusundan ilhamini
alarak pembe ve sari-turuncu renklerin golgeleriyle giydirilmis sisesi ile duygulara

hitap eden yeni deneyimler sunmaktadir.

Sekil 59 - Absolut Apeach
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Her biri 6nemli bir pazar payma sahip olan tiim Absolut lezzetlerinin
tiretiminde her y1l yaklasik seksenbin ton bugday kullanilmaktadir. Bu baglamda
giinliik dortytizellibin sise liretime sahip olan markanin, sade ya da diger iceceklerle
karistirilarak icilebilen biitiin cesitlerinde kendine has, belirgin bir bugday tadinin

olusturdugu piiriizsiiz, acisiz, yillanmig, yumusak ve zengin bir lezzetin hakim

oldugunu soylemek miimkiindir. ”

Gortildiigii  iizere sirket tarafindan Absolut Vodkalar1 sadece satisa
sunulmakla kalmayarak her biri belli bir karakter tasiyormuscasina agiklamalarla
igerikleri de tiiketicinin gozii Oniine serilmektedir. Bu agiklamalar dahilinde de Sekil
53-59° da goriildiigii lizere tasarimlar yapilmis, gerek illiistrasyonlar ile gerekse
icerigi en uygun anlatacak gidalar ile yeni {rlinlerin gorsel tanitimlari

cesitlendirilerek tiiketici bilgilendirilmistir.

Arastirmamizin bu noktasinda dikkat edilmesi gerekilen en onemli detay,
gerek aciklamalarin gerekse gorsel tasarimlarin afis niteligi tasimasina ragmen bir
kurumsallik icermek yerine {iriin tanmitimmi daha 6n plana almis olmasidir.
Dolayisiyla incelemelerimizin devaminda ele alacagimiz 6rneklerde Absolut Vodka
gesitlerini barindiran tasarimlar Orneklemelerin disinda tutulacak ve sadece saf
Absolut Vodka 6rnegini iceren reklamlar kurumsal reklam tasarimlari agisindan ele

alinacaktir.

2.3.1.3 Absolut Vodka’nin Bicimsel Ozellikleri

Absolut Rent Briannvin’in, Absolut Vodka adi altinda ABD pazarina agilmasi,
yliziincii  yildonimiinlin  yaklastigi yillarda gergeklesmistir. Faaliyetlerini daha
profesyonel ve daha genis bir alanda siirdiirmeye karar veren V&S sirketi 1979
yilinda sinirlarim1  genisleterek pazari genisletme karar1 alirken bu agilimin
beraberinde daha modern ve daha sade bir goriiniimii de getirmesi gerekliligini fark
etmistir. Bu baglamda, ABD Pazarlama Projesi’nin bagina getirilen Curt Nycander

irliini pazara sunmadan o©nce bu sunusa dair gereken hazirliklarin

---,—--. How Absolut Vodka Is Made. http://absolutad.com/absolut about/history/made
(18 Nisan 2008)
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gerceklestirilmesiyle gorevlendirilen Gunnar Broman’in bagkanliginda bir ¢alisma
grubu olusturmustur. Calisma grubunun sirayla ele aldiklar1 iki konu olmustur.
Bunlardan birincisi sise bicimi ve ambalajin orjinalligi, ikincisi ise kullanilan

tipografik unsurlarin sadeligidir.

2.3.1.3.1 Sise Bicimi

Carisson and Broman’mn adli isve¢ kokenli bir reklam ajansinin pazarlama
uzmanlar1 olan Peter Ekelund, Lars Borje Carisson ve Gunnar Broman’in gorev
aldig1 grubun ilk amaci1 Absolut Vodka’ya yakisir bir sise tasarimini hayata gegirmek

olmustur. Bu amagla izlenen iki yol dikkatleri cekmektedir.

Sekil 60

Absolut Sise Tasarimi1 Denemeleri
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Birinci olarak, Isve¢ resimleriyle dekore edilmis kagittan bir posetin
cevreledigi Country of Sweden Vodka, lizerinde bir Viking figilirli bulunan siyah
renkteki Swedish Black Vodka, yassi bir cep sisesi formunda Dawn Swede Vodka
gibi prototiplerin incelenmesi asamasidir. Bu asamada tasarimcilarin fark ettigi en
onemli detay s6z konusu igki sektorii oldugunda ambalajin ¢ok 6nemli bir yere sahip
olmasidir. Hemen hemen tiim iilkelerde alkollii iceceklerin reklam faaliyetlerinin
kisitlandig1, uzun bir siire boyunca alkol {ireticilerinin ambalajlar1 standart bir hale
getirmeye calistigt ve dolayisiyla tiiketicinin iirlinler arast fiyatlandirma farkini
anlamsiz buldugu bir donemde benzersiz bir igkiyi benzersiz bir sise igerisinde

sunmak daha biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Dolayisiyla incelenen tiim orneklerden sonra ve giderek ambalaj konusunda
uzmanlasan sektor icerisinde Absolut Vodka farklilig1 ve orjinalligi yakalamak adina
prototiplerde seffafliga ve safliga gerek duymustur. Bu 0Ozellik ayni zamanda

Absolut’un icerdigi 6zelliklere vurguyu kuvvetlendirmistir.

Giliniimiizde hala serum sisesine benzeyen formuyla dikkati ¢eken Absolut
Vodka ozellikle 16. ve 17. ylizyillar arasinda ¢esitli Avrupa iilkelerinde kolik ve veba
gibi bircok hastaligin tedavisinde ilag olarak alkolli igeceklerin kullanilmis
olmasindan da yola cikilarak sirketin pazarlama grubu tiyesi Gunnar Broman
tarafindan Stokholm’un Old Town adi verilen bdlgesindeki bir antika diikkanini
dolasirken gordiigii 18. yiizyildan kalma bir Isveg ilag sisesi tasarrmindan ilham
almasi ile somutlastirilmistir. Yiizyili agkin bir siire hi¢ degismeden seklini koruyan
ve bu anlamda Isve¢’in kiiltiirel ikonlarindan biri olarak kabul edilen sise olduk¢a
sade, zarif, farkli ve fazlasiyla Isvegli bir tasarima sahiptir. Oyle ki Absolut Vodka
sisesinin, yakin gecmiste modern cam esya tasariminin bir bagyapiti haline gelmis

olmasi, kararin dogrulugunu kanitlamaktadir (Alem, 2005:148).

Orijinal Absolut Vodka sise ambalajinin ana hatlar1 belirlendikten sonra
detaylar icin tasarimcilara bagvurulmustur. Bu noktada tasarim ekibi, parfiim ve likor
siseleri yapiminda c¢alisan Saint Gobain adli Fransiz bir sirketten yardim almus,
keskin hatlar1 yumusak gecislere ¢evirmislerdir. Ardindan tasarima dair ayrintilar
tizerine odaklanilmistir. Bu baglamda, sisenin disindan votkanin goriinebilmesi es
deyisle kristal berrakligindaki siv1 igerigin gizlenmemesi fikrinden hareketle, camin

lizerine seffaf bir etiketin konulmasina karar kilinmustir.

Absolut Vodka’nin marka kimligi ve bilesenleri dikkate alindiginda, fikri
satan 06ge olarak orijinal sigesinin yer aldig1 goriilmektedir. Sahip oldugu marka imaj:
cercevesinde estetik odakli bir konsept ile sunulan sise, bu anlamda sadece ¢ikis
noktasi olan marka kimliginin degil, ayn1 zamanda kurumsal tasarim etkinliklerinin
de anahtar unsurudur. Diger bir ifadeyle, Absolut Vodka’ya yonelik temel ¢cagrisima,

markanin kendine 6zgii olan sisesi olugturmaktadir.
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Giliniimiizde, Absolut Vodka’nin diinyaya dagitimi yapilan siselerinin
cogunlugu Limmared fabrikasinin yakinindaki bir tesiste iiretilmektedir. Bu
baglamda, Absolut’un mirasini izleyerek kendi ambalajim1 yarattigi orijinal ilag
sigesinin 1741 tarihinde iretimini de gergeklestirmis olan bu cam fabrikasi bugiin

halen markanin efsane siselerini yaratmaya devam etmektedir.”

Sekil 61
Absolut Vodka Kurumsal Reklami
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2.3.1.3.2 Tipografik Unsurlar

Tipografik unsurlar tiim grafik tasarim {riinlerinde 6nemli oldugu gibi
ambalaj ve logo tasariminda da Onemlidir. Bu noktada tipografik unsurlar yani

prensipler s6z konusu olur. Bunlari, yazi- harf biylkligi, espas (bosluk),

(18 Nisan 2008)
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okunaklilik, renk, yazida agiklik, baslik (logo), altbaslik (eger var ise slogan) ve

metin (a¢iklama boliimii) olarak ayirmak miimkiindiir.

Absolut Vodka, Curt Nycander yonetimindeki pazarlama ekibinin verdigi
kararlar ile isminin son haline doniistiiglinde diger votkalarin arasinda soniik ya da
fazla sade kalacagi diisiiniilmiis ve tepkiler ortaya ¢ikmistir. Ancak isim istikrarindan
odiin vermeyecek bicimde ve karakterini ortaya koyarak yola devam etmistir. Bu
noktada ismin ve iiriiniin karakterine uygun bir elbise yani font grubu ve renk se¢imi

asamasina gecilmistir.

Ik tasarlandiginda gerek reklam ajanslarinda gorevli kisiler, gerek
tasarimcilar ve dagitimcilar, gerekse de merkezdeki yetkililer tarafindan
begenilmeyen ve diger alkollii i¢gki siseleri yaninda fark edilmeyecegi diisiiniilen
tasarim hakkinda unutulan bir nokta vardir. O da renkli ve sekilli; ne olduklarini
haykirircasina sdyleyerek goze batan Bacardi, Smirnoff, Four Roses, J8B gibi diger
icki sigelerinin yaninda Absolut’un sadeligiyle, hem hicbir sey sOylemeyerek sessiz

kalmakta oldugu, hem de her seyi sdyleyen bir bigime dontistiigiidiir.

Tipografik unsurlar boliimiinde incelenecek altbasliklar 6zellikle Absolut
Vodka’larinin ambalaj tasariminda ve logo se¢iminde ele alinan yazi karakteri

secimi, metin yazisi, rengi, ve okunaklilik 6zelligi olacaktir.

2.3.1.3.2.1 Yaz1 Karakteri Secimi

Sise bi¢imi se¢imi yapilirken elbette ki birgok yazi karakteri de kullanildi.
Absolut Vodka’nin ABD pazarina girmeden once kullanmis oldugu tirnakli yazi
karakteri diger votkalar gibi sik kullanilan bir fonttu ve diger votkalarda oldugu gibi

kalabalik bir goriintii olugturuyordu.

Ustelik diger votkalarmn isim secimleri ile “bir yere ait”lik izlenimi verme

cabasi okumay1 daha da giiglestiriyordu. Giinlimiizde ¢ogu igki firmasi gibi votka
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iireticileri de hala karisik yazi karakterleri kullanarak daha eski ve giivenilir imaj1

cizmeye ¢abalamaktadir.

Sekil 62
Logoda Yaz1 Karakteri Se¢imine Ornek Votka Logolar
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Bununla birlikte, Smirnoff markasinin baglattigi bir moda imis gibi hemen
hemen tiim votka logolarindaki renk se¢imi benzerlik gostermekte ve kirmizi renk
tercih edilmekteydi. Ozellikle Rus yapimi votka iireticileri kirmiziy adeta bir bayrak
gibi kullantyorlardi. Oysaki ayn rafta duran tiim kirmizi igkilerin arasinda farkli renk

olanlar daha dikkat ¢ekiyordu.

Sekil 63

Logoda Renk Secimine Ornek Votka Logolar
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Tim bu ayiric1 6zelliklerin yani1 sira daha onceki boliimlerde bahsettigimiz
gibi bir de logonun goz paralelinde okunakliligini saglayan yataylik 6zelligi vardir
ki, bakis acist paralelinde olmak bir logo i¢in okunaklilig1 arttirir. Ancak bir grup
votka logo ve amblemleri de bu kurala uymayarak marka farkindaligi firsatini

kagirmaktadir.

Sekil 64
Logoda Bicimsel Secimlere Ornek Votka Logolar
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Bu ayrintilarin 15181 altinda, Absolut Vodka’nin logo font ve renk se¢iminin
tesadiifi degil, bilingli bir se¢im oldugunu soyleyebiliriz. Gerek diger votkalarin
arasinda fark yaratmak amaciyla gerekse gelecege 1sik tutan modern bir tasarim
anlayisma ileri goriisli bir yaklagim olarak Absolut Vodka diger votkalardan
tamamiyla kendisini ayiran ve {iriiniiniin saflig1 ve sadeligini tam anlamiyla logosuna

tastyan bir yap1 sergilemistir.

Bu basarty1 gosterirken secilen font 1927 yilinda Paul Renner tarafindan
tasarlamis ve popilerligi ve kullanmighiligini giiniimiizde hala siirdiirebilen Futura
fontudur (Clair, 1999: 95). O yillarda Paul Renner ayn1 zamanda bir 6gretmen olarak
yer aldigi Bauhaus okulunda biiyiik degisimlere 151k tutmus, gelecegin sade ve sik
tasarim diinyasma el ayak olmustur. Oyle ki ileriki yillarda bu font Absolut
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Vodka’dan once Wolkswagen ve Union Pacific gibi sirket ve hizmetler igin

kullanildigr gibi, 1969 yilinda Ay’a gonderilen Apollon 11 roketinde bile

kullamlmustir.”

Sekil 65
Apollon 11 Roketine ait Detay Fotografi

HERE MEN FROM THE PLANET EARTH

FIRST SET FOOT UPON THE MOON
p JULY 1969, A. D.

WE CAME IN PEACE FOR ALL MANKIND
: Tatar Lkl Tan £ QY

MICHATL COLLINS.
ASTRONAUT

Rebicd Hoiri

CHARD HIXON
PRESIDENT, UNITED STATES OF 4

Bu yenilik¢i tasarimer ve dgretmenin fontunu kullanmak Absolut Vodka’ya
kendisi i¢in yaratmak istedigi imajda ¢ok biiylik destek olmus, sade, temiz ve ari

goriintiisiinii kapatmamis, tam tersine destekleyici bir unsur olarak yer almistir.

Sekil 66
Absolut Vodka Logosu detay:

Bu fontun se¢iminin yani sira diger logolar arasinda fark yaratan bir diger
unsurda renk sec¢imidir. Renk skalasindaki yeri C:95, M:60, Y:1, K:6 olarak

Olctimlendirilebilen Absolut Vodka mavisi, safligi, dogallig1 ve temizligi animsattigi

(19 Nisan 2008)
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gibi ayn1 zamanda ambalaj i¢eriginde aciklandig1 gibi Absolut Vodka’nin yapiminda
kullanilan daglardan gelen kaynak suyunu da ¢agristirmaktadir. Ayni zamanda bilinir
ki, mavi renk yazida kullanildig1 zaman okunaklilig1 en ¢ok arttiran renkler arasinda

yer alir.

Tiim bunlarin sonucunda bugiin bulundugu konum itibariyle Absolut Vodka
markasinin bilindik ismi ve lriiniin 6zel olarak bi¢cimlendirilmis sisesi, markanin
izledigi marka imaj1 stratejisi kapsaminda sanatsal agidan yaratict kampanyanin
merkezini olusturmustur. Bu baglamda, Absolut Kurant, Absolut Peppar ve en son
Absolut Apeach gibi yeni iirlin ¢esitleri, sisenin iizerindeki Absolut ismine
dokunulmadan, yalnizca yeni ismin altinda yer alan bir el yazis1 formunda eklenmis
“Country of Sweden” ibaresinin altina yine ayni sadelikte yerlestirilmis bir bi¢imde
sunulmaya devam etmistir. Bunun yami sira yeni Absolut cesitlerinin icerdigi
aromalar1 animsatici renkler logoda kullanilmakta ancak saf Absolut Vodka rengine

tilkketicilerinin hafizasindaki imaja zarar vermemektedir.

Sekil 67 Sekil 68
Absolut Kurant Logosu Absolut “Mystery”

o

Zaman icinde artan basarilar1 ve tiiketicilerin yasadigi algida segicilikleri
gostermistir ki Absolut Vodka, sisesi ve logo se¢iminin uyumu ile ayrilmaz bir biitiin
haline gelmistir. Oyle ki rengi, isminin bas harfi ya da sisesinin herhangi bir pargasi

hatirlatilmak istenen {iriine tiiketiciyi yoneltebilmektedir.
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2.3.1.3.2.2 Ambalaj Yaz icerigi ve Tasarim

Absolut Vodka sisesinin lizerindeki marka adinin altina bir gelenegi
giiniimiize tasidig1 mesajin1 verecek bir metnin konulmasi fikri ile gelecekte birgiin
adeta klasiklesmesini saglayacak kii¢lik bir detay belirlenmistir. Bu detay su mesaji

icermektedir:

Sekil 69
Absolut Vodka Sise Ambalaji

“Bu miikemmel vodka Isvicrenin giineyindeki bereketli topraklarda
yetistirilen tahildan damitilmistir. 1879 dan beri Absolut adi altinda satilan bu
geleneksel Isve¢ vodkast Ahus yakinlarinda 400 yildan daha uzun siiredir kabul

gormiis eski damitma yontemleri ile iiretilmektedir.”

Onceleri prospektiis hissi uyandiran kelimelere sahip olan bu yazi, uzun
ugraslar ve denemeler sonucunda mekanik havasindan uzaklastirilmis ve el yazisi

karakteri kullanilarak adeta kurucusu Smith’in elinden ¢ikma bir hava vermistir.
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Absolut Vodka’larmin iiretim yoOntemini tiiketicilerinin gbzii Oniinde
bulundurmasi da bilingli bir karardir. Diger votka iiretim siireclerine bakildiginda
biiyiik farklar yaratan ayrintilar, Absolut Vodka’nin iiretiminde ne kadar klasik ama

bir o kadarda hassas davrandiklarini géstermektedir.”

Sirket sadece ambalaj iizerindeki aciklama yazisi ile degil, Kasim 2003
itibariyle kitle iletisim araglarinda yer bulan Absolut Miras-Takilar (Absolut
Heritage- Jewels) konseptli reklam kampanyasi ile de, Absolut Vodka’nin kutsal
kabul ettigi siirekli damitim yontemi, kis bugdayinin kalitesi ve saf kaynak suyuyla
miitkemmellestirilmig iiretim siireci olarak 6zetlenebilen temel degerlerini tiiketicilere

iletmeye baslamistir.

Sekil 70 Sekil 71

Absolut “Heritage” Serisine Ornek Absolut “Heritage” Serisine Ornek

HISPANICA absolutads.com

.-\l o

absolutads.com

* Giiniimiizde dahi iiretilen Absolut’larin her damlast, ayni zamanda Smith’in dogdugu yer olan Ahus’tan kis
mevsiminde toplanan bugdaylarin ve kaynak suyunun damitilmasi sonucunda elde edilmektedir. Sonbaharda
ekilen, miimkiin oldugunca az giibre kullamilarak iiretilen ve giiciinii topladig1 uzun gegen Isve¢ kisindan sonra
hasat edilen bugdayin damitiminda ¢ok daha az artik maddenin ¢ikmasi, tercih edilebilirligini arttirmaktadir.
Votkanin liretim siirecinin son basamaginda eklenen su ise yine Ahus bolgesinde yer alan ve Absolut Vodka’iun
miilkiyetinde olan, kirliligin erisemeyecegi kadar derinlikteki saf bir kaynaktan elde edilmektedir. Sudaki tiim
dem, 6zel kum filtreleri kullanarak atilmakta, ardindan votka iiretiminde dnem arzeden ters-yiiz yontemi yiizlerce
kez uygulanmakta ve ultraviyole (morGtesi) 151k isleminden gegirilerek biitiin bakteriler 6ldiirilmektedir (How

Absolut Vodka Is Made)
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Sekil 72 Sekil 73

Absolut “Heritage” Serisine Ornek Absolut “Heritage” Serisine Ornek

COLONNAI, absolutads.com

Sekil 74

Absolut “Heritage” Serisine Ornek

£t
absolutads.com
%,
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2.4 BASILI VE HAREKETLI MEDYADA ABSOLUT VODKA
REKLAMLARI

Absolut Vodka iirliniiniin sahibi olan sirketi daha iyi taniyabilmek adina,
onceki boliimde; isim sec¢iminden, iiriin igeriklerine, sise bigiminden kullanmig
oldugu tipografik unsurlara kadar genis bir yelpazede tarihsel gelisimi incelenmistir.
Bu boliimde ise, Absolut Vodka’y1r pazara sunan sirketi ve reklam anlayisini,
kullanmis oldugu reklam big¢imleri ve stratejilerini, bir anlamda sirketi ve {riinii
basariya gotiiren yolda ¢ok onemli bir paya sahip olan tanitim tarzlari 6rneklerle

incelenecektir.

2.4.1 Absolut Vodka Reklamlarinin Tarihsel Gelisimi

Absolut sisesine, onceki halinden daha uzun boylu ve daha ince tabanli son
seklini veren Martin Landey ve Arlow ajansi, gerceklestirdigi calismalar ile
markanin Amerika pazarina adim attigi 1979 yilinda seffaf sise tasarimiyla New
York Sanat Yonetmenleri Kuliibii (New York Art Directors Club) tarafindan verilen
en iyi ambalaj 6diiliini kazanmistir. Ancak bir siire sonra ajans, Geers Gross adl1 bir
baska ajans tarafindan satin alinmistir. Bu ajansin alkollii igecek alaninda hali
hazirda var olan bir baska miisterisi daha bulundugu i¢in Geers Gross ajansi, daha
karli oldugunu diislindiigii Brown-Forman sirketini tercih ederek Carillion Importers
Ltd. ve Absolut Vodka ile olan anlagmasina son verdigini agiklamistir (Alem, 2005:

157, Ries, 2003: 232-233).

Ancak diger yandan Martin Landey, Arlow ajansindaki medya miidiirii
pozisyonunu yakin zaman once birakan ve o donem ilk yillarini yasayan kiigiik bir
ajans olan TBWA/New York’a katilan Calude Fromm’un Al Singer ile
gerceklestirdigi  goriismeler, ajansin Carillion Dagitim Sirketi ile bir kontrat
imzalamasiyla sonug¢lanmistir. Bu imzayla birlikte, Absolut Vodka marka sorumlusu
olarak Geoff Hayes ile Graham Turner gorevlendirilmistir. Bdylece, Advertising
Age’in, ‘Yirminci Yiizyiin En Iyi Yiiz Reklam Kampanyasi® listesinde yedinci

sirada yer alan kampanya (Alem, 2005: 157), ayn1 zamanda ‘Reklam Endiistrisinin
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En Anlamli 70 An1’ baslikli bir diger listesinin de “70’ler” boliimiinde ilk siralar”
doldurmus ve iinlii Absolut Vodka reklam kampanyasinin temellerini atan ajans

birlikteligi baglamistir.

Etkili markalarin geleneksel ozelliklerinin, bir iiriiniin rakipleri karsisinda
basartya ulasmasinda yeterli olmadig1r gerceginden hareket eden Absolut Vodka;
ABD pazarina ilk siiriildigii tarihlerde rakipleri olan Stolichnaya, Smirnoff ve Popov
votkalar1 karsisinda tutunabilmek ve pazar payr elde edebilmek icin sahip oldugu
Ozgln estetigi kendisine rehber edinmistir. Bu anlamda estetik odakli kimlik
kampanyas1 ¢ercevesinde gelistirdigi efsanevi reklam kampanyasi araciligiyla,
zay1flig1 gilice doniistiirerek votkay1 akilli, gosterisli, arsiz, bilgi¢, bazen sersem, ama

her zaman sik bir {iriin olarak yeniden tanimlamistir (Bernd, Alex, 2000: 5).

Kampanyanin ana hatlarin  sekillendiren ve giliniimiizde bile hala
kullanilmakta olan reklam tarzinin temel hatlarin1 bulan Geoff Hayes ve Graham
Turner ikilisi, bugiin Almanya, Fransa, Avustralya, Fillandiya, Polonya, Filipinler,
Venezuella, Singapur, Slovenya, Giiney Afrika, Hollanda, Ingiltere ve Tiirkiye dahil
tiim diinyada hizmet veren ve 2004 yilinda yilin ajansi ve 2003 - 2004 déneminin en
cok 6dill kazanan ajansi tinvanina sahip olan TBWA reklam ajansi biinyesinde
Absolut Vodka markasinin pazarlama iletisimi ve reklam faaliyetlerinde sorumlu bas

kahramanlardir.

Hayes’in anlatimina dayanarak 1979 yilinda ilk Absolut Vodka reklamlarinin
ortaya cikist su sekilde ozetlenebilmektedir: Bir gece Geoff Hayes evde oturmus
televizyon seyretmekte ve bir yandan da Absolut reklamlarina iligkin birtakim
eskizler ¢izmektedir. Asil yapmak istedigi, markanin ¢ekirdek degerlerinden olan
saflik ve sadeligi simgeleyecek olan bir sembol bulmaktir. Buradan yola ¢ikarak bir
‘hale’ sekli ¢izer ve ardindan birden bire oturdugu odanin yerleri birbirinden farkli
reklam fikirleriyle kapl hale gelir (Hamilton, 2000: 247-248). Ertesi giin Graham

Turner’a sunulan reklamlarin, Turner tarafindan da heyecanla karsilanmasi

Industry and Helped Shape the Nation. http://www.adage.com/news.cms?newsld/44637
(28 Mart 2005)
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kampanyanin hayata gegirilmesini saglamigtir. O giin, Sekil 75’de goruldiigii gibi
Absolut Miikemmel (Absolut Perfection) basligiyla yayinlanan ve yeni bir iilke
pazarina girildiginde kullanilmasi bir gelenek haline doniisen ilk reklam, Absolut

Vodka’nin efsanevi reklam kampanyasinin dogusunun ilk ¢igliklaridir.

Sekil 75
“Absolut Perfection” — Absolut Vodka ilk Kurumsal Reklam (1979)

absolutads.com

ABSOLUT PERFECTION.

Zaman iginde teknolojik gelismeler; fotograf cekim kalitesi ve baski
¢Oziinlirliigliniin gelisimi ile uygulanan tasarimlarda degisiklikler olsa da, ileriki
boliimlerde incelenecegi lizere ilk kivilcimi yakan bu tasarim anlayisi yillar boyu
devam etmis ve Absolut Vodka reklam alanlarindaki varligini bir kahraman edasiyla

stirdiirmiistiir.

2.4.2 Absolut Vodka Reklamlarinda Hedef Kitle

Glinlimiiz global diinyasinda, yogun bir bilgi ve tasarim bombardimani
igcerisinde kalindig1 halde yiiksek bir bilinirlige sahip olan ve adeta bir Amerikan
ikonu olarak kabul goren Absolut Vodka reklamlarinin her biri, sahip oldugu farkh

bakis acistyla {irlinlin hitap ettigi tlim farkli insan tiplerini temsil etmektedir (Alem,
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Lafranconi, 2004). S6z konusu 6zel reklam ve promosyon tasarimlarinin maliyetinin,
standart reklam caligmalarina kiyasla ¢ok daha pahaliya mal olmasina ragmen, onlara

kiyasla daha yiiksek getiride bulunduklar1 da bilinmektedir.

Absolut Vodka’nin kendine has bir reklam tarzina sahip olmasi, tiiketicilerin
bu tiir bir reklamla karsilastiklarinda tarzdan hareketle markayir hatirlamalarini
saglamaktadir. Bu noktada tarz, markay1 temsil eder ve marka, tarzi temsil eder hale
gelmektedir. Ancak tarzin gilindelik hayata ve yasamsal degisimlere ayak uydurmasi
sebebiylede hem tarzin kendisi degismekte ve onunla birlikte degisen marka imaji1 da
tamamen tliketiciyi simgelemektedir. Dolayisiyla hangi Absolut Vodka reklamina
bakarsak bakalim kendisini tekrarlamayan ve her kesime hitap edebilecek bir
yaklagim bulmak miimkiindiir. Bunun yani sira olas1 bir rakip; ayni ya da benzer bir
tarzi kullandiginda asil, diger bir ifadeyle Oncii markay1 cagristirmakta ve onun
reklamin1 yapmaktadir. Bu baglamda Absolut’un tarzini, Absolut reklami yapmadan
herhangi diger bir icki markasinin kullanmasi giictiir (Alem, Sutherland, 2003: 306).
Bu da Absolut markasina, tarzin1 her daim koruma imkani vermekte ve estetik
pazarlamanin taklit edilememe niteligine karst koruma saglamasi konusuna vurgu

yapmaktadir.

Daha 6ncede belirttigimiz gibi hedef kitle igerisindeki her bir popiilasyonun
taleplerini ongorerek hareket eden Absolut, reklamlar1 araciligryla hedef kitlenin
istedigini hedef kitleye vermektedir (Alem, Hoover ve digerleri, 2004). Bununla
birlikte slogan ve gorsel imge arasindaki umulmadik baglanti kuruldugunda
yakalanan carpici algi, sasirtici ve ilgi cekici nitelikte olmaktadir. Bu baglamda
marka kendini, etrafini emen ve onun sekline biiriinen kiiltiirel bir siinger olarak

yeniden kesfetmektedir (Klein, 2002: 40).

Diger bir onemli noktada, tiim diinyada aynmi standart yazi karakterini
kullanarak tasarlanan sloganlarmn, Ingilizce olarak ifade edilmesidir. Bu durum
ylksek sosyo-ekonomik bir kitleye yonelik Absolut Vodka’nin basili reklamlarinin
yiiksek sosyo-ekonomik kitleye hitap eden dergilerde yer almasi sonucunu

dogurmaktadir. Bu baglamda her biri bashh basina bir tasarim harikasi olan
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reklamlarin, Absolut’un se¢kin imajin1 besleyip destekleme misyonuna sahip
olduklarina dikkat ¢ekmek miimkiindiir (Alem, 2005: 166). Absolut Vodka tarzini
yaratir, tarzi hedef kitleyi ve hedef kitle de Absolut Vodka’nin imajin1 yaratir.

2.4.3 Absolut Vodka Reklam Alanlar

Absolut Vodka reklamlarinin yer aldigi alanlari sinirlamak gilinlimiizde
neredeyse imkansiz gibi goriinmektedir. Ciinki 1979 yilinda Absolut Perfection
sloganli tasarimiyla baslayan reklam ve tanitim maceras1 V&S igin giiniimiizde adeta
bir eglence ve heyecan seriivenine donlismiistiir. Yaraticilarinda bagarinin tizerindeki
etkisini fark etmelerinin ardindan Absolut Vodka reklamlar1 basin ilanlari, afisler ve
reklam filmlerinin yan sira giin gectikce yasam igerisinde daha biiyiik bir yere hakim
olan interaktif ortama da a¢ilmis ve en nihayet artik tiiketici ve reklamlarinin hayran

kitlesinin de direkt olarak etkiledigi bir agilima ulagmistir.

Ancak Absolut Vodka’nin gelisim ve yiikselis siireci igerisinde hi¢ kuskusuz
en blylik etkiyi basin ilanlar1 ve afisleri yaratmistir. Genel tasarim bigimi olarak
birbirinden ayirt edilemeyecek ozelliklere sahip olan bu iki ayri1 alan aslinda ayni
hedefe; tiiketicide fark edilme, 6zdeslesme ve davranis degisikligine yonelik bir ¢aba
gosterdiginden gelisen teknoloji ve farkli reklam alanlarina ragmen basari ¢izgisini
hi¢bir donem diistirmemistir. Bu baglamda kisaca 6zetlenecek Absolut Vodka basin
ilanlarin1 ve orneklerini aslinda Absolut Vodka afiglerinin bir alt basliginda bile

incelemek mimkiindiir.

2.4.3.1 Absolut Vodka Basin ilanlar

Absolut Vodka basin ilanlar1 yukarida da belirttigimiz gibi bigimsel olarak
yiiksek oranda afis tasarimlart ile benzerlikler gostermektedir. Bu bigimsel
benzerlikler sigenin, tasarimda yer alma big¢imi ve biiylikligii, sloganin tarzi, yazi
karakteri ve tasarimdaki yeri, kullanilan diger gorsel elemanlar ile iiriin arasinda

kurulan semiyolojik baglant1 vb. olarak siralanabilir.
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Sekil 76’da goriildiigii lizere afis tasarimlarindan higbir farki olmayan basin
ilanlarina sahip olduklar1 gibi, az sayida da olsa ilan verdikleri dergilerin tarzina,
hedef kitlesine ya da mizampajina uygun olarak yine kendi tarzlarina sadik kalarak

boyutsal ve bigimsel olarak farkli ¢dziimlemelere de gittikleri goriilmektedir.

Sekil 76
“Absolut VIP”

absolutads.com

ABSOLUT VIP.

Absolut Vodka’nin giiniimiize kadar reklamlariin yer aldig1 sayisiz dergi ve

magazinlerin basinda su isimler sayilabilir:

Itogi, New York, Australian Style, Arena, Cinema, Empire, Esquire, Frieze, Max, Q,
Select, The Face, Travel Holiday, Toronto Life, Latitudes, Bomb, Amica, Avenue,
Country, Inns, Gourmet, Lingua Franca, New Republic, US News & World Reports,
Metropolis, NY Times Magazine, Wired, Forbes, Wallpaper, Focus, I.D., Star Inc.,
Out, Vanity Fair, Aspen, Archaelogy, Civilization, Jerusalem Report, National
Review, Travel&Leisure, Viceversa, Advocate, American Photo, Atlanta, Atlantic
Monthly, Business Week, Contents, New York, Time, Cream, 99Xpress, Paper,
Australian Gourmet Traveler, Cosmopolitan, Der Spiegel, Pavement, Vogue,

Wine&Gourmet...
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Bunlarin yami sira yukarida bahsedilen ¢oziimlemeler kimi zaman higbir
gorsel imaj kullanmadan hazirlandig1 gibi kimi zamanda sise bigcimini animsatacak

tipografik diizenlemeler ya da fotograflar kullanilarak uygulanmaktadir.
(Sekil 77-78)

Sekil 77 Sekil 78
“Absolut Opportunity” Basin ilam “Absolut & Oldways” Basin lam
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Bahsi gegen dergilerin okuyucu kitlesi ve gelir diizeyleri diisliniildiigiinde
Absolut Vodka’nin, hedef kitlesini genis ve yiiksek sosyo-ekonomik bir diizeyde
tuttugu goriilmektedir. Ancak bu se¢im, yillar boyu siiren reklam tarzlar1 da, iiriine
sadece bir igegek goziiyle bakmak yerine satin alacagi her iirlin ile 6zdeslesim
yasamay1 tercih eden ve ihtiya¢ alimindan ¢ok, kendine yakistirdigi tarzda zevk ve
liks i¢in satin alim yapan Kkitleyi hedeflediklerini daha agik bir bigcimde

gostermektedir.
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2.4.3.2 Absolut Vodka Reklam Filmleri

Absolut Vodka reklam filmleri incelendiginde bu tanitim filmlerinde de genel
konseptin, iirlinlin karakterize edilmesi ve bir sifat ile bagdastirilmasi noktasinda
basin ilanlar1 ve daha ¢ok afisler ile ortak bir payda iizerinde bulustugu
gozlemlenmektedir. Ornegin Sekil 79°da V&S Group’un sunmus oldugu reklam
filminden birinin giris-gelisme sonug¢ sekanslar1 goriilmektedir. Bu filmde Absolut
Vodka sisesi bir sihirbaz karakterine biirlinmiis olarak goriilmekte ve bir diger
Absolut Vodka sisesi lizerinde uyguladigi gosteride basarisiz olusu irdelenmektedir.
Serinin digerler pargalarinda oldugu gibi bu reklam filminin son sekansi da basin
ilanlarinda ve afislerinde oldugu gibi “Absolut” isminin yanina bir kelime ekleyerek
verilmek istenen mesajin desteklenmesi ile sona ermektedir. Bu filmde Absolut,
amator bir sihirbaz olarak tamamen kisisellestirilmekle kalmamis, ayni zamanda
esprili bir anlatim sayesinde hedef kitlenin kisisel basarisizliklarini da sahiplenmis
samimi bir hava yaratmistir.

Sekil 79

“Absolut Amateur” reklam filminden sahneler

Bir diger benzer yaklagimi “Absolut Stage Fright” reklaminda da gérmek
miimkiindiir. Basin ilanlarinda ve afiglerinde mekana dayali gorsel bir hafiza yaratan
sirket, reklam filmini hedef kitlenin asina oldugu bos sahnede duran beyaz bir spot
1sikla baglatmakta, daha sonra sahneye c¢ikmaktan korkan bir Absolut Vodka
“kafasin1” uzatip sahneden seyirciye bakmakta ve tekrar kulise kagmaktadir. Sahne
korkusu da amator olmak gibi insani bir 6zelliktir ve karakterize edilmis Absolut

Vodka sisesi izleyici ile ister istemez bir 6zdeslesim olusturmaktadir.
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Sekil 80

“Absolut Stage Fright” reklam filminden sahneler
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Sekil 81

“Absolut Teamwork” reklam filminden sahneler

Bu filmlerin yan1 sira Sekil 81°de goriildiigii iizere Absolut Vodka hedef

kitlenin sadece eksikliklerini ve hatalarini sahiplenmekle kalmayip ayni zamanda
olumlu davraniglar sergileyen 6rnek bir insan ve toplum agisindan mesajlar da
vermektedir. Ornegin bu reklam filminde takim ¢aligmasinin basartya ulasmada etkin
bir 6zellik oldugunu vurgulamak adia Absolut Vodka’lariin “sirt sirta” binerek ve
bir diger sisenin ziplayarak en iiste yerlesmesini yine uygun ses efektleri ile
gostermistir.

Sekil 82

“Absolut Game, Set, Match” reklam filminden sahneler

ABSOLUT MATCH.




116

Bir diger ornek serisi ise bigimsel olarak benzerlik gosterse de igerik
bakimindan daha farkli bir yapiya sahiptir. Sekil 82-83 ve 84’de incelenen “Absolut
Match”, “Absolut Athlete” ve “Absolut Bungee” , Absolut Vodka sisesinin sportif

bir yapiya da sahip oldugunu gostermekte ve daha esnek bir sise imaj1 ¢gizmektedir.

Sekil 83

“Absolut Athlete” reklam filminden sahneler
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Sekil 84

“Absolut Bungee” reklam filminden sahneler

Absolut Vodka reklam filmleri genel yapist itibari ile yakin bir tarihe kadar,

yani reklam konseptleri degisene kadar bu seriyi devam ettirmis ve giiniin kosullarina
yaklagimlarina ve giincel olaylara gore seriyi tamamlamigtir. Bu reklam filmlerinin
begeni kazanmasi ile, gerek klasik korku unsurlarmi kullanarak, gerekse donem

icerisinde vizyona giren filmlerden esinlenerek seriyi tamamlamistir.
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Sekil 85

“Absolut Mystery” reklam filminden sahneler
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Absolut Vodka reklam filmlerinde dikkat ¢eken 6zellik ele alinan benzetme
ve karakter her ne olursa olsun mekan, kahraman ve tipografik unsurlardaki
degismez biitiinliiktiir.

Sekil 86

“Absolut Daredevil” reklam filminden sahneler

1997 yili itibari ile Absolut Vodka, reklam filmi konseptini degistirmis ve

kisa film c¢agma girmistir. Hedef kitle sadakatinin yaratilmis olmasi, iireticiye artik
bir 6zgliven kazandirmis ve bu seride oldugu gibi iirlinii tiiketicinin gozii Oniine
yerlestirmek yerine hemen hemen her sekansta sise bi¢imini animsatacak farkl

objeler ve materyaller ile hedefe bilingaltindan ulagsmak amaclanmistir.



118

2.4.3.3 Absolut Vodka Afisleri

Absolut Vodka’nin marka imaj1 yaratma siirecinde elbette ki tek basari afis
tasarimlarinin degildir. Basta da belirttigimiz lizere V&S sirketi tiim tanitim ve
reklam kampanyalarini bir biitiin olarak diizenlemis ve baglangicindan giiniimiize en
ince ayrintisina kadar hedef kitlenin zihninde isledigi tutarlilik ve modernizm
yaklagimi ile kendisini siirekli olarak yenilemistir. Ancak dikkatli bir inceleme
stirecinden gegirildiginde tiim reklam ve tanitim kampanyalarina yon veren “Absolut
Perfection” adli bagslangi¢ tasarimlari giiniimiizde hala ilk giin ki degerini ve
Absolut’un klasiklesmis yapisin1 korumaktadir. Onceki boliimlerde de inceledigimiz
tizere gerek basin ilanlari, gerekse reklam filmleri olsun her zaman afis
tasarimlarindaki sadelikten, kompozisyon anlayisindan ve felsefesinden yola ¢ikarak
hazirlanmistir. Bahsi gegen bu felsefe yapisim1 ve gorsel anlatim elemanlarini
ornekler iizerinden incelememiz, ayni zamanda arastirmamiza yon veren afis

tasarimlarinin da kendi i¢inde kategorilere ayrimi bu bdliimde saglanacaktir.

2.4.3.3.1 Absolut Vodka Uriin Tanitim Afisleri

Absolut Vodka afislerini diriin tanitim afisleri ve kurumsal afigler olarak iki
ayr1 kategoride incelemek miimkiindiir. V&S Group’un pazara sundugu farkl
aromalar iceren iiriinleri ve 6rnek afis tasarimlarindan bir kagini Uriin Yelpazesi
boliimiinde ayrintilari ile incelemistik. Bu tasarimlar yapisal agidan kurumsal afis

tasarimlarina benziyor olsalar da igerik ve amag¢ bakimindan farklilik géstermektedir.

Bu benzerlik ve farkliliklar1 bi¢imsel olarak su sekilde siralamak

mumkunudiir:

Absolut Vodka’nin kurumsal afiglerinde {iriin sisesi bir kahraman, bir reklam
yildiz1 olarak sunulurken, iiriin tanitim afiglerinde sise bi¢imi ve karakteri arka plana
alinmis ve daha ¢ok sisenin i¢indeki aromaya dikkat ¢eken gorsel destek elemanlar
kullanilmigtir. Yeri geldiginde sise hi¢ kullanilmamis ya da aromanin tadimi ve

yogunlugunu destekleyici nitelikte kullanilmstir.
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Sekil 87 Sekil 88
Absolut Citron Absolut Gentleman

absolutads.com

Kurumsal afig tasarimlarinda genel konsept daha oncede belirttigimiz tizere
karanlik bir mekanda siseye yonlendirilmis beyaz bir spot 15181 iken iiriin tanitim
afislerinde kullanilan mekanlar daha canli renkler ile hazirlanmis ve ¢ogunlukla

liriiniin aromasini animsatici renkler kullanilmistir.

Sekil 89 Sekil 90
Absolut Surrender to Apeach Absolut Vodka

absolutads.com
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Ayrica kurumsal afis tasarimlarinda kullanilan gorsel materyaller agisindan
cogunlukla fotograf kullanilirken iiriin yelpazesini tanitict tasarimlarda agirlikli

olarak illiistrasyon kullanilmis ve daha egzotik bir hava yaratilmistir.

Sekil 91 Sekil 92
Absolut Find Your Flavour Absolut Primary

absolvtads.com absolutads.com

Yine Sekil 91 ve 92 iizerinde gorebilecegimiz gibi tasarimlardaki tipografik
yaklagimlarda degisik bicimlendirilmistir. Tasarimda klasiklestirilmis sayfanin altina
yerlestirme stili yerine daha Ozgilir bir ifade yaratarak, yer yer kelimelerin
puntolarinda degisiklik yaparak ve bitisik ¢ift satir uygulamasi kullanilarak tasarimin

iist orta kisminda yer aldig1 goriilmektedir.

Absolut Vodka iiriin tanmitim afisleri, kurumsal afislerden farkli olarak
cesitlilik gostermis, kendi iglerinde de siradist bicimlendirme elemanlart ve
renklendirmeler uygulanmistir. Dolayisiyla iiriin tanitim afislerinin belli bir standarda
sahip oldugu, dahasi kurumsal yapiy1 siireklilikle korudugu sdylenemeyecegi icin

marka imajin1 yaratmada ki etkisi de aragtirma diginda birakilmugtir.
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2.4.3.3.2 Absolut Vodka Kurumsal Afisleri

Absolut Vodka kurumsal afigleri bir 6nceki boliimde kisaca degindigimiz gibi
benzer Ozellikler gosteren ve kurumun marka imajin1 yaratma siirecinde neredeyse
tiim tanitim ve reklam kampanyalarina liderlik eden bir yapiya sahiptir. Bu gorsel ve
igsel yap1 gerek anlambilimsel agidan, gerekse bigimlendirme elemanlar1 agisindan
incelendiginde ortak bir noktaya varilmaktadir. Absolut Vodka kurumsal afisleri,
baslangicindan giiniimiize kadar bilin¢li yapilan se¢imler dogrultusunda tasarlanmis
ve istikrarlt bir ilerleme kat ederek hedef kitlesinin sadece giliveninin kazanmakla
kalmamis kendisine bir yildizmis¢asina hayranlik uyandirmayi da basarmistir. Bu
nokta da Absolut Vodka kurumsal afislerinin temel 6zelliklerini siralamak ve bu

ozelliklere sadik kalan degiskenleri incelemek miimkiindiir.

2.4.3.3.2.1 Absolut Vodka Kurumsal Afislerinde Kullanilan Sloganlar

Absolut Vodka kurumsal afislerinde kullanilan sloganlar incelendiginde ortak

ozellikler dikkat ¢ekmektedir. Bu 6zellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir:

Absolut Vodka kurumsal afislerinde sloganlar genellikle “Absolut”
kelimesinin sonuna eklenen tek bir kelime ile smnirlandirilmistir ve Absolut

kelimesinin anlamin1 gii¢lendirecek sifat/isimlerden olugmaktadir.

Sekil 93 Sekil 94
Absolut Success (Basari) Absolut Freestyle (Ozgiir Tarz)

absolutads.com

REESTYLE.
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Absolut Vodka kurumsal afislerinde sloganlar farkli espas diizenlemeleri s6z
konusu olsa bile genellikle gorsel imajlarin altinda yer aldigi gibi, yliksek oranda
beyaz renkte ve Absolut Vodkamin kurumsal fontunda kullanilmaktadir. Istisnai
durumlarda (goérsel imaj, illiistrasyon oldugunda ya da ayr1 bir fon rengi

kullanildiginda) slogan rengi koyu renkte yer almaktadir.

Sekil 95 Sekil 96
Absolut Mistake Absolut Parallel
absolutads.com absolvtads.com
z;
ABSOLUT PARALLEL.

Absolut Vodka kurumsal afislerinde kullanilan sloganlar ayni zamanda

kullanilan gorselleri tanimlayici/agiklayici/destekleyici niteliktedir.

Sekil 97 Sekil 98
Absolut Queen (Kralice) Absolut Attraction (Cazibe)

absolutads.com
absolutads.com
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Absolut Vodka kurumsal afislerinde kullanilan sloganlar ayni gorsel imajin
altina, yaymlandig1 iilkeye, zamana ya da Kkiiltire gore anlamlandirmayi dogru
verebilmek adina degisiklik gosterebildigi gibi (Sekil 99-100), kimi zaman da ayni
slogan farkli imajlar ile birlikte kullanilmaktadir (Sekil 101-102).

Sekil 99 Sekil 100
Absolut Peak Absolut Weekend

absolutads.com absolutads.com

Sekil 101 Sekil 102

Absolut Summer Absolut Summer

| absolutads.com

ABSOLUT SUMMER.
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Tim bunlarin yam1 sira, Absolut Vodka kurumsal afislerinde kullanilan
sloganlarda, cogunlukla belli bir satis mesaji igerme amaci gostermeden, hedef
kitlenin ilgisini ¢ekmek suretiyle, izleyiciyi giiliimsetmek ve reklami incelemesini
saglamak gibi zevke ve mizaha doniik, uzun vadeli merak uyandirabilecek kelimeler
ve bu kelimeleri anlamlandiracak gorsel o6geler kullanilmaktadir. Bu kelimeler
tamamen insani bir yapiya sahip olup hedef kitlenin kendisi ile Ozdeslesme
saglayabilecegi her tiirlii kavrami icerebilmektedir. Bu sayede afisteki “kahraman”

tam bir “kisi/insan” olmaktadir.

Sekil 103 — “Kisi Kahraman” Sifati olan Absolut Reklamlarindan Ornekler

(Taste Test — Tat Testi, Liposuction — Estetikte Yag Aldirma Islemi, Optimist / Pesimist —
Iyimser / Kétiimser, Wrath — Gazap, Profile — Yandan Goriiniim, Greed — Hirs, Love —
Sevgi / Ask, Naturist — Ciplak / Dogal, Homage — Saygt / Hiirmet, Strength — Gii¢ /
Dayaniklilik / Sertlik, Clarity — Berraklik, Sadist — Sadist)

absolutods.com
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Sonug olarak Absolut Vodka’nin yaraticilik alaninda ¢igir agan kurumsal
afislerinde kullanilan sloganlar, ilk ortaya c¢ikisindan giiniimiize degin tek bir
konsepte dayanmaktadir:

‘Absolut Bir Sey.’

Harf araliklar1 daraltilmis Futura Extra Bold Condensed fontu ile yazilan iki
ya da {li¢ kelimeden olusan sloganlarini, her zaman Absolut olan ilk kelimesini, {iriinii

ya da tiiketicisini dven nitelikte bir diger kelime takip etmektedir. Ufak bir detayda
tim bu sloganlarin sonunda °.” (nokta) isaretinin kullaniliyor olmasidir. Nokta,
‘Absolut(e)ly’ (kesinlikle,tamamen) anlaminda verilen mesaji giiclendirici 6nemli bir
ogedir. Uriin sloganinda ki bu noktalama isaretiyle adeta kendisini, bagli oldugu

sirketi ve alicisin1 keskin bir yargi ile tarif edip son noktay1 koymaktadir.

Sekil 104
“Absolutly.” ve diger Absolut Vodka Reklam Sloganlarina Ornekler

absolutads.com

ABSOLUT REVEILLON.

ABSRIUNAIT. | = i .




126

2.4.3.3.2.2 Absolut Vodka Kurumsal Afislerinde Kullanilan Bi¢imlendirme

Elemanlar

Absolut Vodka kurumsal afiglerinde kullanilan bi¢gimlendirme elemanlarini
genelleme yaparak incelemenin miimkiin olmayacagi, binikiyiize yakin afisini
gozden gegirdigimizde goriilmektedir. Cilinkii kurumsal afis tasariminin da diger
tasarim alanlarinda oldugu gibi zamana baglh olarak gelisim gosterdigi ve tim bu
afislerin hazirlandig1 ve sunuldugu donemsel isaretleri géz Oniine almak ¢ok farkl
ozelliklerin 6n plana ¢iktig1 farkli tasarimlara bizi itmektedir. Bu gorsel inceleme
problemi ancak toplu bir genelleme yapmadan o©nce gorsel agidan farkl
gruplandirmalar yaparak c¢oziilebilmektedir. Bu nedenledir ki, Absolut Vodka
kurumsal afisleri incelendiginde tasarimlari goérsel agidan ii¢ farkli tarzin icinde

gruplamak bigimlendirme elemanlarinin da incelenmesinde yararli olacaktir.

1. Spot Isikl1 / Uriin Odakli Sade Kompozisyonlar
2. Sise Benzetmeli Mekan ve Objeli Kompozisyonlar

3. Gorsel Gizlenmislerin® (Visual Embeds) Bulundugu Kompozisyonlar

Spot Isikl1 / Uriin Odakh Sade Kompozisyonlar:
Sekil 105
Absolut Frenchy

Tanimlamadan da anlasilacagr gibi bu rerT—
kategoride bulunan Absolut Vodka kurumsal
afisleri yiiksek oranda siyah olmak tiizere tek bir
renkten olusan fonun Oniinde sadece iirlin
sisesinin farkli varyasyonlarda (deformasyon,
kaplama vb cesitlilikte) bulunmasiyla ve iizerine
yansitilmis bir spot 1s18in  iiriin  arkasinda
olusturdugu dairesel parlaklik ile benzerlerinden

ayrilmaktadir.

ABSOLUT FRENCHY.

s Gorsel Gizlenmis (Visual Embed) : Goriintiilerin arasina saklanmis semboller, formlar ya da iiriinii animsatici bigimler.

(izgbren, 2006 : 24)
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Sekil 106 Sekil 107
Absolut Pavlov Absolut Reklamlarindaki Lekesel Degerler

absolutads.com
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ABSOLUT PAVLOV.

Derinlik vurgusunu, {iriin sisesinin bulundugu zemin, sisenin yansiyacagi
kadar parlak olmasi sebebi ile sagladigi gibi, fona yansiyan spot 1s1k her zaman i¢in
onde bulunan iriiniin bir “yer”de oldugunu hissettirir. Bu mekan kavrami aym
zamanda tasarimin asagidan yaklagtk 1/4’lik bir kisminin zemin olarak
belirlenmesiyle de hayata gecer. Dikkat ¢eken bir diger nokta ise bu zemin iizerinde
yeri sabitlenen iriin sigsesinin her tasarimda farkli taban yansimalarina sahip
olmasidir.

Sekil 108
Absolut Vodka Reklamlarinda kullanilan sise gorsellerinden detay.

Cfhtebuat dimee ITTT
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Bu da bizi tasarimlarin hemen hemen her defasinda - {iriin ayn1 olmasina
ragmen - tamamen dijital ortamda hazirlanmadig1r ve orijinal fotograflardan yola
¢ikildig1 sonucuna gotiirmektedir.

Sekil 109

Absolut Shot tasarimui iizerinde iiggen kompozisyon diizenleme ¢izgileri

absolutads.com

Bunun yami sira kullanilan gorsel obje, 6n planda bulunan sise (asil
kahraman) ve eger varsa konsepti tamamlayan yardimci 6gelerden meydana gelir.
Isik kullanimu izleyicide bir derinlik sagladigi gibi, konsepte baglh olarak iirlinii 6n
plana ¢ikaric1 niteliktedir ve renkler yine klasiklesmis bir anlayigla fotografik

gercekeiligi destekleyici bigimdedir.

Bu tasarim anlayisinda, iirlin gorseli, tipografik elemanlar ve 1siklandirma goz
Oniline alindiginda ritm olgusu yiiksek oranda simetrik bir yapiya sahip oldugu gibi,
yardimci gorsel 6gelerle zenginlestirilen tasarimlar incelendiginde kimi zaman tiggen

kompozisyon anlayisinin da kullanildig1 goriilmektedir.

Sise Benzetmeli Mekan ve Objeli Kompozisyonlar:

Sise benzetmeli mekan ve objeli kompozisyonlar, iiriiniin direkt olarak yer

almadig1 ancak dogada ya da giinliik hayata karsimiza ¢ikan tiim mekan ve objelerin
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iirliniin bigimsel formunu animsatacak ya da dogrudan seklini alacak bi¢imde

gosterilmesiyle olusmaktadir.

Absolut Vodka’nin bicimsel ozelliklerinde inceledigimiz iizere bir serum
sisesinden yola ¢ikilarak klasiklestirilmis olan bigimsel formu basit olmakla birlikte
hedef kitle tarafindan da oldukca akilda kalicidir. Bu o6zellikten yararlanan
tasarimcilar yine bilingli bir se¢im vererek ve siireklilik saglayarak bir dizi afis
tasarimini gerceklestirmislerdir. Bu afis tasarimlarinda yiiksek oranda dikkat ¢eken

ozellikler maddeler halinde agiklanabilir:

Absolut Vodka’nin sise benzetmeli mekan ve objeli kurumsal afis
kompozisyonlarinda fotomanipiilasyon kullanilmaktadir. Sadece illiistratif 6gelerden
olusan kompozisyonlara nadiren denk gelinse de gercekgiligi saglamak, kitleye
mizahi yaklasimi benimsetmek amaci ile fotograflarin birlesiminden ya da
diizenlemesinden olusan kompozisyonlar sunulmustur. Kisi, tasarima baktig1 anda
bunun bir fotograf oldugunu ama farkli olan bir sey oldugunu hisseder. Bu farki
sorguladiginda ise karsisinda ¢ok bilindik ve “tabii ki...” dedirten Absolut

Vodka’nin sise formunu goriir.

Sekil 110 Sekil 111
Absolut Origin. Absolut Paradise.

absolutads.com

absolutads.com

ABSOLUT ORIGIN.




130

Ayni zamanda bu tasarim yaklagiminda Absolut Vodka sise formu ilk bakista
anlasilacak diizeyde kolay yerlestirildigi gibi kimi zaman dikkatli incelendigi
takdirde fark edilecek yerlestirmelere de denk gelinmektedir. Bilindigi iizere afis
tasariminin izlenme siiresinin kisithligt nedeniyle elbette ki ilk bakista kolay
¢Oziimlenebilecek bir yapiya sahip olmasi1 gerekmektedir. Ancak Absolut Vodka afis
tasarimlarinin ayni zamanda basin ilam1 formatinda da kullanmildigi géz Oniine
alindiginda tasarimci ve reklam verenin bu ufak riskleri goze almasi anlasilir

olmaktadir.

Sekil 112 Sekil 113
Absolut 24th. Absolut Unique.

absolutads.com absolutads.com

ABSOLUT UNIQUE.

Bu tasarim yaklasiminda dikkat ceken bir diger o6zellik ise reklam
tasarimcilarinin diger tarzlara paralel olarak en uzun siireli liretime devam ettikleri
tasarim yaklasimi olmasidir. 1994 ile 2005 yillar1 arasinda her y1l en az bir kez olmak
iizere siirdiirdiikleri bu tasarim yaklasimi, 2000 ve 2001 yillarinda sekizer farkli

tasarim ile devam etmistir.
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Bu tasarim yaklagiminin rakamsal artisi ve diinyanin bir¢ok iilkesinde bu
kadar uzun siireli devamlhiligi 2000 yillarinda “Milenyum Cagi Insani”nm,
kiiresellesme siirecinde disa doniik bir hale gelmesinin yansimasidir. Zira,
tasarimlarin sloganlar ile gii¢lendirilen anlamsal biitiinliigii, Absolut Vodka’nin
0zdeslesilen bir kahraman olma 6zelliginden yola ¢ikildiginda 2000 yilinda 6zellikle
kisilerin kendi diinyalarindan disa ac¢ilma duygularin1 pekistirici iken, 2001 yilinda
goriilen tasarimlarda tekrar kisisellestirilen kahramanin i¢ yapisina doniik sifatlar ile

karakterilize edilen bir hal aldig1 gdzlemlenebilir.

Sekil 114 Sekil 115
Absolut 2000 Yih disadoniik reklam 6rnekleri Absolut 2001 Yih icedoniik reklam 6rnekleri

absolutods.com absolutads.com
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ABSOLUT FUTURE.

Son bir 6zellik olarak sOylenebilir ki, Absolut Vodka’nin sise benzetmeli
mekan ve objeli kurumsal afis kompozisyonlarinda tasarimci gorsel imaj olarak
kullandig: tiim fotograflarin bigimsel olarak fotograf sanatindan beklenen 1s1k, renk,
netlik, yon, leke ve derinlik Ozelliklerine hassasiyet gostermis ayni zamanda
maniplile ettigi hi¢cbir fotografta da bu 6zelliklerin bozulmasina izin vermemistir.

Izleyicinin kullanilan imajlarin gergekligini sorgulama yaklasimi sadece Absolut
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Vodka sise formu yakalandiginda gerceklesen ve gergeklesmesi beklenen bir siireg

olarak tanimlanabilir.

Resmin geneline bakilacak olursa, bu tasarim yaklagimi, Absolut
Vodka’larinin kurumsal bir kimlik kazanma siirecinde biiylik rol oynayan bir siirece
ve istikrarliliga sahiptir. 2007 yili itibari ile tasarim yaklagimin1 bastan sona
degistirilen kurumun, yeni reklam anlayislarina bakildiginda da bu tasarim

anlayisinin izleri goriilebilmektedir.

Gorsel Gizlenmislerin (Visual Embeds) Bulundugu Kompozisyonlar

Gorlintiilerin arasina saklanmis semboller, formlar ya da {iriinii animsatici
bicimler olarak tanimlanabilecek gorsel gizlenmislerin bulundugu kompozisyonlar,
Absolut Vodka kurumsal afis tasarimlarimin kendisini kanitlama ve yer etme
siirecinden hemen sonra siklikla kullanilmistir. Bu tasarim yaklagimi sise benzetmeli
obje ve mekan kullanimini gérdiigiimiiz tasarimlar ile i¢ ige girmis gibi goriinse de
aralarinda ki en biyiikk fark gorsel gizlenmislerin gercekten de gizlenmeye
calisiimisgasina ge¢ fark edilmesidir. Ancak fotomanipiilasyonun kullanildigi
orneklerinin yan1 sira direkt olarak c¢ekilecek fotograf karesinde yer alan

gizlenmislere de siklikla denk gelmek miimkiindiir.

Bu tasarim yaklasiminda manipiile edilmis 6rneklere bakildiginda gergekten
de bir inceleme gerekmektedir. ilk anda sadece basarili bir fotograf gdziiyle
incelenen imaj1, Sekil 116°da goriildiigii iizere, nehirdeki baliklarin olusturdugu gibi
biiyiik bir boliimde gizlenen sise semboliinii gormek miimkiindiir. Bunun yan1 sira
Sekil 117°de bir kopegin gbéz ¢evresindeki gorsel semboliin varligi, izleyici
tarafindan gorsel imaja lekesel degerler olarak bakildiginda daha kolay
algilanabilmektedir. Bu da kompozisyonun olusturulma asamasinda siyah-beyaz-gri

leke degerlerinin gdzden gecirildigini ve titizlikle diizenlendigini gostermektedir.
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Sekil 116 Sekil 117
Absolut Kyoto. Absolut Accessory.

Bu tasarim yaklasiminda dikkat c¢eken bir diger nokta da Sekil 118’de
goriildiigii lizere ayakizlerinin ve dalgalarin kum iizerindeki ¢izgisel birlikteligi ile
olusturdugu gibi biiyiik formlar halinde imaja eklenen sembollerin fotograftaki
yerlesiminin perspektif a¢isindan yatay ve capraz kullanilmis olmasidir. Bu kullanim
acis1t Ornegin uzun tagh bir yolda yiiriirken fark edilebilecek semboliin (Sekil 119)

kolay algilanmasini zorlastiran ve gergekgiligi arttiran bir 6ge olarak kabul edilebilir.

Sekil 118 Sekil 119
Absolut Sydney. Absolut Valle.

ABSOLUT SYDNEY.
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Ayni sekilde yine gorsel gizlenmislerin bulundugu bu tasarimlardan yola
cikarak soylenebilir ki, tasarimlarin izleyiciyi kendi i¢ine ¢ekmesini saglayan en
onemli ozelliklerden biri de ufuk ¢izgisinin ister birkag derecelik yataylik gostersin

ister yer ¢izgisine paralel olsun, gorsel imajin daima iist parcasinda yer almasidir.

Elbette ki gorsel gizlenmisler hedef kitlenin gérmeye ve iginde sembolleri
aramaya alisik oldugu bu tasarimlarla smirli degildir. V&S sirketi 2000 yilinda
yirminci yasint doldurma serefine, iinlii ve alanlarinda basarili 20 kisinin yer aldig1
reklam kampanyasina iinlii fotograf sanatcist Annie Leibovitz’in kadrajindan yeni bir
tarz getirmislerdir (Sekil 120). Bu reklam kampanyasi satis amaci giitmekten cok,
kurumsal marka imajlarim1 giiclendirici bir siirecin pargasi olmustur. i¢inde mimar,
ressam, yazar, tasarimci, organizator, miizisyen, aktor ve aktrislerin bulundugu bu
konsept sadece fotografik gerceklige dayanilarak hazirlanmis ve tasarimlarin altina

diger tasarimlardan farkli olarak slogan bile eklenmemistir.

Hi¢ beklemediginiz bir anda siirekli kitaplarin1 okudugunuz, filmlerini
izlediginiz, miizigini dinlediginiz ya da yaptig1 islere gipta ile baktiginiz bu kisiler
karsiniza ¢ikip size ¢ok gizli mesajlar verir aslinda: “Benim sevdigim icki: Absolut!”
Bunun yani sira bilinmelidir ki, kampanyanin hazirlik asamasinda bu iinliiler
kampanya yoneticileri tarafindan sadece bir konuda yonlendirilmiglerdir: “En
sevdiginiz Absolut Reklami” 1lk bakista dikkat cekmeyen gorsel gizlenmisler bu
kampanyada, ‘esas kahraman’imizin yerini emanet ettigi Unliilerin, elindeki,
yanindaki hatta aya@inin altindaki Absolut reklamlarindan birisidir. Tim

kampanyada yakalanmis olmasa da, bircogunda bu gizlilik dikkat ¢cekmektedir.

Bunun yani sira belirtmek gerekir ki, sz konusu iinliilerin se¢imi de bir
tesadiif olmamaktadir. Kisiler, giincel hayattaki yerleriyle, yaptiklar1 iste gostermis
olduklar1 basartyla oldugu kadar, i¢inde yasadiklar1 diinya ile ilgili 6zgiirce dile
getirdikleri farkli bakis agilariyla da Absolut Vodka 20.yas kampanyasinin vermek
istedigi mesaja tami tamina uygunluk gostermektedirler. Nitekim onlardan istenen ve
fotograflarinin ¢ekimi sirasinda onlara eslik eden gizli reklamlar yine onlarin

karakterlerini ve bakis agilarini hedef kitleye gdsteren en biiyiik ipucu olmaktadir.
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Ornegin, en iyi yardimci oyuncu ve en iyi sarkici dallarinda gesitli
yarigmalarda 6diil alan ve bir¢ok ddiile de aday gosterilen Oueen Latifah, hayran
kitlesinin ‘on parmaginda on marifet var’ diye tanimladig1 bir sanatc1 olup, reklam
kampanyasinda “Absolut Bravo” ile boy gosterirken, “Baskalarinin Acisina
Bakmak™” adli kitabinda ‘Savas, i¢ deser; bagirsaklar1 bosaltir. Savas, teni yakip
kavurur. Savas, organlar1 bedenden koparir. Savas, yikip yok eder ve savas, insan
tiiriiniin dogasindan gelir’ sozleri ile hayran kitlesinin aklinda yer eden Susan Sontag,
“Absolut Evidence” reklam1 ve masasinda duran “In America” kitabinin ucuyla, 71
yasinda diinyaya veda etmeden Once yine akillar1 karistirmay1 basarmaktadir. Sontag
gibi insanoglunu yaptig1 isler ile diisiindiiren bir diger kisi Gore Vidal, Absolut
Vodka’nin bu kampanyasinda yine muhalif yliziinii gdstermis, diigiinceli bir bigimde
elinde tuttugu sozlik benzeri kitabin agik sayfasinda “Absolut Definition” ile

berraklik ve netlik kavramlarini irdelemistir.

Gorsel  gizlenmislerin ~ bulundugu  kompozisyonlar  diger  tasarim
yaklagimlarinda oldugu gibi fotografik gercekeiligi sonuna kadar kullanmis, hedef
kitleye yasadigimiz diinyadan kesitler sunarak i¢lerinden biri ile 6zdeslesmeyi kesin
olarak saglamay1 hedeflemistir. Bu hedefi gerceklestirirken kompozisyonlarinda
kullandig1 bigimlendirme elemanlarindan hi¢ taviz vermemis ancak kendisini
tekrarlayan bir yap1 da siirdiirmeyerek her tasarim anlayisinda bigimlendirme
elemanlarin1 da kompozisyon anlayisi gibi degisiklige ugratmistir. Gerek resmin
temel ilkeleri, gerek fotograf ¢ekim unsurlar1 olsun objeleri, figiirleri ve mekanlari

Absolut Vodka disinda hicbir 6geye dikkatin dagilmayacagi diizeyde yerlestirmistir.
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Sekil 120
Absolut Vodka 20. yas kampanyasindan 6rnekler

absolutads.com absolutads.com

Gore VIDAL - Yazar, Senarist
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2.4.3.3.2.3 Absolut Vodka Kurumsal Afislerinde Nitelik Acisindan

Temel Yaklasimlar

Absolut Vodka’nin marka degerine 6nemli katkilar1 olan yaratici pazarlama
iletisimi uygulamalari, glinimiizde bir¢ok farkli alanda sekillenmektedir. Absolut
Vodka, basili reklam faaliyetlerini; temelde diinyanin gece yasami agisinda popiiler
cesitli mekanlarinda konuslandirmakta ve bu kapsamda gece hayatinin nabzini tutan
onemli mekanlarda partiler diizenlemek, s6z konusu partilerde bu kitleye 6zel
kokteyller sunmak, sinema ve dergi reklamlar1 hazirlamak, onlarin gittigi barlara

sponsor olmak seklinde genisletmektedir.

Reklam, halkla iliskiler ve satis gelistirme c¢abalarini birlestiren Absolut’un
pazarlama iletisimi konsepti, yontemi veya mecrasi ne olursa olsun marka imajini
gelistirme ve iletme amacini tasiyan tiim mesajlari tiiketicinin dikkatini ve ilgisini
cekerek daha fazla zaman ve zihinsel c¢aba ayirmasini saglamasi {izerine
kurulmaktadir. Bu dogrultuda cesitlilik igerisinde devamliliga olan inangtan Gtiirii
yirmialt1 yildir ayn1 reklam konseptiyle ¢alisan Absolut, bu anlayigini diger tiim kitle
iletisim ortamlarina adapte etmektedir. Bu bakis agis1 uyarinca, Absolut Vodka’nin
yaratict iletisim uygulamalarin1 sanat, moda, miizik olmak iizere ii¢ bashk altinda
incelemek miimkiinken, incelemekte oldugumuz kurumsal afis tasarimlari
kapsaminda bu kategorileri; kisisellestirme ve gondermeler, gorsel sanatlar ve moda

olarak ti¢ kategoriyle degistirebilmekteyiz.

2.4.3.3.2.3.1 Kisisellestirme ve Gonderme

Kisisellestirme uygulanan kurumsal afis tasarimlari, Absolut Vodka’nin
adindan da anlagsilabilecegi gibi, lriiniin bi¢cimlendirme elemanlar1 incelenirken
tizerinde durdugumuz yalin kompozisyonlari i¢ceren tasarim anlayist ile sunuldugu bir
dizi sifattan yola ¢ikilarak ve bunu destekleyici gorsel unsurlar eklenerek

gerceklestirilen tasarimlardir.
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Sekil 121 Sekil 122 Sekil 123
Absolut Envy. Absolut Status. Absolut Supermodel.

"M | absolutads.com

ABSOLUT STATUS.

Bir diger onemli noktada, bu tasarimlarda slogan ile verilmek istenen
kisisellik 6zelliginin - Sekil 127°de Spa yapan ¢amur kaplh sisede goriildigii tizere
gorsel acidan tiim iiriin sisesini kaplamasi seklinde olacagi gibi, kimi zaman da -Sekil
126°da goriildiigii lizere piercing takmis sise gibi sadece ufak bir obje eklenerek ve
sloganla desteklenerek fiiriiniin ‘doniistiigii kisi’ vurgulanmasidir. Uriin tarafindan
doniisiilen kisiyi gosteren obje se¢imleri tamamen sembolik ancak kisinin tarzini

yansitacak boyutlardadir.

Sekil 124 Sekil 125 Sekil 126 Sekil 127
Absolut Yoga.  Absolut Hip Hop. Absolut Piercing. Absolut Spa.

ABSOLUT HIP HOP. . ABSOLUT PIERCING. ABSOLUT SPA.
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Sekil 128
Absolut Metal.

ABSOLUT METAL.

Kisisellestirilmis tasarimlarda {iriin kahraman, hedef kitlenin siklikla
kargilastigr benlik Ozelliklerini benimseyerek ve bu o6zelligini paylasmaktan
cekinmeyerek, oldugu gibi, gorsel agiklikta bir yap1 sergilemektedir. Absolut Vodka
ne giyerse giysin, hangi takiy1 takarsa taksin ya da nasil bir kisilige biiriiniirse
biirlinslin ‘oldugu gibi’ kabul edilen ve sevilen bir i¢ki olmanin verdigi likksii bu
kampanya siiresinde de yasamistir. Bu giiven, sonraki donemlerde yapacaklari tiim

kampanyalarda daha ciiretkar ve 6zgiin olmalarini saglayan bir basamak olmustur.

Gonderme yapilan Absolut Vodka kurumsal afis tasarimlarinin,
kisisellestirme yapilanlardan farki, kullanilan imajin ve irlniin donistirildigi
kisinin, giinliik hayatta karsimiza ¢ikan {inlii bir kisinin, bir nesnenin, bir olayin ya da

bir bagka kahramanin yeniden hayat bulmasiyla gerceklesmesidir.

Sekil 129 Sekil 130 Sekil 131
Absolut Frenchy. Absolut Clone. Absolut Plasma.

ABSOLUT FRENCHY. . ABSOLUT CLONE.
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Sekil 132 - Absolut Pavlov.

absolutads.com

Bu kisi, obje, olay ya da kahramanlarin
ilkeden iilkeye fark gdstermeksizin, herkes
tarafindan kabul edilmis ya da az c¢ok bilinen
olay, obje ve kisiler olmas1 ve hedef kitleye {istii
kapali mizahi yaklagim ile sunuluyor olmasinin
yani sira, semboller ile verilen gizli mesaj bu
olay, obje ya da kisilerden ¢ok, bizde yarattigi

duygu ve fikirlerdir.
ABSOLUT PAVLOV.

Marka Imaj1 konusuna déniilecek oldugunda gériiliir ki, marka ¢agrisimlar
yaratmak gorsel yoldan hedef kitlenin {iriin lizerinde diisiinmesini ve farkli sifatlara
yonelmesini saglayacak en onemli gorsel silahlardir. Ancak ¢ogu iirlin ve marka,
reklamlarinda yer verdikleri gorseller ile bu c¢agrisimlar1 bir sifat ve imaja
odaklarken, Absolut Vodka bir¢ok sembol segerek bunlarin kiside birakacagi tiim

cagrisimlar1 6ziimsemistir.

Sekil 133
Absolut Karloff.
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Kimi zaman akillarda kalan bir filmin baskahramani, ¢irkin ama sevilen
(Sekil 133), kimi zamansa okunan bir kitabin kiside biraktigi intikam ve tutkuyu
yansitmistir (Sekil 134). Ama hangi karaktere, objeye ya da kisiye biiriiniirse
biirlinslin izleyicisini her zaman hayatin anlamimi aramaya yonlendirmistir (Sekil
135).
Sekil 134
Absolut Monte Cristo.

MONTE CRISTO
KON

Sekil 135

Absolut Nirvana.

 absolutads.com




2.4.3.3.2.3.2 Moda
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Absolut markasinin moda sektoriindeki imzasi1 olarak nitelenebilen Absolut

Moda, moda sektorii ile Absolut’un yaratici ruhu arasindaki hayalgiiciine, prestije,

cesarete ve zekaya baglh iliskiyi yansitmaktadir. Bu moda 6rneklerini ¢alisilan usta

modacilar ve Absolut’un moda yaklagimui ile gruplara ayirmak miimkiindiir:

Sekil 136

Absolut Cameron.

;
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Absolut Ferrara: Cameron’un calismasini, 1990
yilinda Absolut Ferrara adli moda ve tasarim
koleksiyonu izlemistir. Koleksiyon kapsaminda
Anthony Ferrara tarafindan som altindan yaratilan

elbise, bes yiiz otuz bin dolar degerindedir ve yedi

kilo agirligindadir.

Absolut Cameron: 1988 yilinda David
Cameron tarafindan 6zel olarak tasarlanan bir
mini elbise, Absolut’'un moda diinyasindaki
ilk adimin1 temsil etmektedir. Manken Rachel
Williams tarafindan giyilen elbise, Steven
Meisel tarafindan fotograflanmistir.
Fotografin kullanildig1 reklamin dergilerde
yer almasmin ardindan, reklamda yer alan
ticretsiz telefon numarasi, oldukg¢a ince bir
punto ile belirtilmesine ragmen, ¢ogu kadinlar

olmak iizere bes bin kisiden telefon almustir.

Sekil 137
Absolut Fashion.

ABSOLUT FASHION.
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Absolut Newton: Absolut’un Isvec-Ahus’taki damitim tesislerinin i¢ ve dis
mekanlarinda gerceklestirilen ¢ekimlerden olusan 1995 tarihli bir moda fotograflari
koleksiyonudur. Manken Kristen McMenamy’nin goriintiileri esliginde ¢ekilen
resimlerden olusan koleksiyonun fotografcisi ve bu anlamda yaraticisi Helmut
Newton’dur. John Galliano, Helmut Lang, Anna Molinari ve Martine Sitbon gibi
modacilann kreasyonlarinin sergilenme sansi buldugu koleksiyon Absolut Moda’nin
tarzin1 oldukca iyi yansitmaktadir. Absolut’un anavatant Ahus’un ve dolayisiyla
Absolut’un dogal giizelliginin resmedildigi ve markanin ilk uluslararasi moda
tasarim portfolyosu olan Absolut Newton Kampanyasi, ilk kez sekiz sayfalik bir

brostir (insert) olarak 2001 yilinda Vogue Dergisi’nde yayinlanmigtir.

Sekil 138

“Absolut Newton” kampanyasindan ornekler

Absolut Versace: Unlii modac1 Gianni Versace tarafindan ortaya konan olduk¢a
sasirtict bir koleksiyondur. Koleksiyonun cekimleri, 6nde gelen moda fotografcisi
Herb Ruitts tarafindan Kuzey Kutup Dairesi’nin ikiyiiz kilometre yukarisinda bulunan
Ice Hotel’de buz heykeller arasinda gergeklestirilmistir. Bu ¢ekimlerde diinyaca {inlii

mankenler Kate Moss, Naomi Campbell, Marcus Schenkenberg ve Mark Findlay ile
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calistlmistir. Versace’nin 0zel olarak hazirladigi kreasyonunun eksi otuz bes
derecede yapilan c¢ekimlerinde mankenler, otuz ila altmis saniye arasinda poz

vermisler ve hemen 6zel olarak hazirlanmis sicak kabinlere girerek isinmuslardir.”

Sekil 139

“Absolut Versace” kampanyasindan ornekler

Absolut Gaultier: Absolut Vodka nin Isveg’te iiretilmesi nedeniyle, markaya uyum
saglamasi agisindan tema olarak Iskandinav mitolojisinin secildigi koleksiyon, Jean-
Paul Gaultier’in haute couture” kreasyonlarini igermektedir. Gaultier’in Iskandinav
mitolojisine 6zgl tanrilar1 ve perileri diisiinerek tasarladigi giysiler, fotograf¢i Jean-
Baptiste tarafindan Mondino Kuzey Kutbu - Stokholm Takimadalari’nda bulunan bir
yerlesim yeri olan Sandhamn’da gerceklestirilen ¢ekimler ile birer sanat fotografina
dontigmiistiir. Cekimlerin 6zellikle Haziran ayinda gergeklestirilmesinin nedeni, bu

donemlerde Kuzey Kutbu’nda giinesin batmamasi ve Isve¢’in beyaz gecelerinin

(09 Aralik 2008)

" Haute couture: Kisiye 6zel giyim; diinyada sadece belli basli moda evlerinin, tasarim ve
iiretim anlaminda katkida bulundugu olusum ya da bunlar tarafindan iiretilen iiriinlerin ya da
yapitlariin dahil oldugu smifa verilen addir.
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Kuzey mitolojisinde 6nemli bir yere sahip olmasidir.” Absolut Efsaneler (Absolut
Legends) adiyla da bilinen kampanya, 2002 yilinda sekiz sayfalik bir brosiir olarak

Vogue Dergisi’nde ve diger bircok Avrupa dergisinde yaymlanmistir.

Absolut Tom Ford ve Absolut Gucci: Projenin gerceklestigi donem Gucci markasi
icin ¢alisan Amerikali tasarimc1 Tom Ford tarafindan yaratilan 1999 tarihli
koleksiyonda yer alan giysilerin ¢ekimleri Paris’teki bir diskotekte, moda fotografgisi
Maris Testino tarafindan yapilmistir. Her bir fotografta kadin ve erkek modeller, sis
ve dumandan ziyade, etrafi sabun kopiikleri ve balonlarla kapli bir dans pistinde
resmedilmistir.’

Sekil 140

“Absolut Tom Ford ve Absolut Gucci” kampanyasindan ornekler

http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2002/11/02/202128.asp (09 Aralik 2008)

-, --—-. Absolut Gucci, 99 fashion.
http://www.absolutad.com/absolut gallery/collections/pictures/?id=116& s=collections
(09 Aralik 2008)
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Absolut Stil (Absolut Style): ABD’den Anna Sui ile Stephen Burrows, Ingiltere’den
Alice Temperley ile Eley Kashimoto ve Tiirkiye’den Atil Kutoglu gibi diinyaca iinlii
tasarimcinin Uriinlerinin yer aldigr Absolut Stil (Absolut Style) baslikli koleksiyon,
son yillarin en biiylik moda organizasyonu olarak lanse edilmis ve 27 Mart 2004
aksami stilistlere Absolut Vodka ile baglantili kreasyonlarini sergileme imkani
sunmustur.

Sekil 141

“Absolut Stil” kampanyasindan 6rnekler.

ABSOLUT GAULTIER. | ABSOLUT GAULTIER., ABSOLUT LEGENDS.

Absolut Etiket (Absolut Label): Absolut Vodka’nin modaya iliskin gerceklestirdigi
bir diger proje, Absolut Etiket (Absolut Label) adin1 tasimaktadir. Proje kapsaminda
Ispanya, Polonya, Yunanistan, Brezilya, Fransa, Almanya, Rusya, Isve¢, Arjantin ve
Tiirkiye’den umut vaat eden on tasarimci secilmistir. Tirkiye’yi Yazbilikey
markasinin temsil ettigi projede yaraticilardan, Absolut’u ¢agristiracak ancak yazi ya
da ¢izim i¢ermesinin tasarimcilarin kararina kalacak kiiltiirel motiflerle desteklenmis

calismalar beklenmistir.
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Sekil 142 Sekil 143

“Absolut Label” kampanyasina érnekler.

Tiim bu moda etkinlikleri Absolut Vodka nin kurumsal marka imaji yaratan
afislerinin aksine biitiinligli saglayan ortak hicbir bi¢imlendirme elemani1 olmadan
tamamen yardim alinan modacilarin kendi tarz ve Ozgiinliiklerini yansitiyor gibi
goriiniiyorsa da aslinda ortak olduklar1 tek bir esas nokta yine tasarimlarda
mevcuttur. O da Absolut Vodka’nin kendisi. Diger yandan, yillara yayilan bu moda
seriiveni Absolut Vodka iiretim ve reklam departmanlarina gostermistir ki, Absolut
Vodka her ne ile ya da her nerede reklamlastirilirsa reklamlagtirilsin, her zaman

merak ve ilgi odagi olmaya devam edecektir. Absolut’un yeni kahramanliklar1 baslar.

2.4.3.3.2.3.3 Gorsel Sanatlar

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda New York’un modern sanatin merkezi olarak
Paris’ten bayragi devralmasiyla sanat¢i, galeri, miize ve sergi kreatdrleri sayisinda
biiylik bir artis yasanirken sanatin toplum i¢in oldugu diisiincesinin yayginlasmasi
ulusal, yerel yonetimler ve orgiitler tarafindan desteklendigi gibi, bircok marka da
Absolut Vodka gibi bu fikre destek vermistir. Ancak i¢lerinden higbiri Absolut kadar

genis bir yelpazeye sanatin genis bir yelpazesinden ulagmay1 bagaramamustir.
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Absolut Sanat (Absolut Art) genel bashigi altinda toplanan ¢alismalar, 1985
yilinda tinlii Pop Art ressami Andy Warhol’a Absolut Vodka sisesinin bir resmini
yapmast i¢in gotiiriilen altmis bes bin dolar tutarindaki teklif ile baslamistir (Alem,
2005:183, Lewis, 1996: 65). Bu noktada Warhol, disavurumuna ve ifade tarzina yem
bir form getirmek konusunda Absolut’a yardimci olmustur. Warhol’un yaptigi
Absolut Warhol adli, sisenin dramatik ve renkli betimlemesi olan tablonun bir
reklam olarak goriicliye c¢ikmasi ile uluslararasi medyanin ilgisi proje iizerinde
toplanmis ve bilyiik bir basarinin altina imza atilmistir. Bunun sonucunda ise popiiler

bir votka markasi olan Absolut, bir Pop Art ikonuna doniigmiistir.

Sekil 144
Absolut Warhol.

Warhol’un takipgisi konumundaki bir sanat¢i olan Keitli Haring ile 1986°da
ikinci adimini atan Absolut Art; Kenny Scharf, Ed Ruscha., Armand Arman, LeRoy
Neiman, Robert Indiana, Cesar, Julia Wachtel, Pierre & Gilles ve diger 6nde gelen

sanatcilarin eserleriyle yoluna devam etmistir.



Sekil 145
Absolut Haring.

Sekil 146
Absolut Scharf.
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dahilinde incelenebilmektedir.

Sekil 147
Absolut Gorbachev.

ABSOLUT GORBACHEV.

absolutads.com
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Kendi i¢inde 6zgiin niteliklere sahip projelerle giinlimiizde de siire giden
Absolut Vodka’nin sanata iliskin yiiriittiigii faaliyetler Absolut Glasnost, Absolut
Latino, Absolut Expressions, Absolut Originais, Absolut Ego, Absolut Generations,
Absolut Next Generation, Absolut Chalk Festival ve Absolut Vision kampanyalari
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Absolut Glasnost: Mikhail Gorbachev’un 1985 yilinda Rusya’da uyguladig: siyasi
doneme adim veren ye Sovyet aciklik ve diiriistliik politikas1 anlamina gelen glasnost
teriminden adini alan Absolut Glasnost projesi; Alexander Kosolapov, Leonid
Lamm, Evegny Mitta adl1 sanatgilarin yer aldig1 toplam yirmialt1 Sovyet sanatcisinin
caligmalarindan olusan bir koleksiyondur. 1990 tarihli proje kapsamindaki tiim

caligmalar sadece Sovyetler Birligi’nde sergilenmistir.

Absolut Latin (Absolut Latino): Absolut Latin (Absolut Latino), merkezi Amerika
olan ve on altt Giiney Amerika’li sanat¢cinin ¢alismalarindan olugan 1993 tarihli bir
koleksiyondur. Bu baglamda proje, geleneksel ve c¢agdas Latin temalarmi
harmanlamaktadir. Gergeklik ile illiizyon arasindaki iliskiyi betimleyen bu
koleksiyona Monica Castillo, Alberto Icaza ve Vik Muniz gibi sanatgilar

calismalanyla katkida bulunmustur.

Absolut izlenimler (Absolut Expressions): Anita Philyaw, Frank Bowling ve
Malaika Favorite gibi isimlerin de aralarinda yer aldigi ondort Afrikali kdkenli
Amerikali sanat¢inin ¢aligsmalariyla 6ne ¢ikan 1997 tarihli koleksiyondur. Absolut
Izlenimler (Absolut Expressions) baslikli proje kapsamindaki ¢alismalar geleneksel
Afrika sanati, soyut betimleme ve erken donem Amerikan halk sanatindan izler

tagimakta ve tuval, yorgan, tas gibi bir¢ok farkli materyal iizerinde ifadelerini

bulmaktadir.
Sekil 148 Sekil 149 Sekil 150
Absolut Expressions. Absolut Favorite. Absolut Bowling.
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Ondort sanatgiyla baglayan proje 2002 yilinda diizenlenen en son sergide,

Ron Anderson, Michael Anthony Brown, James Denmark, Charlotte Riley-Webb,

Ephraim Urevbu gibi isimlerinde i¢inde bulundugu dortyiizelliden fazla sanatgiyr da

icine alarak devam etmistir.”

Sekil 151 Sekil 152
Absolut Riley-Webb. Absolut Denmark.

Sekil 153
Absolut Urevbu.

Absolut Orijinaller (Absolut Originals):
Absolut ile onalti Avrupali bordur sanat¢isinin
igbirliginin bir Uriintidir. 1998 - 1999 yillarinda
gerceklesen  Absolut  Orijinaller  (Absolut
Originals) baslikli 6zel seri Damien Hirst,
Maurizio Cattelan ve Francesco Clemente gibi
bircok saygi duyulan sanat¢inin  orijinal

eserlerinden olusmaktadir.

Collection’s 2002 Atlanta Gala. Business Wire.

Sekil 154
Absolut Clemente.

http://findarticles.com/p/articles/mi_mOEIN/is 2002 August 22/ai 90640967/pg_1?tag=art

Body;coll (09 Aralik 2008)
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Sekil 155
Absolut Saudek.

absolutads.com

Absolut Ego: Absolut Vodka’nin sanat etkinlikleri, Avrupa capinda onalti resim
sanatcisinin Paris’te agilan Absolut Ego sergisi ile devam etmistir. Absolut Ego
Projesi; aralarinda skenograf Takao Hiro, Kateriana Kana, Damien Hirst, Chris Ofili,
Balka, Cek fotograf¢1 Jan Saudek ve Fransiz tasarime1 Olivier Gagnere gibi isimlerin
yer aldig1 sanatgilara sergi merkezinin ana salonunda kendilerine tahsis edilen
odalarda benliklerini betimleyecek bir ¢alisma ortaya koyma firsat1 verilmistir.
Absolut Ego projesine kapsaminda ¢esitli sanat¢ilar tarafindan ortaya konan bazi

calismalar su sekilde 6zetlenebilmektedir (Alem, 2005: 174, Hopkin, 2008).

Absolut Nesiller (Absolut Generations): 28 Eylil 2003 tarihinde Venedik
Bienali’nde sergilenen Absolut Nesiller (Absolut Generations), Absolut Vodka’nin
sanat alaninda yiirlittiigii en yeni kampanyadir. Kampanya, alanlarinda birer ekol
olan sanatcilar ile onlarin yol gostericiliginde egitim alarak kendilerini bulmaya
calisan sanatgilar olmak iizere iki ayak halinde sekillenmistir. Boylece yol gosterici
danigmanlar ve onlarin Ogrencileri, nesiller arasindaki yaratict diyalogun
samimiyetini agia ¢ikaran ¢ok cesitli cagdas sanat eserleri yaratmak {izere isbirligi

yapmuslardir (Giirel, Adem, 2004: 60).



153

Absolut’un sanat calismalarmin sergilendigi 2003 Venedik Bienali, ayni
zamanda onde gelen uluslararasi sanatgilarin yarattigi orijinal Absolut tablolari,
heykelleri ve fotograflart yirminci yildonliimiinii anma amacina hizmet etmistir.
Ayrica s6z konusu projeye imza atan Absolut Vodka markasi, bienal tarihinde resmi

sergici segilen ilk markadir (Adem, 2005: 187).

Absolut Gelecek Nesil (Absolut Next Generation): Absolut Gelecek Nesil
(Absolut Next Generation), Absolut Vodka’nin web sitesine giren tiim diinyadan
ziyaretgilere; iinlii Ingiliz heykeltiras Richard Wentworth ile film ve ses yapim
alaninda caligmalar1 bulunan Ruth Jarman ile Joseph Gerhardt ikilisinden olusan
Semiconductor adli grubunun baslatti1 orijinal bir sanat eserinin yaratimina katkida
bulunma olanag1 vermis olan bir projedir. Onddrt parcanin yer aldigi proje, tiiketici
ve site ziyaret¢isi konumundaki kisilerin sanal ortam araciligiyla bulugmalarini ve
ortak bir performans sergilemelerini saglamasi nedeniyle, Absolut tarihinde ilk kez

gerceklestirilen bir olay niteligi gostermektedir (Adem, 2005: 187).

Absolut Tebesir Festivali (Absolut Chalk Festival): Absolut tarafindan diizenlenen
Tebesir Festivali (Chalk Festival), Amerika’nin dort bir yaninda yasayan bes yilizden

fazla profesyonel ve amatdr sanatgiy1 bir araya getiren bir faaliyettir.

Sekil 156 Sekil 157 Sekil 158

Absolut Tebesir Festivalinden fotograflar
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California, Pasadena’da yaz aylarinda diizenlenen festival kapsaminda ortaya
konan sanatsal eserler, iki futbol sahasi genisligindeki bir alanda tebesir kullanilarak
yaratilmaktadir. 1992 yilindan beri diizenlenerek geleneksel hale gelen festival,
diinyanin en genis sokak boyama festivali (world’s largest street painting festival)

olarak nitelenmektedir (Spicer, 2006).

Absolut Onsezi (Absolut Vision): 1996 yilindan itibaren yaz ddnemlerinde
Amerika’nin Chicago Eyaleti’nde gerceklestirilen ve alti hafta siiren etkinlik; sanat
hayatinin heniiz basinda olan sanatcilar ile yerel sohretleri, iilke genelinde tanitmay1
amagclamaktadir. Ozellikle gerceklestirdikleri sanatsal olaylar kapsaminda AIDS,
cevresel problemler, evsizlik, ekonomik dengesizlik, cinsel istismar ile ev i¢i siddet

konularina yonelik farkindaligi arttirma amaci tagimaktadir.

Sekil 159

Absolut Vision Etkinliginde satisa sunulan iiriinlere 6rnek

Absolut’un diinya standardinda uluslararast bir sanat merkezi olarak kabul
edilen Chicago eyaletinin estetik tarihine destek niteligi tasiyan etkinlik kapsaminda,
geliri hayir islerinde kullanilacak bir agik arttirma diizenlenmekte ve tinliiler
tarafindan dizayn edilen, ger¢ek boyutundan oldukca biiyiik ebatlarda cam Absolut
Vodka siseleri satisa sunulmaktadir (Adem, 2005: 189).

Tiim bu kampanya ve proje tabanli ¢alismalarin yani sira, Absolut Vodka’nin
sanat ve sanatglya deger verdigini ve tasarimlarinda sanatsal Ogeleri siklikla

kullandig1 goriilebilmektedir. Kimi zaman {inli bir sanat¢min iinlii bir resmine
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siselerini ekleyerek, kimi zamanda en bilindik tarzlar1 ve yine sanat¢inin goziinden
Absolut sisesini kullanarak ifade edebilmektedir. Bu kendine giiven sayesinde kurum

ve tasarimcilart sanatla ve insana dair her sey ile barisik bir biitiin olduklarini

gostermektedirler.
Sekil 160 Sekil 161 Sekil 162
Absolut Hofmekler Absolut Hofmekler Absolut Hofmekler

" absolutads.com

Ozet olarak Absolut Vodka markasinin, sanata yonelik bu tepkiselligi
karsilikli  bir ilham {izerinde temellenmektedir. Markanin yaratic1 dogasi,
zamanimizin 6nde gelen bircok c¢agdas sanatcisini etkisi altina almaktadir. Bu
anlamiyla markanin sanatsal faaliyetleri sanatci, lilke ya da calisma bazinda belirli
bir standarda bagli kalmaksizin gergeklestirilmekle birlikte tiim ¢iktilar; hem

sanat¢inin vizyonunu, hem Absolut ruhunu yansitmaktadir (Adem, 2005: 189).

2.4.3.3.2.4 Absolut Vodka Kurumsal Afislerinde Zamana Bagh Olarak Degisen

Tasarim Anlayislan

Absolut Vodka’nin marka imajin1 yaratma siirecine katkida bulunan ve bir
pazarlama basaris1 olarak nitelenmesini saglayan diger iletisim faaliyetleri, miizik,
sponsorluk, iiriin yerlestirme, online pazarlama iletisimi uygulamalari, edebiyat ,

egitim ve sinema uygulamalar: olarak gruplandirilabilmektedir. Ancak bunlarin yani
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sira kurumsal afis ¢alismalar1 ile mekansal olarak benzerlik gosteren ancak yine de
kendi kategorisinde fark yaratan agik hava reklamlarindan billboard ¢aligmalarini

modernist egilimler ad1 altinda 6ncelikle incelemek uygun olacaktir.

2.4.3.3.2.4.1 A¢ikhava Reklamlarinda Modernist Egilimler

Acikhava reklamlarinda da tarzini siirdiiren Absolut Vodka incelendigi
zaman, Urlin tanittim1 ve marka imaji amagli hazirlanan billboardlar1 Absolut Vodka

Afigleri basglig altinda inceledigimiz tizere bigimsel olarak ayirmak miimkiindiir.

Sekil 163
Absolut Rasperry ve Absolut Vanilia Billboard Tasarimlari

Ancak iirlin tanittim amaglh hazirlanan billboardlar yiiksek oranda afisler ile
benzerlik gosteriyorsa da, marka imaj1 gii¢lendiren billboardlar iirliniin ve kurumun
kullandiklar1 mekan, zemin ve kiiltiire gore sira dist ¢alismalardan bir seri olusturur.
Bu 6rnek ve 6zgiin ¢alismalardan en dikkat ¢ekenleri; Absolut New York, Absolut

L.A., Absolut Alternative ve Absolut Friedrichshain isimli bilboardlaridir.

Absolut New York: New York Greenwich Village’de bulunan bir daire, IKEA
mobilyalar1 ile dekore edilmis ve bu i¢ mekan tasarimi Absolut Proje kapsaminda
Absolut sisesinin zemin olusturacagi bir billboardda kullanilmistir. Bu yaklasim her

ikisi de Isve¢’in onde gelen ve basarili kurumlarinin bir araya gelerek ortak reklam
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alanim1 toplu olarak kullanmasi agisindan neredeyse bir ilktir. Kisith alanlarin
kullanigli bir bigimde dosenebilecegini savunan IKEA ile masaya oturan Absolut
Vodka, bu ortakliktan karli ve yine bir ilke imza atarak ¢ikmayi, isminden soz

ettirmeyi bagarmistir.

Sekil 164
Absolut New York billboard tasarimi

2001 Londra Reklamcilik Odiilii ve 2002 Andy Odiilleri birinciligini alan
“Absolut New York”, TBWA Yaratict Yonetmeni Jackie End ve Bill Montgomery
grubunun basarist olmustur (Lewis, 2005: 110).

Absolut L.A. : Sunset Strip Billboard Odiilleri’nde 2002 yilinin en iyi billboardu
secilen Absolut L.A., aslinda sadece ufak bir kampanya olarak bir radyo
programinda bu c¢alisma icin dinleyicilerden vesikalik fotograf istenmesiyle

baslamistir. Beklenenden biiyiik ilgi goren ve Sekil 164’te goriildiigli lizere her
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birinin tek tek Absolut sise formu igerisine yerlestirilmesi ile olusan tasarim, 2001

Cannes Lions Ag¢ikhava ¢alismalar1 dalinda da Bronz Aslan 6diili almlstlr.*

Sekil 165 Sekil 166
Absolut L.A. Bilboard Tasarimindan fotograflar

Absolut Alternative: Hollywood Sunset Bulvari’ni siisleyen Absolut Alternative
devasa biiyiiklilkte ve tamamen giines panellerinden {iiretilmis li¢ boyutlu bir
billboardtur. Giindiizleri biinyesinde giines enerjisi depolayan paneller geceleri
alternatif bir enerji kaynagi olarak kullanilmakta ve Absolut Alternative sloganini

aydinlatmaktadir.

Calismanin gergeklestigi donem, markanin ulusal dagitim isinden sorumlu
Seagram sirketinin pazarlama miidiirii Jim Schleifer’in belirttigi {izere, ikiylizon
ampulden olusan billboard ayn1 zamanda California’nin giines enerjisinin kullanimi
ve dogal kaynaklar1 koruma konusundaki ¢abalarina bir saygi niteligi tasimaktadir

(Adem, 2005: 193; Davis, 2000: 1).

----,-——-. Absolut Three Tracks.
http://www.contactmusic.com/new/home.nsf/webpages/absoluttracksx07x10x04
(11 Aralik 2008)
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Sekil 167

Absolut Alternative billboard tasarimi

R ST S T —

[(REGENCY |

Absolut Friedrichshain: TBWA Almanya subesinin Nisan 2005 tarihinde hayata
gecirdigi ve Three Tracks Projesi kapsaminda yer alan Absolut Friedrichshain, adini
Berlin’in bir ilgesinde yer alan iinlii bir parktan almistir. Billboardun, canli gece
yasamini olan bir kenti anlatma bi¢imi ile ondokuzuncu Londra Uluslar aras1 Reklam

Odiilleri’nin agikhava kategorisinde birincilik almas: tesadiif degildir.”

Sekil 168 Sekil 169

Absolut Friedrichshain billboard tasarimi

----, -—--. Absolut Ventures Into The World of Music.
http://www.absolut.com/ (15 Mart 2004)
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Bunlarin yan sira kiiresel pazar kosullar1 uyarinca diinyanin dort bir yaninda
satan bir marka olan Absolut Vodka’nin, ¢ok yonlii reklam stratejisi kapsaminda
cesitli {ilkelerin tarihine ve kiiltliriine gondermeler yaptigi ve bu yaklagimi kurusal
afis tasarimlarina da farkli bir taz olarak yansittig1 bilinmektedir. Bu baglamda afis
tasarimlarinda, Istanbul’un tarihi hamamlari, Berlin Duvari, Venedik’te San Marco
Meydani, Monte Carlo’nun kumar masalari, Manhattan’in iinlii Central Park’1,
Amsterdam’m kendine 6zgii binalari, Miami’nin otelleri, Isve¢’in deniz ulagimi,
Roma sokaklariin vazgegilmezi kiigiik motosikletleri (scooter), New York’ un trafigi
ya da Brooklyn Kopriisii ve Paris metrosu gibi unsurlarin Absolut Vodka sisesi ile

uyumlu bir sekilde sunuldugu unutulmamalidir.

Sekil 170

Absolut Vodka i¢in sehir ve iillkeler kapsaminda hazirlanan érnekler

ABSOLUT PARIS.
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2.4.3.3.2.4.2 Diger Yaklasimlar

- Miizik Uygulamalar

Pazarlama stratejileri konusunda yaraticiliktan 6diin vermeyen Absolut
Vodka, gengler, yashlar, zenginler gibi belli kesimlere hitap eden bir marka olarak,
heyecan, devrim, degisim olgusuna odakli bir grup miizik ¢alismasina da dahil
olmustur. Bu miizik ¢aligmalarini, Absolut Dj, Absolut Ritmos ve Absolut Three

Tracks basliklar1 altinda incelemek miimkiindiir.

Absolut Dj: Absolut Dj web sitesinin 1998 yilinda hayata gegirilmesi ile olanakli
hale gelen ¢alisma, disk jokey (dj) ve miizik iireticilerine bir 6vgii ve hediye niteligi
tagimaktadir. Bu girisimin temelinde yer alan dj topluluklari iizerine odaklanma fikri,
sadece diskolarda CD c¢almakla gorevli kisiler olmayan Djlerin, kendi ¢aglarinda
¢18ir acan miizisyenlerin ve geleneksel sanat formunun yol haritasin1 degistiren,
diinya miiziginin kagifleri olarak nitelendirmesi bu ¢alismanin baglangi¢ noktasidir.
Site, bu anlamda gorsel bir miizik yaratmistir. Bu gorsel miizik ile Absolut Vodka
ise, hem teknolojiye hem de miizige yaklasimini gostermenin yani sira, gelecege ve

yeniliklere ne kadar genis bir pencereden baktigini gostermis olmaktadir.

Sekil 171

Absolut Disco/Dj Sitesi ekran goriiniimii
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Giliniimiizde bu kampanya Absolut Vodka’nin resmi sitesinde Absolut Disco

baslig1 altinda interaktif Dj ¢alismalar1 olarak siirdiiriilmektedir.”

Absolut Ritim (Absolut Ritmos): Ispanyol asilli Amerikan vatandaslarinin diger bir
ifade ile Latin Amerikalilarin, Absolut markasina iliskin farkindaliklarin1 arttirmak
amaciyla gerceklestirilen Absolut Ritmos, geleneksel Ispanyol ritimleri ve popiiler
Latin tempolari, cagdas tekno ve dans miizigi ile birlestiren kampanya, diinyanin
Latin miizik ve eglence bagkenti kabul edilen Miami pazarinda baslatilmistir. Ancak
Absolut Ritmos etkinlikleri, Giiney Florida’dan New York’a, ardindansa diger hedef
pazarlara yonelmistir. 2003 yilinin bahar aylarindan itibaren Ritmos etkinlikleri
artarak slirmektedir. Proje; basili ve radyo reklamlarini, satis noktasi iriinlerini,
cesitli mekanlarda sahnelenen 6zel miizik davetlerini ve miizik promosyonlarini
kapsadigi gibi kendi ig¢inde, Live Music ve Akademi olarak alt bagliklara ayrilabilir.
Bu ayrim uygulana gelmekte olan kampanya ve bunu uygulayacak Dj ve barmenlerin

egitimi nedeniyle ayrimlanmaktadir.’

Absolut Uc Sarki (Absolut Three Tracks): Bu girisim ile club tarzi miizik tiiriiniin
onde gelen ii¢ kompozitéru ile isbirligine giren Absolut Vodka, miizige olan
baglihiginda yeni bir diizeye erigmistir. Absolut Company Pazarlama iletisimi
Midiiri Michael Persson’in ifadesiyle, bu alanda gerceklestirilen faaliyetler
markanin sesi olarak nitelenebilmekte ve tiiketicilerinin markay1 dinlemesine olanak
saglamaktadir (Alem, 2005: 184). Club miizigine odaklanan proje kapsaminda,
Absolut sisesinin kendilerine has bir yorumunu sunmalari istenen miizisyenler; Ani
Brikha, Rollercone ve Taxi grubu olmustur. 2004 yil1 itibariyle ise proje kapsaminda
miizik ¢alismalar1 yapan sanatgilar arasinda Ispanya’dan Wally Lopez, Almanya’dan
Monica Kruse, Polonya’dan Jacek Sienkweicz ve Rusya’dan Dj Vadim

bulunmaktadir. Ayrica proje, web sitesi ile sanal ortama aktarilmig ve gelistirilmistir.

----, -—--. Compact Oxford English Dictionary.
http://www.askoxford.com/concise oed/brand?view=uk (17.01.2008)

----, ----. Pazarlama ve Satis Terimleri SozIligu.

http://www.rcbadoor.com/makalevekitaplar/satissozluk. htm#K-L-M (05.01.2008)
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Miizigin birlestiriciliginden ve evrenselliginden yararlanan s6z konusu iletisim
cabasimnin temelinde; sadece dj degil, bu topluluklardan ¢ok daha genis olan bir
kitlenin ilgisine hitap edebilecek nitelikte bir web deneyimi yaratmaktadir. Proje
kapsaminda yaratilan eserlerin bulundugu CD, diinyanin her tarafindan ticbinbesyiiz
disk jokeye 6zel olarak dagitilmis, herhangi bir reklam kampanyasiyla duyurulmayan
proje, ancak ilgili web sitesine giren kisilerin sarkilar1 dinlemesi ve video klipleri

izlemesi seklinde hayata ge¢cmistir.

- Sponsorluk Uygulamalar:

Absolut Vodka tarafindan spor ve sanat gibi herhangi bir organizasyona
verilen destek aracilifiyla tiiketicinin markayla yogun bir duygusal bir iliskiye
girmesi saglanarak hedef kitle ile marka arasinda farkli bir bag olusturulmaktadir
(Alem, 2005: 188, Meenaghan, 2001: 96). Bu kapsamda sponsorluk alaninda Absolut
Vodka tarafindan gerceklestirilen CBS Market Watch Ana Sayfasi, Ice Hotel & Ice
Bar, White Party gibi etkinlikler oldukg¢a dikkat ¢ekicidir.

CBS Market Watch Ana Sayfasi: Multimedya alaninda, is diinyasinin énde gelen
ekonomi bilgi ve haber kaynaklarindan CBS MarketWatch.com sitesi, kuruldugu
1997 tarihinden itibaren, giindiiz saatlerinde online olan oldukc¢a genis bir hedef
kitleye sahiptir. Dolayisiyla sitenin ana sayfasina ‘cuma 6gleden sonra programi’ igin
sponsor olmak demek, bu hedef kitleye dogrudan ve etkili olarak ulagsmanin en iyi
yollarindan biri anlamina gelmektedir. Bu amacgla Absolut ile imzalanan anlagma,
markaya cokuluslu online reklam ortaminda bulunma firsati vermistir. Mayis
2003 ten itibaren alt1 ay boyunca siiren bu igbirligi; sitenin, ekonomik olarak oldukca
1yl diizeyde olan erkek hedef kitlesinin, Absolut Vodka’nin genel hedef kitlesinin
ylizde altmisini erkeklerin olusturmasi baglaminda markanin oldukca degerli ve
Oonemli bir goriiniirlik elde etmesini saglamistir. Ayrica bu c¢aligma, markanin
basinda yer almasina ve online reklam endiistrisinde biiyiik bir ilgiyle karsilanmasina

da olanak tanimistir (Adem, 2005: 188).
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Sekil 172

Absolut Vodka Banner Tasarimi

ABSOLUT VODKA ' BANNER AD

Absolut Buz Otel (Absolut Ice Hotel): Buz Otel (Ice Hotel -Jukkazjérvi Otel-),
Absolut Vodka’nimn carpict sponsorluklarindan bir digeridir. ilk kez 1991 yilinda
Absolut Vodka’nin sponsorlugunda; Kuzey Kutbu’na yiizelli kilometre, isvec’in
baskenti Stockholm’e ise ugakla bir bucuk saat uzaklikta olan Kiruna kenti
yakinlarinda insa edilen Ice Hotel, o giinden bu yana artan ilgi nedeniyle her yil daha
biiytik ebatlarda yeniden yapilmaktadir. Torne Nehri’nin sulariyla insa edilen otelde;
yataktan sandalyeye, bardaktan avizeye kadar her sey buzdan yapilmistir. 1997
tarithinde gergeklestirilen Absolut Versace moda ¢ekimiyle {inii tiim diinyaya yayilan
ve 2003/2004 kis mevsiminde onbesincisi agilan lce Hotel, Absolut’un marka

degerlerine biiyiik bir art1 kazandirmaya devam etmektedir (Adem, 2005: 188).

Sekil 173
Absolut Buz Otel’den goriintiiler
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Absolut Buz Bar (Absolut Ice Bar): Bu bar buzdan yapilmis olmasinin yani sira
i¢inde orjinali 1599 yilinda Stratford On Avon- Ingiltere’de insa edilmis Ice Globe
Theatre’in bir kopyasini icermektedir. Seyirciler 6zel giimiis giysiler i¢inde ancak
tamamen buzla kapli mekanda buzlardan yapilmis sahne dekoruyla Hamlet’i izlerken
bir yandan da Absolut Machbeth gibi 6zel kokteylleri igmektedirler. Buz Barlar

zinciri Kiruna’dan sonra Stockholm, Milan ve Londra’da gergeklestirilmistir.

Sekil 174

Absolut Buz Bar’dan goriintiiler

Absolut Beyaz Parti (Absolut White Party): Absolut Vodka, iirlinlin dogasindan
yola c¢ikarak c¢esitli donemlerde konsept partiler diizenlemektedir. 2003 yaz
sezonunda {iglinclisii diizenlenen ve markanin yaz mevsimine iligkin bir gelenegi
olan Absolut Beyaz Parti (Absolut White Party), s6z konusu partilerin en gérkemlisi
olarak kabul edilmektedir. Gergeklestirildigi yilin yaz mevsiminin en ¢ok konusulan
partisi olan White Party, bircok iinliiyli konuk etmektedir. Faith Evans, Moby ve
Betsey Johnson gibi sanat¢ilar Absolut tarafindan belirlenmekte ve ev sahibi sunucu
olarak davetiye tasarimindan, parti alaninin dekorasyonuna ve barda yer alacak

kokteyllere dek tiim ayrintilarla ilgilenmektedirler (Alem, 2005: 183).
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- Uriin Yerlestirme Uygulamalar

Markali iiriinlerin ya da marka tanimlayicilarinin isitsel ve/veya gorsel
ifadeler aracilif ile kitle iletisim ortamlarina bedeli 6denerek, planli ve programli bir
sekilde dahil edilmesi tamimlamasimi yapabilecegimiz Uriin/Marka Yerlestirme
(Product/Brand Placement) Uygulamalari, Absolut Vodka tarafindan ilk kez Absolut
Hunk Projesi ile hayata ge¢mistir.

ABD’de 2003 yilinin Temmuz ayinda gosterilen, “Sex and The City”
dizisinin “Hop, Skip and a Week” adli bdliimiinde, Jason Lewis tarafindan
canlandirilan Smith Jared’in kurmaca bir reklam fotografinda bacaklarin arasina
stratejik olarak yerlestirilmis Absolut Vodka sisesinin gosterilmesiyle miimkiin
olmustur. Bu sanal reklam fotografi daha sonra da New York sokaklarini Absolut
Hunk slogan ile siislemeye devam etmistir. Bu baglamda ¢alisma, hem Absolut
Hunk isimli kokteylin tanittimini1 yapmis, hem de Absolut’un yazili ve gorsel basinda
biiylik bir yer elde ederek marka farkindaligini ve begenisi yiikseltmistir (Adem,
2005: 200, Atkinson).

Sekil 175

“Sex and The City” dizisindeki Absolut Vodka iiriin yerlestirme uygulamasi

- Online Pazarlama iletisimi Uygulamalar

Yenilik¢i reklam kampanyalar: ile pazarlama iletisimi faaliyetlerinde oncii
olan Absolut Vodka, yarattig1 ve destekledigi kampanyalar1 onceleri farkli internet
site adreslerinde barindirirken son yillarda tiim faaliyetlerini tek bir adres altinda
toplamaya baglamistir. Her sezon farkli gorsel diizenlemesi, miizik alanindaki

uygulamalar1 hayata gecgirmesi ve site ziyaretgilerine yeni imkanlar ve eglence, bilgi
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alanlar1 olusturmasi yoniinden de yine benzer kurumlara onciiliik etmis, siteye giris
sirasinda kisinin bulundugu cografi konumu ve yasini kaydederek de farkli verilere
ulagmay1 basarmaktadir. Bir anlamda ziyaret¢ilere her kampanya ile farkli alanlarda
interaktif firsat yaratan www.absolut.com siklikla gorsele ve miizige dayanan ve
dinamik tarzini1 her sezon yenileyerek sadik kitlesi tarafindan takip edilen bir site

olmay1 basarmaktadir.

Sekil 176 Sekil 177
Absolut Web sitesi ekran goriintiisii (Kasim 2008)

Mamet  worimaw  mm memes

THE ABSOLUT CAMPAIGN
i ARCHIVE

- Edebiyat, Egitim ve Sinema Uygulamalan

Edebiyat: Absolut Vodka, The Atlantic, The New Yorker, New York Times
Magazine, GQ, Times ve Vanity Fair gibi basili yayinlarda yaymlanmak {izere, yazin
diinyasinin taninmis yazarlari ile isbirligine girmig; Thomas Coraghessan, Sebastian
Junger, Dominick Dunne, Julia Alvarez, John Irving, Douglas Coupland gibi

isimlerin hazirladiklar1 yazilari gorsel bir solene doniistiirmiistiir (Lewis,2005: 87-

88).

Bunun yani sira estetik amagli reklam kampanyalarinda sinir tanimayan
Absolut Vodka “Absolut Story Contest” ismi altinda bir edebiyat yarigmasi baglatmis
ve sadece icinde Absolut Vodka kelimesinin yer almasi kosuluyla her tiirlii edebi

eseri kabul etmistir. Toplam bindortylizonyedi adet katilimin oldugu yarisma
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sonunda segilen eserler, Esquire ve Saturday Night Magazine gibi prestijli dergilerde

markanin klasik reklam konsepti ¢ercevesinde yer almiglardir (Alem,2005: 201).

Sekil 178 Sekil 179 Sekil 180
Absolut Boyle. Absolut Alvarez. Absolut Junger.

absolutads.com

ABSOLUT JUNGER

Sinema: “Absolut Picture Sunar” bigiminde baglayan ve her birinin neredeyse her
sahnesinde Absolut Vodka sisesinin formuna denk gelinen bes adet kisa film
kurumun yenilik¢i son donem calismalarindan olup, sinema projesi kapsaminda
fragmanlar halinde Meksika, Venezuella, Kolombiya olmak iizere bir¢ok Giliney
Amerika sinemasinda film 6ncesi veya sonrast yaymlanmaktadir

(Lewis, 2005: 143-153).

Her birinin farkli bir film tiiriine gondermede bulunmasi yo6niinden
incelendiginde, “Hey Stranger” da macera ve 0zelde kovboy filmlerinin, “Beat
Crazy” de dans filmlerinin, “Good Morning Mr. Grubner” da bagimsiz sanat
filmlerinin, “Farewell Casanova” da iinlii Ispanyol ydnetmen Pedro Almadovar’in
filmlerinin ve “Mulit” te Hint filmlerinin ironik tslupla ele alinmasi dikkat ¢ekici bir

diger noktadir (Alem, 2005: 208).
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Sekil 181

Absolut Kisa Filmlerinden sahneler

(Yukaridan asa8iya sirasiyla Beat Crazy, Mulit, Hey Stranger, Good Morning Mr. Grubner adl

filmlerde Absolut Vodka formunun goriildiigii sahneler)

good mormng, LA RTLRETY

Egitim: Her yil yiizlerce katilimcinin bagvurdugu ve merkezi Absolut Vodka’nin
iiretim yeri olan Ahus’ta bulunan “Akademi”, Absolut Vodka markasinin geleneksel
varligin1 devam ettirmek amaciyla acilmis ve bu pazarda iliski i¢inde oldugu
tireticisinden reklamcisina, pazarlamacisindan barmenine kadar genis bir kesime
Absolut Vodka’nin tadim-koklama yontemleri de dahil olmak iizere tiim

basamaklarini 6greten bir kadro ile egitim vermektedir (Alem, 2005: 207).
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Absolut Vodka’nin, V&S adli kurumun diinyaya ac¢ilmasini saglayan ilk goz
agrist oldugu diisiintildiigiinde, grubun sahip oldugu ve giin gectikce gelisime ayak
uydurmaktan kaginmayarak ilerlettikleri reklam anlayislari, adeta insanligin

gelisimine katki saglar nitelikteki isler ile gli¢lenerek devam etmektedir.
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BOLUM 111

YONTEM

3.1 Arastirma Modeli

Bu aragtirmada agirlikli olarak tarihi, betimleme ydntemleri kuramsal
diizeyde saha aragtirmasi olarak uygulanacaktir. Arastirma, marka imajina agiklik
getirmesi bakimindan tarihi yontemi kullanirken, kurumsal afis tasarimi kavraminin
bilimsel kaynaklarda direkt olarak yer almadig: i¢in ilgili literatiir taranarak uygun
betimleme bi¢imi ile agiklanacaktir. Bunun yani sira V&S sirketine ait kayitlar ve
giincel kaynaklardan elde edilecek bilgiler de gozlem yontemi bigiminde analizlerde

kullanilacaktir.

3.2 Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni marka imajin1 yaratma siirecinde V&S sirketinin
yayinladigr Absolut Vodka’larina ait kurumsal afis tasarimlarindan olugsmaktadir.
Ayrica marka imaj1 olusturma siireci ve kurumsal afis tasarimlarinin kuramsal ve
bicimsel 6zelliklerini agiklarken, alaninda kendini kanitlamis oldugu 6ngoriilen sirket

ve Uriinlerinde 6rnekleme dahil edilmesi planlanmistir.

3.3 Veri Toplama Araclan

Bu arastirmada veri toplama araglari, kaynak kitaplar, tezler, yayinlanmis
roportajlar, siireli yaymn ve makaleler oldugu gibi, konu 6rneklemi iizerinde yakin
gecmise ait degisimlerin incelenmesi agisindan ve gorsel toplama siirecinde internet
tizerinden bir¢cok bilgiye ulasilmistir. Bu veriler kaynakcada detayli olarak

verilmistir.

3.4 Veri Coziimleme Teknikleri

Arastirmada sonuca ulasmak i¢in, elde edilen O6rnek calismalarda grafik
tasarimin temel ilkelerinden yola ¢ikilarak ve kaynaklar paralelinde marka imaji
yaratma siirecinde izlenen stratejik planlamalari inceleyerek bir ¢oziimleme elde

edilmistir.
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BOLUM IV

ALT PROBLEMLERE iLiSKiN BULGULAR VE YORUMLAR

4.1 Absolut Vodka’nin Hedef Kitlede Kurumsal Reklamlari ile Marka Sadakati
Olusturmasina Etkisi Nedir?

Bir iiriinlin ya da bir hizmetin, dolayisiyla ona sahip olan kurumun
markalasma siirecine girdigi andan itibaren elde etmek isteyebilecegi en son nokta
tilkketicide marka sadakati yaratmaktir. Ancak bunu saglayacagi uzun ve zorlu yolda,
yaptig1 en ufak hatalarda basarisiz olacagi gibi, iiriin ve iiretiminden bagimsiz, diinya
tizerinde olan her tiirlii yasamsal olay ve kisilerinde etkisi olacaktir. Absolut Vodka
yaptig1 tiim reklam tasarim ve kampanyalarinda ilk glinden itibaren bu riski géze
almis ve sonunda markasini, 6ziimsenen ve hatta saygi duyulan bir noktaya

getirmistir.

4.1.1 Absolut Vodka Koleksiyonerleri ve Marka Sadakati

Daha 6nce Marka Imaj1 béliimiinde inceledigimiz iizere bir iiriiniin reklamlar
sonucu satigint gerceklestiren NAIDA, DAGMAR ve AIDAS gibi pek ¢ok kuram
gecerliligini  korumaktadir. Ancak gilinlin rekabet kosullar1 igerisinde artik bu
kuramlar {iriin ve hizmetin varhi@im1 uzun silireli devam ettirmesine yeterli
gelmemektedir. Marka sadakati bu noktada devreye girer ve hem kurumun hem de
tiikketicinin ihtiya¢ duydugu durumu ortaya koyar; duygusal 6zdesleyim. Sebep her ne
olursa olsun, bir sekilde tiiketicide ilgi uyandirip varligin1 kabul ettiren {iriin ya da
hizmet, tiiketicinin de istegi iizerine kendiliginden hayatinda bir yere sahip olur ve

tiikketici bu iiriin ya da hizmete “vazgecilmez” olarak bakmaya baglar.

Yagamimin bir noktasinda Absolut Vodka ile tanisan Todd Villmer (Sekil
182), dnce kendi basina biriktirmeye bagladigi Absolut Vodka reklam ve iiriinlerinin
bir¢ok tiiketici tarafindan tercih edildigini gordiigiinde, 1995 yilinda “The Absolut

Collectors” dernegini kurmustur. Kisa zamanda U.S.A.da varligin1 gosteren dernek
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ikibinbesyliz iiye toplamis ve ¢esitli etkinlikler diizenlemeye, koleksiyon aligverisi

yapmaya ve Absolut hakkinda giincel haberleri takip etmeye baglamiglardir.

Sekil 182 Sekil 183

Todd Villmer ve koleksiyonu Frank Lopez ve koleksiyonu

Frank Lopez (Sekil 183), 48 yasinda San Francisco’da yasayan diger bir
Absolut koleksiyoneridir ve simdiye kadar yaklasik binii¢yliz Absolut basili reklami1
toplamistir. Baglantiya gectigi diger koleksiyonerler ile goriismek ve reklamlarini

birlikte incelemek onun i¢in gergek bir iletisimdir.

Sekil 184
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Ancak varhiginm ilk yillardan itibaren reklamlar1 ile ortaya koyan Absolut
Vodka’nin varligi, kimi zaman reklamlarinin 6niine gecememektedir. Michelle
Crumash (Sekil 184), buna en iyi 6rneklerden biri. New Jersey’de yasayan Crumash,
1990 yilindan bu yana bir Absolut Vodka koleksiyoncusu. Ama sadece siselerini
toplamakla kalmiyor, Absolut Vodka’ya dair her seyi sakliyor. Ustelik igki
kullanmadig1 halde.

Bahsi gecen koleksiyonerler Absolut Vodka sadakatini gosteren sadece birkag
Ornek olmakla birlikte, kimi zaman da sadece Absolut Vodka Reklamlar1 sadakatini
ortaya koymaktadir. Ancak unutulmamalidir ki, Absolut Vodka reklamlari, kurumun
ve birlikte hareket ettigi reklam ajansinin stratejik olarak verdigi kararlarla ortaya
¢ikan ve iirlinlin satisini, kimi zaman ise satisindan ¢ok imajini giiclendiren ve asla

tesadiifi olmayan bir basarinin elemanlaridir.

4.2 Absolut Vodka Kurumsal Afislerinin Pazarlamadaki Pay: Nedir?

Absolut Vodka kurumsal afislerinin pazarlamadaki paymi anlayabilmek igin
oncelikle firmanin ve {iriiniin kendi pazarindaki yerini, daha sonra tiim reklamlarinin
bu pazardaki yere olan etkisini ve bu reklam siirecinde kurumsal afislerin bulundugu

yeri incelemek gerekmektedir.

4.2.1 Absolut Vodka’nin Pazardaki Pay1 ve Reklamlariin Etkisi

Absolut Vodka reklamlar1 ve satis grafikleri incelendiginde Absolut imajinin
planli ve kontrollii, kimi zaman sira dis1 ve ¢agindan dnde ancak her zaman tutarli ve
sade bir strateji ile yaratilmis olmasmin iiriine ve kuruma biiylik fayda sagladigi
goriilecektir. Zira, Absolut Vodka basili reklam kampanyasi; 1979 yilinda ABD’de
ellidortbin kasa olan satiglari, birmilyonaltiylizbin rakamina tasimistir. Ayrica
markanin pazar payi, bu kampanya sonucunda yiizde binsekizyiizelli oraninda
bliylimiis ve markanin pazarin yiizde altmigyedisine tek basina hakim olmasini

saglamistir (Alem,2005: 167).



175

Absolut Vodka markasmin, kurum, iiriin ve marka olarak sektoriinde yer

aldig1 arastirma listelerini kisaca 6zetlersek ;

2001 yilinda, Interbrand tarafindan “Diinyanin En Degerli Doksaniiciincii Varlig1”
olarak gosterilmesi,

2002 yilinda, Amerikan Forbes Dergisi tarafindan “ Diinyanin En Liiks Markas1”
olarak se¢ilmesi (Tablo 05),

2003 yilinda, ACNielsen tarafindan gerceklestirilen arastirmada, “Uriin
Kategorisinde Lider Markalar Listesi”nin birinci sirasinda bulunmasi,

2003 yilinda, Impact Databank verilerinin, diinya toplam dagitim miktarimin kirkiki
milyon kasasini votka pazari olarak agiklanmasi ve ayni yi1l Absolut Vodka’nin 8,1
milyon kasa dagitiminin, 2004 yili itibari ile 8.5 milyon kasay1 bulmasi pazardaki

payini ortaya koymaktadir (Alem, 2005: 124-129).

Tablo 05

2002 Amerikan Forbes Dergisi “Diinyanin En Liiks Markas1” adli Arastirmasi
(Alem,2005: 124, Interbank,2001: 60-64)

13. Johnnje Walker (viski)
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Tablo 06
Absolut Vodka 1979 — 2006 yillar1 arasindaki satis grafigi

(www.absolut.com)

Bunlarin yani sira Tablo 06’da goriildiigii iizere, Absolut Vodka’nin resmi
internet sitesinde PDF dokiimani olarak bulundurdugu satis grafik ve rakamlar,
liriiniin baslangicindan bugiine nasil bir yiikselme gdsterdigini ortaya koymakla
kalmaz, kurumun, tiiketicisine ve sektoriine karsi diiriistliik ve seffaflik ilkesini

gbzettigini de kanitlar.

Bu nokta da belirtilmelidir ki, ama¢ dogrultusunda sadece reklamlar1 degil,
reklam ortamlarini da sira disi kullanimi ile dikkatleri iizerine ¢ekmis ve sadece
icinde bulundugu pazarda degil, reklam sektoriinde de standartlarin iizerinde bir

miisteri olarak varligini kanitlamigtir.

Hem bakis acis1t hem de maddi olarak gostermis oldugu comertlik ile
reklamciliga verdigi 6nemi belli eden bir miisteri portfoyli olusturmaktadir. 2004
yilindan itibaren otuz milyon dolarin iizerinde reklam yatirimi yapmis olan Absolut
Vodka’nin, ithal votka kategorisindeki en yakin rakibi, Stolichnaya’nin oniighuguk

milyon dolarda seyreden reklam yatirimidir (Alem, 2005:131).
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Absolut Vodka’nin reklam sektoriinde gosterdigi varligr ile ilgili yapilan
arastirmalar incelendiginde, Absolut Vodka’nin ABD disindaki bélgelerden sorumlu
olan Pazarlama Asistan1 Annica Bjork, markanin bugiine kadar tigytlizaltmisbes 6diil

kazandigini soylemektedir. Bunlardan bazilarimi 6zetleyecek olursak karsimiza,

1989 yilinda, Effie Awards ve Kelly Awards (yiizbin dolarlik para 6diilii) édiilleri,
1992 yilinda Pazarlama Unliileri Salonu’na iiyeliginin kabulii,

2003 yilinda Effie Grand Prix ddiillerinden ii¢linii almasi,

2003 yilinda, Amerikan Effie Odiilleri’'nden Altin Effie’yi almast,

2004 yilinda, 11. Golden Drum Reklamcilik Festivali’nde En Iyi Basin Kullanimi
dalinda Bronz Odiiliin sahibi olmasi ve kendi basarilarmin yani sira sayesinde aldig
odiiller ile TBWA ajansina tekrardan 2004 yilinda “2003 — 2004 Déneminin En Cok
Odiil Alan Ajans” iinvanin1 kazandirmast sayilabilir (Alem, 2005: 162-170).

4.2.2 Absolut Vodka Kurumsal Afislerinin Reklam Siirecindeki Yeri

Absolut Vodka iiretimine baglandigi 1979 yilindan bu yana biiyiik bir titizlik
ve sabir ile yasatilmaktadir. Bu iiretim, pazarlama noktasina gelindiginde de ayni
titizlik, sabir ve gliven duygusuyla devam etmektedir. Bun sebeple sektoriinde
gosterdigi basar1 pazarlama ve reklam stratejisinin bir iirlinli oldugu kadar kalitesinin

varligiyla da paraleldir.

Bu noktada unutulmamasi gereken nokta, {iriiniin tek basina kalitesi Marka
Imaj1 boliimiinde de bahsettigimiz iizere bir anlam tasimamakta ve bu 6zelligin en
dogru bi¢imde ifade edilmesi gerekmektedir. Bu noktadan yola ¢ikacak olursak
Absolut Vodka’nin basar1 grafigi, reklamcilik alaninda gostermis oldugu
performansla dogru orantili goziikmektedir. Nitekim, satis grafikleri ele alindiginda
V&S Sirketi Absolut Vodka’y1 ¢esitlerine ayirmadan bir biitiin olarak incelemekte ve
bu incelemeden c¢ikan sonuglar Absolut Vodka Markasinin genel imajini
simgelemektedir. 1986 yilinda ilk aromali ¢esidi Absolut Peppar’t pazara siiren
Absolut Vodka, o yila kadar istikrarli satis oranimmi devam ettirmis, dolayisiyla

sektordeki varligini kanitlamistir. Daha once de belirttigimiz lizere kurumsal afis
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tasarimlarinin reklam anlayisinda biiyiik bir yere sahip oldugu Absolut Vodka
reklamlari, 1986 yilina kadar muhtemel hedef kitlesinin dikkatini farkli kampanya ve
tasarimlariyla ¢ekmis, marka farkindaligi yaratmistir. Bu noktadan sonra iiretmis
oldugu aromali cesitleriyle ilgili tasarimlar gerceklestirse de yine yakin zamana
kadar baglatmis oldugu hareketli medya caligmalarinin 6ncesinde kurumsal marka

imaj1 yaratan bu tasarimlar her zaman siirekliligini géstermistir.

Daha ayrintili incelendiginde goriilecektir ki, siireklilik ilkesinden yola
¢ikarak hedef kitlede tamamen renksiz ve kokusuz, goriintii itibari ile ¢ok fazla sade
olan, tstelik alkollii bir icecegi, tamamen “kahraman”lastirarak merak edilen ve
arzulanan bir nesne haline getiren reklam stratejisi aromali ¢esitlerinin tanitiminda
bile biiyiik bir rol oynamistir. Gerek tasarim agisindan, gerek verdigi mesaj acisindan
kurumsal tasarimlar1 animsatici 6geleriyle, en basta da sisenin yine “esas kisi”” olmasi

ile neredeyse kurumsal tasarimlarinin bir alt 6gesi olarak bakilabilir.

Tiim bu kurumsal ¢aligmalarin bagariya giden yolda Absolut Vodka igin bir
tesadiif olmadigini gosterme acgisindan belirtmek gerekir ki, bu stratejik yaklagim ilk
baslangicindan bu yana Isve¢’teki sirket merkezinden New York’taki reklam
ajansina verilen brief uyarinca hayata gecirilmistir. Bu briefe gore; hicbir hayat
tarzint ya da hi¢bir yaklagimi yansitmayacak ve belirli bir zaman1 bulunmayacak,
niteligin yan1 sira modern ve yalnizca orijinal cam sisenin etrafinda sekillenecek bir
reklam kampanyasinin ortaya konmasi amaglanmistir (Alem,2005: 168, Lanios,

2001: 8).

Marka kimliginden hareketle olusturulan reklam siirecinin sonunda, artik
kurumsal bir kisilik kazanan Absolut Vodka, adeta babalik haklarin1 V&S sirketinin

elinde tuttugu ancak kurumsal afis tasarimlarinin yarattig1 bir bireydir.
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Sekil 185
Absolut Data Sheet

AREOLUT DATA SHEET
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4.3 Absolut Vodka’nmin Kurumsal Afislerinde Zamana Bagh Olarak Degisen

Tasarim Anlayisimin Giiniimiizdeki Boyutu Nedir?
4.3.1 Absolut Vodka Reklam Anlayisinda Son Siire¢

“Degismeyen tek sey degisimin kendisidir.”
Heraklietos

2007 yilt itibari ile V&S Sirketinin yaptig1 aciklamaya gore, Absolut Vodka
“Perfection” ile baslayan reklam kampanyalar1 artik yeni bir boyut kazanmaktadir.
Yeni reklam kampanyalarinin sahip oldugu “In an Absolut World” slogan1 daha ¢ok
yatay formatta kullanilan gorsel boyutlara sahip olan tasarimlarda, reklam

filmlerinde ve en ¢okta internette yasama ge¢cmektedir.
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Sekil 186

“In An Absolut World” konseptli reklam kampanyasina érnek

Elle dergisinin Kasim 2007 sayisinda rdportaji yaymlanan Absolut’un
Pazarlama Miidiirii Bur¢in Baysak diinya ¢apinda heyecan yaratan bu degisimi
kampanyay1 bitirmek olarak degil form degistirmesi olarak tanimlamaktadir. Bunun
sebebi olarak, rekabetin meydana geldigi reklam mecralarinin biiyiimesini ve
internet’in artik tiikketiciye ulagmak i¢in en biiyiikk alan oldugunu gostermektedir.
Absolut Vodka’nin yeni kampanyast www.inanabsolutworld.com adresinden online

olarak izlenebilecek ve en 6nemlisi tiiketiciler tarafindan katki saglanabilecektir.

Ideal erkegin marketten satin alabildigi, gokyiiziinden atilan buzlarin
kiiresel 1sinmay1 durdurdugu, kirmizi halinin herkes i¢in oldugu, yalan sdyleyen
politikacinin burnunun uzadigi, erkeklerin hamile kaldig1 ve savaslarin kus tiiyii
yastiklarla yapildigi bir diinya Absolut’un yeni diinyasi. Ancak Baysak’in da dedigi
gibi bu gosterilen diinyalar, “Ideal olan1 budur.” demekten ¢ok, “Boyle olsa nasil
olurdu?” sorusundan yola ¢ikilan ve herkesi kendisi i¢in diisiinmeye ve paylasmaya

yonlendiren bir reklam yaklasimi olmustur.
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Sekil 187

“In An Absolut World” konseptli reklam kampanyasina ornek

Yenilenen ve siirekli gelisme icinde olan diinya da, tipki 80’lerde oldugu gibi
giinimiizde de reklam anlayis1 ile darbe vuracak ve bir adim Once gidecek bir
kampanya ile Absolut Vodka oniimiizdeki yillarda da varhigim siirdiirecektir. Belki

daha biiyiik bir kahraman olarak...
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BOLUM V

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

SONUC

Absolut Vodka adli {iriin tim bu tartigmalar baglaminda arastirma konusu
olabilecek diizeyde bir stratejik yaklasimla pazardaki varligini saglamlastirmis ve
yeni agilimlara yonelmeden dnce adeta 6zgiiveni tam bir birey olarak akillara ismini
kazimistir. Uretim kalitesinden 6diin vermeyerek, belli baslh ilkeleri olan bir yapi
sergilemesinin yan1 sira, kazandigi ve reklam ajansti TBWA’ya kazandirdig
odiilleri, toplumsal duyarliligi, cagdas alt yapisi1 ve estetik odakli bir iiriin olmasiyla
kurulusundan giliniimiize dikkatleri tistiine toplamaktadir. Tabi ki bu siirecin
kurulusundan bugiine kadar ayni istikrarlilikla devam etmesinin en biiyiik etkeni

reklam anlayisindaki stratejidir.

Absolut Vodka markasi, tipki Starbucks adli hizmette gordiigiimiiz lizere uzun
bir siire sadece tek bir hedefe, tek bir iirlin ve imaj ile odaklanmig, varligini
kanitladigindan emin oldugunda da farkli yaklasim ve iirlinlere yonelmistir. Dogru
atilan marka imaj1 yaratma siirecinden sonra farkli yaklasim ve iiriinlerin markay1
zedelemeyecegi kabul edilirse, Absolut Vodka’nin satis ve pazarlama stratejileri,
kampanyalari, farkli mecralar1 ve c¢ikardigi yeni aromali {riinleri ile satig

grafiklerinin neden azalma gdstermeksizin ayni istikrar ile yiikseldigi anlasilabilir.

S6z konusu tamitim kampanyalari baslangigta, sadece hedeflenen basariy1
irdelerken (Absolut Perfection), giinlimiizde yepyeni bir diinya yaratma fikrini (In a
Absolut World) ortaya koyma cesaretini gosterme noktasina gelmistir. Basta da
belirttigimiz iizere kurum ve tirlin bahsi gecen marka imaj1 yaratma basamaklarini
adim adim ¢ikmamis olsa ve gelinen son noktaya dogrudan gecis yapan bir strateji
uygulasa bugiin sahip oldugu konuma ve gosterilen sadakate ulagmasi miimkiin

degildir.
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Tarihsel perspektiften baktigimizda gorsellikten hoslanan ve sosyal statiileri 6n
plana ¢ikaran reklamlarin 80°1i yillarda artik yetersiz olmaya baglamasi, reklamcilik
alaninda so6z sahibi elestirmenler ve sanat yoOnetmenleri tarafindan siklikla
irdelenmistir. Tiiketici toplumda duygusal yaklagimin ve bireysel 6zdeslesimin hizla
ortaya c¢iktig1 yillarda, Absolut Vodka reklamlari, imajini tiiketicinin hayalgiiciine
birakma egilimi gostermis, mizahi yaklagimlari ile diisiinmesini saglamis ve tiim
bunlar1 yaparken tasarim ilkelerinden 6diin vermeyip estetik bir yaklasim giiderek

sade ama akilda kalic1 bir konsept uygulamistir.

S6z konusu konsept uygulamalarinda “brief” alarak yola ¢ikan TBWA kadar,
brief veren V&S sirketinin de tiiketicinin nabzini tutmak konusundaki ileri goriisii
takdire degerdir. Bu briefe gore; hi¢bir hayat tarzini yansitmayacak ve belirli bir
zamani bulunmayacak, niteligin yan1 sira modern ve yalnizca orijinal cam sisenin
etrafinda sekillenecek olan reklam kampanyasi; TBWA tarafindan dylesine basarili
bicimlendirilir ki, ortaya ¢ikan tasarimlar miisteri isteklerini gerceklestirmesinin
yanisira, o gliniin reklam uygulamalar igerisinde tasarim ilkeleri acisindan da sade,

yaratici ve yeni gondermelere agik bir bigimde olusturulmustur.

Heniiz lizerinde kurallarin belirlenmedigi, {istelik teknolojik olarak ¢ok biiyiik
adimlarin da atilmadigi donemde, boyle basit goriiniimlii reklamlarin bu basariy1
saglamis olmasi farkli bir aragtirma konusu olabilecegi gibi tasarim ilkeleri ve reklam
alanlar agisindan da yeni bir donem baslatmistir. Grid sistemine uygunlugu, simetrik
ya da tlicgen kompozisyonun siklikla kullanildigi bu tasarim yaklasimi basin
ilanlarinda da karsimiza c¢ikan, ancak afis tasarim Ozelliklerini tamamen yansitan
bicimdedir. Dolayisiyla s6z konusu ¢aligmalar, kurumsal reklam anlayist i¢ersinde
incelemeye aldigimizda format agisindan basin ilan1 olarak yaklasamayacagimiz
bicimlendirme ve igerik ozellikleri ile donemin en basarili kurumsal afis tasarimlari

olarak kayda gecebilecek niteliktedir.

Sonug olarak, giinlimiizde Absolut Vodka’nin sadakat yaratan bir markadan
ileri giderek bir fenomen haline gelmis olmasini, hareketli medya, online iletisim,

sponsorluk, egitim, sinema, irlin yerlestirme ve miizik gibi alanlarda gostermis
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oldugu yaratici kampanyalara yonelmesini saglayan ve varligim1 kanitlayip diinya
markas1 olarak konumlandiran marka imajim1 yaratirken kullandigi kurumsal afis

tasarimlari ile basardigini sdylemek miimkiindiir.

TARTISMA

Glniimiiz insaninin giin gectikge artan talepleri dogrultusunda gelisen
ihtiyaclar pazarinda karar verilen ve planlanan stratejiler ile tutunabilmek her sirketin
ya da kurumun istedigi ancak giicliikle elde ettigi, elde ettigi zamanda kaliciligini

saglamakta zorlandig1 bir noktadadir.

Iste bu nokta da sorunlarin ¢dziimii i¢in yeni arayislar icine girmek yerine en
basa doniilmekte, marka, marka imaji yaratma ve marka sadakatine ulagma
basamaklarinda atilacak adimlar gozden gecirilmelidir. Bir iirlinlin ya da hizmetin bir
anda marka sadakati yaratma ihtimali ne kadar imkansizsa, marka sadakati yaratmak
icin sadece giiniin belli gelismis yapilarim1 kullanmak ve bicimsel olarak goz
dolduran yaklagimlardan kazan¢ saglamaya calismakta bir o kadar imkansizdir.
Bahsi gecen noktaya bir sirketin ya da kurumun gelebilmesi i¢in zaman, imkan ve
kararlilik gibi birgok Ogenin bir araya gelerek basamaklart tek tek c¢ikmak

gerekmektedir.

Marka imaj1 yaratma yolunda atilan her adim, aslinda siirekliliginin saglanmasi
gereken bir enerji santrali gibidir. Bir markanin kimligini ve ardindan resmi ve gorsel
olarak kendisini olusturmak, hedeflenen kitleyi ve pazar1 dogru belirlemek, bu pazara
ve kitleye yonelik ¢agrisimlara karar vermek, marka cagrisimlarinin gorsel dil ile
hayata ge¢mesinin ardindan ise artik kontrol edilemez bir siirece girerek, farkindalik
yaratmak ve bu farkindaligi hedeflenen tiiketicinin sindirmesini, imaji kafasinda
oturtmasini saglamak tamamen planli ve stratejik bir yaklagimla olusturulacak ve
sabir isteyen bir siirectir. Ardindan gelen tiim siirecler artik kurumun ya da hizmetin
beklentileri dogrultusunda gelisir. Kisacasi marka imajin1 pazarda ve hedef kitlede
oturtan bir iirlin ya da hizmet daha biiylik adimlar atarak marka denkligi saglama,

markay1 konumlandirma ve sabit tutabilme, en son olarak da marka sadakati yaratma
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konusunda ne kadar ilerleyecegini kendisi belirlemektedir. Kimi markalar bir marka
imaj1 yaratip, bu imaj ile uzun bir siire yola devam edilebilecegini diisiintirken, kimi

markalar pazardaki yerini saglamlastirmak adina daha fazlasini ister.

Bu siire¢ i¢inde yer alan reklam sektoriinde ¢alisan tasarimcilarin akademik
egitim sistemi igerisinde profesyonel anlamda kendilerini bir alanda uzmanlastirma
noktasina gelmeleri yine ayni egitim sistemi igerisinde grafik tasarim alaninda alt

dallar olusturarak tasarimecilar1 farkli yonlerde branslastirmakla miimkiin olabilir.

Bunun yam sira tarihsel ekonomik gelismeler ve teknolojik degisimler goz
Oniine alindiginda kurumsal reklam tasarim alanlarinin giderek ¢ogaldigi ve bu artisa

paralel olarak farkli yan dallarin ¢ogaldig da fark edilecektir.

ONERILER

Tartigmalar ve sonug 15181nda, aragtirmanin bu noktasinda soylenebilir ki,

“Kurumsal Afis Tasarimi1” kavraminin “Kurumsal Reklam” alaninda sinirh
sayida var olan kaynaklarda kurumsal reklamciligin tiirleri agisindan bir alt baslig

olarak kabul edilmesi muhtemeldir.

Yine kurumsal afig tasarimi kavrami ele alindiginda bu tasarim bi¢iminin
iceriginin ve amacinin detaylar1 calisma sirasinda Ornekler iizerinden gosterildigi

uzere ele alinabilmektedir.

Bunun yani sira reklam ve marka stratejileri alaninda piyasada ¢alisan ya da
egitim goren kitle acisindan marka imaj1 yaratma siirecini eksiksiz tamamlayan bir
sirket olarak V&S Group tiim ¢alismalar ile 6rnek gosterilebilir diizeyde bir basari

saglamaktadir.

Ulkemizde heniiz siirlar1 ¢izilmemis reklam ve tanitim hizmetlerinde calisan

tasarimcilara kaynak olabilecek ipuglarina ulagildigi goz Oniine alindiginda, bu
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calisma, marka imaji yaratma ve stirekliligini saglama amacina hizmet edecek
kurumsal afig tasarimlarinin bigimsel, imgesel ve toplumsal niteliklerine 1s1k

tutabilecek niteliktedir.

Ayni zamanda, markalasma ¢abasinda akademik egitim almig tasarimcilarin
daha yenilik¢i bir yapiya sahip olmasi agisindan profesyonel ¢oklu kisisel egitim
yontemi gelistirilmesi, yapilandirmaci anlayis 1s18inda egitim sistemi igerisinde
grafik tasarim bransinin alt dallarindan biri olarak kurumsal reklamcilik ve bunun da
bicimsel alt dallarindan biri olarak kurumsal afis tasarimciligini gelistirecek bir siireg
izlenebilir ve aragtirmacilar hazirlanmis olan bu ¢alismaya paralel olarak s6z edilen
brans i¢inde yer alacak akademik plan ve programlar teknik ve diisiinsel anlamda

hazirlayabilir.
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