KURUMSAL REKLAMLARDA GOSTERGELER ARACILIGIYLA MARKA
KIMLIGININ ILETILMESI
Sinem Yeygel” - Mehmet Yakin™

OZET

Kurumlar iiriin ve markalarinin imajlarina yonelik pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri gibi hedef
kitlelerinin zihninde kurumsal bir marka algisi yaratmak icin de stratejiler gelistirmektedirler. Bu
baglamda reklam kampanyalarinda kurumsal pazarlama hedefleri dogrultusunda kurumsal mar-
ka, kurum kiiltiirii, kurum kimligi ve kurum imajlarint gostergeler yardimiyla hedef kitle zihninde
dogru bir sekilde konumlandirmaya ¢alismaktadirlar. Kurumsal kimligini yenileme karari alan
Akbank in, yeni kimliginin tamtimina yonelik yayinlanan iki televizyon reklam filmi Ferdinand de
Saussure’iin gosterge, gosteren-gosterilen ayrimiyla analiz edilerek reklam filmlerinde kurumsal
kimligin sunumu ve hedef kitle zihninde yaratilmak istenen algt arastirilmigtir.

Anahtar sozciikler: Kurumsal reklam, gostergebilim, marka kimligi, kurumsal marka

THE CONVEYANCE OF BRAND IDENTITY IN CORPORATE ADVERTISING
BY MEANS OF SIGNS

ABSTRACT

As institutions carry on performing some marketing activities pertaining to the images of products
and brands, they also develop strategies to create a corporate brand perception in the minds of the
target audience. In this sense, they try to properly locate the corporate brand, corporate culture,
corporate identity and image in the minds of the target audience through using signs. Using the
theory of sign-signifier-signified by Ferdinand de Saussure, the authors analyzed two TV commer-
cials about AKBANK, who decided to renew its corporate identity, in order to examine the
presentation of corporate identity in commercials and the perception that is sought to be created
in the minds of the target audience.

Keywords: Corporate advertising, semiotics, brand identity, corporate brand

s1, tim isletmeyi ifade eden kapsayici bir ku-
rumsal markanin olusturulmasi ve kurumsal
imajin yansitilmasini igeren kurumsal pazarla-
ma bakis acisiyla da ele alinmasi1 gerekmekte-
dir.

GIRIS

Gilintimiiziin yogun rekabet ortaminda igletme-
lerin rakipleri karsisinda fark yaratabilmeleri
ve miisterileri gozlinde bir kimlik kazanabilme-
leri igin {irlin/hizmetlere yonelik yaratilan mar-
ka degerinin yani sira, kurumun kimligi ve
imajmim bir gostergesi olarak kurumsal marka
degerinin de yaratilmasi g6z Oniine almmmasi
gereken bir sart olarak goriilmektedir. Giigli
bir kurumsal marka ve imaja sahip bir kurumun
iirtinlerine yonelik de olumlu tutum ve miisteri
yoneliminin gerceklestigi gdzlemlenmektedir.
Bu baglamda pazarlama ¢abalarinin sadece
irtin/hizmetleri pazarlama ve markalama ca-
ligmalar1 ile smirli kalmayip isletmenin deger-
leri, vizyon, misyon ifadeleri, gorsel kimligi,
kurumsal davranis kaliplar1 ve iletisim kurma
bigimlerini iceren kurumsal kimligin yaratilma-

Pazarlamanin {iriin/hizmetlerin hedef kitlelere
tanitim1 lizerine odaklandig1 boyutta basariya
ulasabilmek i¢in, kurumun kiltiirli, yonetim
felsefesi, olaylari yorumlama ve davranis bigi-
mi, c¢alisanlarinin davranig tarzlari, kurum igi
ve disi iletisim anlayig1 gibi isletmeye odakli
bir kurumsal pazarlama bakis agisinin gelisti-
rilmesi iizerinde de durulmalidir. Bu baglamda
isletmeler insanlarm bir araya gelerek olustur-
duklari, bir¢cok soyut ve somut degerin topla-
mindan olugsan karmasik bir yapi olarak da
degerlendirilebilmektedir. Bir¢ok deger, norm,
iligki diizeyi ve iletisim bi¢iminin bir arada
bulundugu bir yapi olarak kurum, kendini hem
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i¢ hem de dis hedef kitlelerine anlatmak, kimli-
gini olusturmak ve olumlu yonde tanimlamak
zorundadir. Bu noktada kurumsal pazarlama ile
yaratilan olgu, her seyi kapsayan giiclii bir
kurumsal marka ve bu diizeyde ifadesini bulan
kurum kimligi ve imaj1 olarak tanimlanmakta-
dir.

1. KURUMSAL PAZARLAMA VE
KURUMSAL MARKA

Kurumsal pazarlama, kurumsal diizeyle iliski-
lendirilen ve isletmenin ¢ikar gruplari tarafin-
dan kuruma yonelik gelistirilen tutumlar ile
ilgili bir kavram olarak tanimlanmaktadir.
Ingiliz kurumsal iletisim danismani ve aragtir-
macist David Bernstein ise kurumsal pazarla-
mayl1, kurum felsefesi, kimligi ve imajmimn bir
birlesimi olarak ifade etmekte ve kurumsal
pazarlama ile ¢ogu kez es anlamli olarak da
algilanan oOrgiitsel pazarlama kavramini ortaya
koymaktadir. Onde gelen bazi ingiliz pazarla-
ma okullar1 “miikemmel” igletme ve g¢ikar
gruplart iliski ve etkilesimi ile ilgili kurumsal
ilgililiklere odaklanmaktadir. Kurumsal pazar-
lama acisimdan uzun soluklu basar1 ve siirekli-
lik, kurumun c¢ikar gruplarinin tatmin olma
diizeylerine bagl olarak ortaya ¢ikan kurumsal
markaya yonelik ortak algilamalarla iliskilendi-
rilmektedir (Balmer 2001: 282).

Kurumsal marka, bir kurumun isminden ¢ok
daha derin bir anlami ifade etmektedir. Kuru-
mun sahip oldugu kendine has kisiliginde ifa-
desini bulan 6zgiin kimligi, kim oldugu, ne is
yaptigl, norm ve degerleri gibi kendine has
kurum felsefesi, kurumun triinleri ya da sun-
dugu hizmetlerle miisterisine onerdigi vaadin
ne oldugu, kurumun tiim faaliyetlerinde ve
iletisiminde ortaya koydugu giivenilirlik ve
tutarliligr gibi konseptleri i¢inde barindirmak-
tadir. Kurumun dile getirdigi ve sahip oldugu
tim bu unsurlarin 6zellikle reklam, halkla
iligkiler, dogrudan pazarlama, sponsorluk gibi
dis hedef kitlelere ve ¢alisanlara yonelik bigim-
sel ve bicimsel olmayan kurumsal iletisim
bilesenleri yoluyla somutlastirilarak aktarilmasi
kurumsal markanin ortaya ¢ikartilmasinda
etkili olmaktadir.

Kurumsal marka ile ilgili arastirmalarda kav-
ramin tanimlanmasida g¢ekirdek unsurlar ola-
rak soyutluk ve sorumluluk kullanilmaktadir.

Kurumsal marka ile bagdastirilan soyut ve
somut anlam ya da gostergeler, miisteriler ile
birebir etkilesim iginde olan ¢aliganlar, kurum-
sal perspektif icinde yer alan hizmet markalart
yoluyla markaya kazandirilan giiven ile iligki-
lidir ve bu unsurlar sirketin hedef kitlesini
olusturan bir¢ok c¢ikar grubuna, uyumlu bir
kurum kimligi tagima gorevini de iistlenmekte-
dir.

Kurumsal markalama, markanin konumlanmasi
icin stratejik bir odak saglar, sirketin iletigim
programlar1 genelinde bir tutarlilik sunar ve
kurumun hizmet 6rgiitiiniin ¢alisanlarinin anla-
yisin kolaylastirir. Kurumsal markanm sundu-
Su tiim bu avantajlar isletmenin miisterilerine
kurum/iirtin markalarin1 iletirken birlestirilmis
ve tutarli davraniglar sergilemelerine olanak
saglamaktadir (McDonald ve ark. 2001:338).

Kurumsal pazarlama kampanyalar ile gercek-
lestirilmeye caligilan ana nokta, kurumsal mar-
kaya yonelik giivenilirlik, iyi niyet, misterile-
rin goziinde farkindalik ve farklilik saglayacak
olumlu tutum ve algillamanin yaratilmasi, ku-
rumun inanglari, deger yargilari, i¢c-dis miisteri-
leri ile iletisim big¢imleri, triin/hizmetlerinin
kalitesi, Gstiinliikleri ile miisteriye sundugu arti
degerlerin ¢esitli bi¢imlerde sunulmasi, bu
yolla tiim hedef kitleler nezdinde olumlu bir
kurumsal marka degerinin yaratilmasi ve do-
layli yoldan da iirin/hizmetlerin satiginin sag-
lanmasidir. Bu noktada kurumsal pazarlama
kampanyalarinda basariya ulasabilmek i¢in tiim
pazarlama karmasmm Ggelerinin  birbiriyle
esglidiimlii olarak kullanilmasi saglanmalidir.

Bir¢ok pazarlama trendinin etkilesimi ile olu-
san kurumsal pazarlamay1 olusturan karma,
McCarthy’nin ortaya koydugu pazarlamanin
4P’si ve daha sonra ortaya konan 7P’den bir
adim daha 6teye gotiiriilerek Balmer tarafindan
kurumsal pazarlamanin 10P’si olarak formiile
edilmistir. Karma, igerdigi kavramlarin Ingiliz-
ce karsiliklarmin bas harflerinin birlestirilme-
siyle HEADS? olarak kisaltilmistir. Kurumsal
pazarlama karmasini olusturan bu karma Tablo
1’de agiklanmaktadir.

Tabloda da goriildiigii gibi kurumsal pazarlama
bir isletmenin i¢-dis hedef kitleleri goéziinde
kurumsal markaya yonelik belirli baz1 soyut ve
somut degerler temelinde bir algilama yarata-
rak, s6z konusu Kkitlelerin beyninde kurumu
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arzu ettikleri bir yere konumlandirmak teme-
linde igleyen bir siireci igermektedir. Bu nokta-
da kurumun yazili ve yazili olmayan, geg¢mis-
ten gelen deger ve normlarini igeren kurum
kdiltiirt, kiiltiirden kaynak bulan kurum kimli-
ginin anahtar hedef Kkitleler tarafindan nasil
goriindiigii ve bu alginin giiglendirilmesi ya da
degistirilmesi ¢abalarini igeren biitiinlesik pa-
zarlama iletigimi uygulamalar1 kurumsal pazar-
lamanin pargalarmi ve isleyis siirecini olustur-

maktadir. Tim pazarlama iletisimi ¢abalar1 ve
ozellikle kurumsal reklamlarla kurumun kimli-
&1 ve imajmin giiclendirilmesi ve kuruma yone-
lik olumlu bir tutumun yaratilmasi i¢in ¢aligil-
maktadir. Bu baglamda o6zellikle kurumsal
reklam c¢alismalarinda konumlandirma (positi-
oning) stratejisi ile igletmeye 6zgli soyut ve
somut kurumsal degerlerle olumlu bir kurumsal
marka degerinin yaratilmasi amaglanmaktadir.

Tablo 1. HEADS?- Yeni Bir Kurumsal Pazarlama Karmasi

HEADS? Uyarlanabilir Kavramlar

Orijinal Kurumsal
Pazarlama Karmasi
Bilesenleri (10P)

Bilesenlerin Listesi

H- Kurum sahip olduk-

Kurum kimligi
lar1 (HAS)

Felsefe (Philosophy)

Kurumsal yap1 ve destekleyici yapilar/is
tniteleri. Tarihi gegmis/kurum mirasi.
Anlasma ve ortakliklar, miilkiyet ve
ekipmanlar; kurumsal destekleyiciler ve

kurum (kurumsal marka); itibar.

a)biitlinlesik pazarlama

E- Kurumun nasil iletisimi, b)kurumsal ileti-

Biitiinlesik birincil (iirtinler, hizmetler);

icinde yer alir)

tanimlandig1 sim, c)biitiinsel kurumsal Tanitim (Promotion) | ikincil (formal iletisim); t¢iinciil (agizdan
(EXPRESSES) iletisim, d)kurumsal halkla agza) iletisim
iligkiler
a) Orgiitsel kim-
A- Calisan gruplari lik/tanimlama, b)kurum . Kurumsal yapida yer alan gesitli alt kiiltiir
A . e Insanlar/Calisanlar . o .
tarafindan sahip olunan kisiligi, c)kurum kiiltiirii (People) gruplar (eski, yeni, yiikselen, ikincil,
eople
baskin/karmasik ilgi goriisiiniin ayrimlasmasi . P . departmana dayali). Ulusal, bolgesel,
o Kisilik (Personality) .
(AFFINITIES) (bazen kurum kimliginin lokal ve profesyonel alt kiiltiirler vb.

D- Kurumun ne yaptig1 | a)kurum kimligi, b)kurum

Uriin (Product), Fiyat
(Price), Dagitim

McCarthy’nin ortaya koydugu pazarlama
karmasinin 4P’sini, performans disinda

igerir. Karma bilesenleri, kurumsal

itibar, c)kurumsal marka,
aglar tarafindan kuru-
e d)cikar gruplari
mun nasil gorildigi

(SEEN)

insanlar/i¢-Dis Hedef
Kitle (People)

(DOES) profili (Place), Performans L . L .
ilgililikleri kusatmak i¢in bir radikal
(Performance) . . . .
yeniden diisinme gerektirmektedir.
a)anahtar ¢ikar gruplari arasinda orgiitsel
farkindalik (profil), kurumsal imajin
S2- Anahtar ¢ikar Algilama (Percep- . .
) tion) tekrar giincellenmesi bilgisi, b)kurumsal
ruplari ion), . .
grp a)kurum imaj1, b)kurumsal . markanin dikkat ¢eken degerlerinin
(STAKEHOLDER) ve Konumlama (Positi-

. algilanmasi, kurum {iniiniin tahminlenme-
oning), si, gegmis performans, bilgi ve inanglarin
tekrardan elde edilen bilgisi. i¢ ve dis
orgiitsel simirlarin tistesinden gelen

bireyler, gruplar ve aglar.

Kaynak: John M. T. Balmer, “Corporate Identity, Corporate Branding and Corporate Marke-
ting”, European Journal of Marketing, Vol.35, 3/4, 2001, s.284
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Tiim bu ortaya konan bilgilerden hareketle
goriilmektedir ki, kurumsal pazarlama iletisimi
cabalarinda ve kurumsal markayr konumlan-
dirma siirecinde iletileri olusturan gostergelerin
belirlenmesinde kurum kiiltiirii ve kurum kim-
ligi kavramlarmin net bir sekilde tanimlanmis
ve mesajlarda kullanilmis olmasi gerekmekte-
dir. Bu yolla biitiinlesik pazarlama iletisimi
¢abalarinda hem belirli bir tema etrafinda tiim
tutundurma karmasmin uyum iginde olmasi
hem de hedef kitlelerin beyninde kuruma 6zgii,
farkl ve dikkat ¢ekici bir resmin olugturulmasi
saglanabilecektir.

2. KURUMSAL PAZARLAMANIN YAPI
TASLARI: KURUM KULTURU, KURUM
KiMLiGi VE KURUMSAL iMAJ

Kurumsal pazarlamada iletisim c¢abalarinin
planlanmasi ve kurumsal markanin tanimlan-
masinda, {izerinde c¢aligilan ve uygulamacilara
kullanilacak malzeme baglaminda veri sagla-
yan kuruma 6zgili baz1 yapi taglarindan bahset-
mek miimkiindiir. S6z konusu bu yap1 taslarin-
dan kurum kiiltiirii ve kurum kimligi, kurumsal
markay1 tanimlayacak deger onerilerinin olus-
turulmasini saglayan soyut ve somut unsurlari
icerirken, kurumsal imaj ise stratejik kurumsal
pazarlama cabalar1 sonucunda ulagilmasi plan-
lanan biitiinsel kurum algilamasi ve hedef kitle-
lerin beynindeki kurumsal marka konumlandi-
rilmasimi kapsamaktadir. Bu baglamda kurum-
sal marka degerinin iletilmesi ve kurumsal
reklam calismalarinda ulasilmasi diisiiniilen
konumlandirmanm en dogru sekilde tespit
edilebilmesi i¢in kurumun kiltiir ve kimlik
Ogelerinin soyut ve somut tiim unsurlari ile
ortaya konulmasi pazarlama ve reklam uzman-
larma calismalarinda ¢ok Onemli bir rehber
olacaktir.

Kurum kiiltiirii kavram1 genel olarak; i¢ uyum
ve dis ¢evreyle adaptasyon problemlerinin
iistesinden gelmek i¢in sirket tiyeleri tarafindan
icat edilen, bulunan ya da gelistirilen, iyi igle-
digi ya da yeterli oldugu icin gegerliligi goz
oniinde tutulan ve bundan dolay1 yeni iiyelere
bu problemlerle ilgili dogru yolu gdstermek,
diisiinmek, hissetmek igin dgretilen temel var-
sayimmlarin modeli olarak tanimlanabilmektedir.
Kiltlir, resmi degildir, calisanlar1 birbirine
baglar ve kendileri, isleri ve sirket hakkinda

diistindiiklerini etkiler (Wagner ve ark. 1992:
695).

Isletmenin yonetim felsefesini meydana getiren
ve Ozellikle kurumsal reklamlarda isletmeye
yonelik verilen mesajlarin  olusturulmasinda
temel olan unsurlardan biri olan kurum kiiltiirii,
kurumun gegmisinden gelen, ozellikle {ist yo-
netimlerin yonetim anlayislari, gelecege bakis-
lar1, ilerlemeye verdikleri onem gibi soyut
degerler baglaminda tanimlanan kuruma 6zgii
biitlinsel bir hava olarak da tanimlanabilir.
Kuruma 6zgii hikayeler, mitler, kahramanlar,
gorsel semboller, kurum i¢inde kullanilan dil-
terminoloji, normlar, baskin degerler, kurumsal
felsefe, ritiiel, téren ve seremoniler Kkiiltiiriin
tagiyicilar1 olarak goriilmektedir.

Organizasyon igindeki kiiltiir, degerler, gele-
nekler, beklenen davraniglar, yonetici ve c¢ali-
sanlarm ortak hisleri olarak tanimlanir. Biiyiik
sofistike sirketler uzun yillardir stratejik olarak
planlanmig spesifik kiiltiirler gelistirmektedir-
ler. IBM, Hewlett-Packard, General Electric,
Procter & Gamble, Xerox ve diger biiyiik sir-
ketlerin ¢ogu miikemmellik degerlerini, yeni-
liklerini, sahip olduklar1 ¢alisanlarin tiimiiniin
yiiksek beklentilerini ve miisteri hizmetlerini
igeren kurum kiiltiirlerini kuvvetlendirmekte ve
kiltiiriin tasidigir anlamlart kurumsal iletigim
cabalarinda ortaya koymaktadirlar (Costley ve
ark. 1991: 10).

Bu kiiltlir tasiyicilan ile calisanlar kurumda
genel kabul gérmiis kiiltiir yapisinin gereklikle-
rini dgrenirlerken, kurumsal kimligin felsefe,
davranig, iletisim ve gorsel kimlik boyutuna
tasman kiiltiir, kurumun disa yansiyan kimligi-
ni de olusturmaktadir. Boylece dis hedef kitle-
ler goziinde de isletme bir konum ve marka
degeri kazanmaya basglamaktadir.

Isletmenin dis hedef kitlelere yansiyan yiizii
olarak kurum kimligi, kurumun kim oldugu,
nasil diisiindiigii ve hareket ettiginin bir ifadesi
olarak hem somut hem de soyut anlamlar biitii-
niinden sekillenmekte ve bu anlamlarin hedef
kitlelerde yarattig1 algi olarak da kurum imaji-
nin olusmasinda etkili olmaktadir. Dolayisiyla
kurum kimligi kurumu farklilagtiran kurumsal
imajm yaratilmasini saglayan sembolleri, an-
lamlart iceren ve 6nemli bir isleve sahip olan
bir kavram olarak goriilmektedir. Bu baglamda
da gerek gorsel kimlik gerekse felsefe, davranis
ve iletisim baglaminda kurum kimligini olustu-
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ran tlim unsurlarin kurumla ilgili her alanda,
her zaman tek bir ses yaratacak sekilde tutarli
ve birbirini tamamlar bir stratejik yonetim
anlayisi ile tasarlanmasi ve sunulmasi gerek-
mektedir. Bu baglamda isletmeler igin, hedef
kitleleri nezdinde algilanmasini istedikleri bir
kurum imajimm olusturulabilmesinde kurum
kimliklerini stratejik olarak yonetmeleri ok
onemli bir karar ve uygulama alanini olustur-
maktadir.

Stratejik bir karar stireci olarak kurum kimligi;
kurumsal felsefe, kurumsal davranig, kurumsal
dizayn ve kurumsal iletisim olarak adlandirilan
dort temel bilesenden olusmaktadir. Bu dort
temel bilesen birbiriyle tutarli ve birbirini des-
tekleyen bir yap1 olusturdugu takdirde giiclii bir
kurum kimliginden bahsetmek miimkiin olmak-
tadir. Boylesine tutarli ve her alanda tek seslili-
gi olan bir kurumsal kimlik yapismin yansimasi
olan kurum imaji da isletmeye yonelik hedef
kitlede giiclii ve fark edilir bir konumlandirma-
nin olusturulmasini saglamaktadir.

Kurum kiiltiirii ve kurum kimliginin toplamin-
da ifadesini bulan kurumsal markanin yansitil-
dig1 alan olarak kurumsal reklamlarin igerigi-
nin sekillendirilmesinde, kurumun sahip oldu-
gu kiiltiirel yap1 ve kurumsal kimlik 6zellikleri
cagrisimlarmm ve sembolik anlamlarin olustu-
rulmasi agisindan alt yapiyr kuran ve reklamci-
lara yol gosteren bir 6zellik tasimaktadir.

3. KURUMSAL REKLAM: KURUMSAL
MARKANIN YANSITILDIGI BiR ALAN

Marka imaji, kurum kimliginin farkli unsurla-
rindan ortaya ¢ikan bir kavramdir ve reklam,
tiiketicinin aklindaki marka konumlandirmasi
ve {irlin yaran ile ilgili bilgilerin tiiketicilere
sunulmasinda merkezi bir siire¢ olarak gorev
almaktadir. Islevsel iiriin kalitesi markanm
sahip oldugu degerleri beslerken, reklam mar-
kaya 0Ozgii inanglar1 ve degerleri iletmek ve
belki de bu inanglar1 biraz daha ¢ekici hale
getirmek i¢in hizmet vermektedir. S6z konusu
marka degerleri ya da inanglari, kurumun iiret-
tigi Uriinlerin kalite boyutlari, kalite anlaysi,
kazanilan bagarilar gibi fiziksel unsurlar bag-
laminda ele almabilecek, marka imajimi derin-
den etkileyen unsurlar da olabilmektedir. Rek-
lamin daha ¢ok sembolik ve duygusal islevi
diizeyinde, hedef kitle algilamasinda marka
i¢cin belli kisilik ve karakterler yaratilmasinin
saglanmasindaki etkisinden s6z edilebilir. Bu

106

noktada kurumsal marka ile belli spesifik iligki-
ler ya da degerler arasinda kurulan yakin temas
anlasilmaktadir. Biiylik markalarin temel 6zel-
ligi, hem sembolik hem de fonksiyonel nitelikli
spesifik degerler ile kurduklart iliskileridir
(Meenaghan 1995: 23).

Reklamlarla amaglanan tiiketicinin ihtiyaglari-
na seslenen ve onlarm ilgisini ¢ekecek unsur-
larla triinlerin iliskilendirilmesinin saglanma-
sidir. Kurumsal markanim aktarimi igin hazirla-
nan reklamlarda da kurumu ifade eden soyut ve
somut degerlerin gostergelerin tasidigr yan
anlamlarla iligkilendirilerek sunulmasi soz
konusudur. Bu yaklasim marka imaji olustu-
rulmasini temel alan bir yaklagimdir.

Marka imaji, insancil reklameilik ve sag beyin
yaklagimi olarak anilmaktadir. Bu yaklagimimn
temelinde tiiketici satin alma davraniglarinin
olusumunda, daha sembolik, sezgisel ve duy-
gusal olarak {iirlin ya da reklamlara bir bakis
s0z konusudur. Bu yaklagimda reklamin iglevi,
marka ile tiiketici arasinda bir iliski kurulmasi-
na yardimci olacak sekilde iiriin ya da kurum
etrafinda bir sembolizm ve imaj yaratmaktir.
Tiketici, markaya anlam verme siirecinde
aktif, bilgili, sofistike ve karmasik olarak go-
rilmektedir. Kurumsal marka olusturma ve
markayr fark edilir ve secilir yapmak, marka
hakkinda duygusal ve sezgisel hissetmeyi te-
mel alan bir yapidir. Hedef kitleler igin yarati-
lan marka imajlarinin etkisi, tiiketici ihtiyagla-
rin1 nasil tatmin ettigi ve tiiketicinin diinyast ile
ne kadar uyumlu oldugu ile baglantilidir (Mee-
naghan 1995: 28-29).

Bu baglamda kurumsal reklamlarin tasariminda
hedef kitlelerin bilgi diizeyleri, tutumlar1 ve
davraniglarinda yarattiklar1 degisim agisindan
basarili olarak nitelendirilmelerinde etkili olan
s6z konusu kriterler Helgesen tarafindan yara-
ticilik (creativity) ve profesyonellik (professio-
nalism) olmak iizere iki ana boyut altinda sinif-
landirilmis, Van Riel ve Van Bruggen ise bu
iki boyuta i¢lincii bir boyut olarak tutarlilik
(consistency) boyutunu da eklemiglerdir. Eger
kurumsal reklam kampanyasinin amaci, hedef
kitlelerin bilgi diizeyinde bir degisimi basar-
maksa, profesyonellik boyutu kampanyada
vurgulanmasi gereken boyut olarak degerlendi-
rilmektedir. Yan1 sira eger tutumlarda bir degi-
sim saglanmaya ¢aligiliyorsa, yaraticilik boyutu
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ozellikle kurumsal reklam kampanyalarinda
iizerinde durulmasi gereken boyutu olustur-
maktadir. Son olarak eger kampanyanin nihai
amacl, igletmenin hedefledigi kitlenin davranig-

larinda bir degisim yaratmaksa, kurumsal rek-
lam kampanyas1 Ozellikle profesyonellik ve
tutarlilik tizerine odaklanmalidir (Van Riel ve
Van Bruggen 2003: 31)

Sekil 1. Kurumsal Reklam Kampanyalarinin Basarisinda Etkili Olan Unsurlar

Hedeflenen kitle

Firma 1¢in tipik
olan

Ayt edilebilir

Profesyonellik

Bilgide
degisim

Tutarly

Yaraticilik

Kaynak: Cees B. M. Van Riel, Gerrit H. Van Bruggen, “IMPACT: A Management Judgment Tool
to Predict The Effectiveness of Corporate Advertising Campaigns”, Brand Management, Vol.11,

No.1, September 2003, .28

Kurumsal reklam kampanyalarmin basarisinda
etkili olan bu unsurlar Sekil 1’de sematize
edilmistir. Kurumsal reklamlar yoluyla isletme-
ler kendilerine bir kimlik kazandiran, samimi
ve sicak bir hava veren kisiliklerini ve kurum-
sal felsefelerini hedef kitlelerine iletme sansini
yakalamaktadirlar. Kurumsal reklamlarda orta-

ya konan semboller, karakterler, gostergelerin
sahip olduklar1 yan anlamlar ve c¢agrisimlar
kurumla ilgili yansitilmak istenen kimlik hak-
kinda bilgiler vermekte ve kurumsal markanin
sekillendirilmesi ve hedef kitleler goziinde
somutlastirilmast konusunda yardimci olmak-
tadur.
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4, KURUMSAL REKLAMLARDA
GOSTERGELERIN KULLANIMI VE
ALGILANMASI

Stratejik olarak planlanan ve yiiriitiilen kurum-
sal pazarlama cabalar1 sonucunda daha dnce de
belirtildigi gibi, en basit tanimiyla kurumsal
markanin i¢ ve dig hedef kitleleri nezdinde
sahip oldugu biitlinsel alg1 ya da konumlandir-
may1 iceren kurumsal imaja ulagilmasi amac-
lanmaktadir. Bu baglamda kurumsal imaj ku-
rumsal pazarlama ¢abalarmin bir sonucu dola-
yistyla da kurum kiiltiirii ve kurum kimliginin
bir yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
baglamda biitlinlesik pazarlama iletisimi ¢aba-
larinm timii (halkla iliskiler, satis gelistirme,
dogrudan pazarlama, reklam) ve tiim galisanlari
ve davranis tarzlariyla igletme, kurumsal imaji-
nin sekillenmesinde sinerjik bir etki yaratacak
sekilde biitlinsel bir stratejik hareket plani i¢in-
de galismalarini siirdiirmelidir.

Bu noktada ozellikle ¢ok g¢esitli mecralarda
hedef kitle ile bulusan kurumsal reklamlar,
kurum kiiltiirii ve kimliginden kaynak bulan
soyut ve somut kurumsal marka degerlerini
anlagilmay1 saglayacak gorsel-isitsel nitelikli
sembolik 0Ogelerle birlestirerek hedef kitleye
sunmakta ve kuruma yonelik zihinsel ve gorsel
bir resmin olugmasinda etkili olmaktadir. Bu
baglamda 6zellikle kurumsal reklamlarda gos-
tergebilimsel bir bakis agisiyla kurum kimligini
olusturan unsurlarm imaja giden yolda gorsel-
isitsel gostergeler ile sunumunun etkisinin
yiiksek oldugu sdylenebilmektedir.

a. Reklamlarda Kullamlan Gaostergeler ve
Reklamlarin Algilanmasi

Reklamin izleyen tarafindan dogru bir sekilde
algilanmasi, mesajin dogru bir sekilde anlam-
landirilmasi anlamma gelmektedir. Algi, diirtii-
lerin (1s1k, renk, ses vb.) secilmesi, organize
edilmesi ve yorumlanmasi stirecidir (Solomon
ve ark. 1999: 40). Reklamveren ve reklam
ajanslar1 yaptiklar1 ¢aligmalarla hedef kitlenin
ilgisini ¢gekmeye ve mesajlarini iletmeye ¢ali-
silmaktadir. Birey mesaji algilayarak yorumlar
ve bir tutum gelistirir, bireyin gelistirdigi bu
tutum ayn1 zamanda markaya karsi tutumunu
yansitmaktadir.

Bireylerin giin igerisinde yaklagik olarak
1500-1800 civarinda reklama maruz kaldigi
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belirtilmektedir (Walters ve Bergiel 1989:
337). Bireylerin algisimi yakalama konusunda
reklamin ilk basarisi, yiiksek bir dikkat diizeyi
yaratabilmek olarak ifade edilebilmektedir.
Bu asamaya ulasmis bir reklam, izleyicileri az
once izledikleri program ya da reklamdan
uzaklastirmay1 basarmig ve kendisine odakla-
nilmasint saglamistir. Bazen “markaya ne
katiyor” diyerek kiigtimsenen kimi unsurlar,
aslinda izleyicinin dikkatini ¢ekebilmek igin
verilmig “ddiillerdir” (Bigake¢1 2002: 15).

Bir reklam filmi seyredilirken filmin ¢ekildigi
ortamm renkleri, varsa film oyuncularinin
konusmalari, Uriin tasariminin konumu, rek-
lam mesaj1, fondaki miizik vb. bir arada algi-
lanir. Birey tercihlerine gore, bu etkenlerin
arasimndan biri veya bir¢ogu algilanir veya
algilanmayabilir.

Gergek yasamda goziin retina tabakasinda
hareket yoktur ve yalmizca kisa araliklarla
(saniyenin 80’de biri aralikla) ¢ekilmis resim-
ler kaydedilir. Hareketi nesnelerin bigimlerini
kaybetmeden algilayabilmek igin retina, bu
nesnelerin goriintiisiinii belli zaman aralikla-
riyla dondurur. Sistem, dis diinyanin saniyede
80 kare ¢ekilmis goriintiilerini birlestirerek,
gergcegi yeniden yapilandirir. Bu anlamda
sistem, gergege ulagmak i¢in yanilsamali bir
diizenek kullanir. Aslinda bizim gercegimiz
hareketsiz resimlerdir (Ziilal 1999: 72).

Reklamcilar firiinlerinin arka plana (zemin-
background) gore hareketli bir figlir olmasi
icin ugras verirler ¢iinkii arka plana gore ha-
reketli olan figiirler daha fazla dikkat ¢ekerler
(Mowen 1993: 91). Bu farkliligin yaratiimasi
esnasinda ¢esitli teknikler kullanilarak zemin
karsisinda iiriin veya hizmetin hareketi daha
carpici hale getirilmeye ¢aligilmaktadir. Orne-
gin siyah beyaz zeminin {izerinde hareket
eden renkli bir 6ge daha rahat algilanacaktir.
Reklam filmi igerisinde bu 6rnegin tam aksine
fakat ayn1 mantikla renk yogun bir arkafonun
oniinde beyaz renk kiyafetler giyen insanlar
tarafindan olusturulan sekiller izleyen tarafin-
dan net bir sekilde algilanabilmektedir.

Gorsel algi; goz aracilifiyla beynin denetimin-
de gerceklestirilen duyum ve algi siireci seklin-
de tanimlanabilir. Biyolojik olarak gérme olgu-
su, dis etken 151k olmadan gergeklesemez. Bu
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stiregte, 1518 fiziksel uyarilari, goziin optik
yapist araciligi ile goz i¢inde bulunan sinirlerin
uyarilmalar1 sonucu beyine iletilmektedir.
Gorme olayinin biyolojik siire¢ olarak tamam-
lanmasindan sonra, gérme siirecinin psikolojik
yonii islemeye baslar. Algilanan nesne ya da
olay, duyular sistemini harekete gegirir. Bu
stirecte, biyolojik ve psikolojik etkiler birbirini
etkileyip tamamlayarak biitiinlerler (Teker
2002: 76).

Gozlimiizlin sectigi gorsel bilgiler beyin tara-
findan anlamlandirilana kadar anlama, biling ve
gergeklik diye bir sey gerceklesmez. Gergeklik,
beynimizin gosterdigi noktada baglar ve renk-
siz, sekilsiz ve maddi diinyadan, kisiye ozgii
bir anlam ancak o zaman olusur (Alder 2000:
68).

Algiyla ilgili psikolojik arastirmalar gorsel algi
iizerinde durmustur, arastirma bulgularina gore
korteksin (beyindeki gri madde — beyin kabu-
gu) yaklasik yaris1 gorsel algiyla iliskilidir.

Gorsel algilamaya dayanan resimsel diisiinme,
duysal, yani, seslere ve seslerin sembolik araci-
lig1 ile sozel dile doniisen diisiince tiiriinden
¢ok daha once gelisir. Gelisimin baglarinda,
cogunlukta resimsel nitelikte olan diisiincelere
daha sonralar1 sozel dil eklenir. Sessiz filmden,
sesli filme gecis gibi... Kavramlarm anlamim
bellegimize sadece sozel olarak kaydetmekle
kalmaz, bir resim olarak da g¢ekeriz. Hemen
hemen her bir kavramin, resim olarak bir kargi-
tt oldugunu belirtmek abartili olmayacaktir
(Ozer 2000: 50).

Erdely ve Kleinbard’ in gorsel bellekle ilgili
yaptiklar1 deneyde insanlara siradan 60 nesne-
nin resimleri ve isimleri gdsterilmis ve denek-
lerden, nesneleri ilk gordiikleri zamandan son-
raki yedi giin i¢inde, isimleri ve resimleri tekrar
tekrar hatirlamalar1 istenmistir. Kelimelerin
hatirlanma oranlar1 bir saatten sonra sabit kal-
mistir. Denekler her zaman ayni kelimeyi hatir-
layamamig; bazilarmi bazen hatirlayabilmis ve
onceden hatirladiklar1 bazi kelimeleri ise daha
sonra unutmuslardir. Fakat nesneler resimler
halinde gosterildiklerinde hatirlanma oranlari-
nin ortalama siiresi dort giine ¢ikmistir (Simon-
son ve Bern 2000: 103). Bu arastirmanm da
gosterdigi tizere, gorsel algt diger duyularla

yapilan algilamaya gore daha baskin denile-
bilmektedir.

Renkler de simgesel olarak nesneleri gdsterebi-
lir. Bu ozellik geleneksel renk sembolizmi i¢in
gegerlidir. Bu baglamda, siyahin matem, kirmi-
zinm tehlike isareti olarak kullanilmasi yaygin-
dir (Teker 2000: 79).

Renklerin tam olarak anlamlar1 ¢6ziimleneme-
mis olmakla birlikte evrensel ¢apta renklere
dair bazi algilar soyledir (Runyon ve Steward
1987: 420):

- Kirmizi:  Siddet, Tehlike,
Heyecan, Sevgi ve Cosku

- Turuncu: Sicaklik, Sonbahar, Gii¢ ve Canlilik

- Sari: Giines 15181, Sicak, Yasama Giicii ve
Uyar1

- Yesil: Serinlik, Doga, Su, Sakinlik ve Bahar

- Mavi: Sogukluk, Su, Gokyiizii, Uziintii ve
Disilik
- Siyah: Yas, Oliim, Depresyon, Bosluk ve
Gece

Sicaklik, Ates,

Siyah renk beyaza gore daha fazla dikkat geker
ve daha bilyiik bir etki yaratir. Renkli nesneler
daha kolay algilanir ve hatirlanma oranlari
daha yiiksektir. Renkli reklamlar siyah beyaz
reklamlara gore %50 daha etkilidir ve renk
kullanan gazeteler daha yiiksek tiraja sahiptir-
ler (Walters ve Bergiel 1989: 341-342). Bu
sebeple reklam caligmalarinda renk kullanimi
onemlidir. Uriiniin 6n plana gikartilmasinda,
arka plana gore daha belirgin olmasmda ve
dogru bir sekilde algilanmasinda rengin 6nemli
bir yeri vardir.

Gilinlimiizde pazarlama iletigimi ¢aligmalarinda
renk olgusunun 6nemi daha da iyi anlagilmis ve
kurum/marka kimligi c¢alismalarinda renk ko-
nusuna 6zel bir énem verilmeye baslanmistir.
Renk tipki logo veya ambalaj gibi hedef kitle-
nin algisini etkileyen 6nemli bir unsur haline
gelmistir. Ayni pazar icerisinde yer alan firma-
larin birbirlerinden farkliliklarimi ortaya koy-
mak amaciyla 6zellikle farkli renkler kullandig1
ve kullanilan bu renklerle acik mesajlarin ya-
ninda belli bir zeminin olusturulmaya caligildi-
&1 goriilmektedir.

Bir nesnenin ne olduguna baktigimizda gordii-
gilimiiz, zemin tizerindeki nesnenin biitlinligii-
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diir. Kedinin kendisi sekil, kivrildigi koltuk
zemindir. Agag¢ sekil, gokylizi ve bulutlar
zemindir. Biitiin algilarimizda bir sekil ve ze-
min vardir. Aralarindaki fark algisal sistemler-
ce elde edilir (Arkonag 2003: 85).

Sekil zemin ayrimi; birgok uyarici ic¢inden
secilen uyariciyr algilama ve bunun {iizerinde
diisiinme, odaklagma ve dikkat etme seklinde
tanimlanmaktadir. Bu secilmis uyaranlar, algi-
lama alanindaki “sekil”, net bir sekilde algi-
lanmayanlar da “zemin”i olusturmaktadir. Bir
nesne ancak, zeminle iligkili olarak algilanabi-
lir (Tugrul ve ark. 2001).

Bunun yaninda tamamlama egilimi, kisinin
kopuk parcalar yerine biitiinii algilayacagini
aciklar. Ornegin, birgok reklam, iiriinii hig
gostermez, parcasini ya da sadece golgesini
gosterir. Boylece, tiiketicilerin reklamla daha
¢ok ilgilendigi varsayilir. Ancak, bunun ger-
ceklesebilmesi ig¢in, {irlinlin ¢ok iyi bilinmesi
ve taninmasi gereklidir. Ayni anlamda, reklam-
larda sorularin sorulmasi tamamlama egilimi
ile ilgilidir. Sorular ve cevaplar birbirini ta-
mamlama Ozelligi gosterir. Reklamcilar bu
yiizden bagliklarda sorular kullanirlar ve ta-
mamlanmasini kisilere birakirlar. Reklam film-
leri ilk kez gosterime sunuldugunda genellikle
60 saniye kadardirlar, yeterli taninma diizeyine
ulasildiginda ise bu siire 30 ya da 15 saniyeye
kadar indirilerek, ayni filmin kisa versiyonu
yayinlanir. Bu tiir bir stratejinin dayandig ilke
hedef kitlenin kisa bir hatirlatma ile tamamla-
ma siirecine girecegidir (Odabasi ve Baris
2002: 134).

Tiim bu unsurlar baglaminda reklamlarda kul-
lanilan gostergeler ve bunlarin algilanmasinda
etkili unsurlar degerlendirildiginde tiim isitsel
ve gorsel unsurlarin temelde bir takim sembo-
lik anlamlar1 biinyelerinde barindirdiklar1 go-
rilmektedir. Bu noktada kurumsal markanin
tanitildig1 ve imajm yansitildigi kurumsal rek-
lamlar, insanlarin beyninde bir konumlandirma
yaratmak {izere, rasyonel uyaricilardan ziyade,
sag beyin yaklagimi dogrultusunda sembolik ve
cagristmsal uyaricilarla iretilmektedir. Bu
baglamda gostergebilim yaklagimi paralelinde
kurumsal reklamlardaki uyaricilarin algilanma-
st ve yorumlanmasinin degerlendirilmesi soz
konusu olmaktadir.
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Gostergebilim perspektifinde, kurumun kimligi
sunulan isaretlerden ortak olarak neyin anlasil-
dig1, soyut, birbiriyle baglantisiz, par¢alanmis
unsurlar ve isaretlerin diizenlenmesidir. Bu
noktada onemli olan, bu gorsel unsurlar ile
kurumsal davranis, kurumsal iletigim, kurum
felsefesi arasinda baglantryr kurmak, isletme ve
irtinlerinin tanittimmi ve resmini ortaya koya-
bilmektir. Kurumsal imaj kavraminin gosterge-
bilimsel perspektifte degerlendirilmesi ile olu-
san imaj ya gosterge dizinleri tarafindan mey-
dana getirilen ya da yansitilan bir izlenimdir.
Kurum imaj1 farkli hedef gruplarmm aklinda
organizasyonu ifade etmeyi saglayan simgeler
tarafindan karmasik ya da daha az karmasik
yapilarin pargali ya da kolektif paylasiminin
ortaya koydugu bir kavramdir. Bu noktada
kurumun resmi oz imaji (official self-image)
kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavram hedef
kitlelerin kurumu yorumlamasiyla ortaya ¢ikan
genel izlenimden farkli bir kavramdir. Kuru-
mun resmi 6z imaj1 disindaki bu genel izlenim,
tin (reputation) olarak da adlandirilmaktadir.
Kurum imaj1 ve kurum kimliginin bu s6z konu-
su gostergebilimsel boyutlar1 ve etkilesimi
Sekil 1°de dile getirilmektedir (Christensen ve
Askegaard 2001: 304-305)

Sekil 2. Kurum Kimligi ve Kurum Imajinm
Semiyotik/Gostergebilimsel Boyutlari

KURUM iMAJI\ Organizasyonun
Yorumlama Resmi imajt
Organizasyonun

farkli hedef
kitlelerde sahip
oldugu genel

yorum (kurum unu)

Isaret/Gosterge Ilgi/Hedef

“ORGANIZASYON”

Organizasyonun

KURUM KIiMLIGi
-Organizasyonun resmi
profilidir gerisindeki gergek
kisilerdir (kimlik

yoneticileri,

- Organizasyonun diger
ozelliklerini tanimlar
(kurumsal davranis vb) denetleyiciler vb.)
Kaynak: Lars Thoger Christensen, Soren
Askegaard, “Corporate Identity and Corporate
Image Revisted: A Semiotic Perspective”, Eu-
ropean Journal of Marketing, Vol.35,
No.3/4, 2001 s.305
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b. Akbank Kurumsal Reklaminin Gosterge-
bilimsel Analizi

Akbank’in “Yenilik¢i Gii¢” slogani ile olustur-
dugu kurumsal reklam c¢alismasi, kurumsal
reklamlarda kullanilan sembollerin kurumsal
degerleri yansitma ve kurumsal imajmn olugma-
sinda sembol ve c¢agrisimlarin kullanilmast
baglaminda gostergebilimsel analiz kapsamin-
da analiz edilmistir.

b.a. Yontem

Kurumsal reklamlarm algilanmasina iligkin
ipuclar1 gostergebilim analiz yoluyla elde edi-
lebilmektedir. Gostergebilimde oncelikle dilbi-
limi model alinmig ve dilbilimsel kavramlar
iletisim fenomenlerine uygulanmigtir. Bu fe-
nomenler filmler, televizyon dizi ve programla-
r1, moda, reklamlar gibi enformasyon aktaran

Marka... (102-117)

her tiirlii iletiler biitiiniidiir. lgili fenomenlere
kisaca metin (text) denilmektedir. Gostergebi-
limsel ¢6ziimlemede metinlerde dikkate alinan
iki nokta gostergeler ve bunlar arasindaki ilis-
kilerdir. Gostergebilimsel ¢oziimleme metinde-
ki anlamla ilgilenmektedir. Boylece bir 6giin
yemek, i¢indeki 6gelerle degil statil, tat, ulusal-
lik gibi konularla iligkili anlamlar ileten goster-
geler dizgesi olarak goriilebilecektir.

Gostergebilimde iki merkezi ilgi alani bulun-
maktadir. Bunlar gosterge ve onun anlami
arasindaki 1iliski, gostergelerin kodlarla bir-
lesme bicimleridir. Gosterge ¢dzlimleme-sinde
reklamda islevi olan gostergeler Onem
siralarina gore belirlenmekte, gdsteren gosteri-
len Kkarsithgr acgiklanmakta ve diizanlam-
yananlam boyutunda okumalarla anlamlan-
dirma asamasina gegilmektedir.

Tablo 2. Akbank “Yenilik¢i Gii¢” Kurumsal Reklam Filmlerinde Kullanilan Ortak Gostergeler

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insanlar Beyaz kiyafetli insanlar Kirmizi zemin iizerinde beyaz Akbank ¢alisanlari, ¢alisanlarin uyumu,
kiyafet giymis hareketli yiizlerce takim ¢alismasinda siireklilik, giig, hareket,
insan amag birligi, sinerji
Arka fon | Kirmizi diiz zemin Uzerinde insanlarin bir araya Rengin kurum kimligini yansitmasi, kuru-
gelmesiyle gesitli simgelerin mun Tiirkiye kokenli olmasi, heyecan,
olusturuldugu zemin yogunluk, canlilik
Dis Ses Kalin tok bir erkek sesi Reklamin sonunda duyulan dis ses | Giiven, gii¢, uzmanhk ve kararlilik
Miizik Reklam cingih Kalp ritmiyle baslayan miizikle Canlilik, yasam, hareketlilik, nese, yenilige
uyumlu neseli, hareketli bayan uyum, birliktelik
sesleri
Slogan Tiirkiye nin yenilik¢i Reklam filminin sonunda kirmizi | Ulusa aidiyet (kurumun Tiirkiye kokenli
giicli zemin tizerinde beyaz Akbank oldugu vurgusu), onderlik, modernlik,
logosunun altinda beliren yazi uzmanlik, yeniligi getirme
Logo Kirmizi zemin lizerinde Reklam filminin sonunda kirmizi | Esgiidiim, calisanlarin birlikteligiyle olusan
beyaz ve biiyiik harfler- zemin lizerinde bir araya gelen giiclii kurum algist, kurumsal baglilik,
den olusan “Akbank” beyaz kiyafetli insanlarin kus aidiyet
yazis1” bakig1 goriintiisii

b.b. Akbank “Yenilik¢i Gii¢” Kurumsal
Reklam Filmlerinin Géstergebilimsel Analiz
ve Yorumlari

Kurumsal reklamlarda kurum markasmnm algi-
lanma siirecinde gostergelerin etkisi Akbank
icin Publicis Yorum (1) reklam ajans: tarafin-
dan hazirlanan “Yenilik¢i Gii¢” reklamlarinin
gostergebilimsel analizi ile yorumlanacaktir.

Reklam filmleri iki bolim olarak yaymlanmis
olup ilk film Haziran 2006 ikincisi ise 31 Ara-
lik 2006 tarihinde gosterime girmistir. Reklam
filmleri sabit bir agidan kusbakist bakilan kir-
miz1 renk bir fon {izerinde hareket eden beyaz
kiyafetli yiizlerce kisinin olusturdugu cesitli
resimlerin kurgulanmasindan ibarettir.

111



Selcuk Iletisim, 5, 1, 2007

Giiney Afrika’da g¢ekimi yapilan ilk reklam
filmi Atlanta ve Atina Olimpiyat Oyunlari’nin
kareografi Penny Jones’un kareografisiyle 150
dansci tarafindan gergeklestirilmistir. {1k reklam
filminde swrastyla “biiyiimek icin, verimli olmak
icin, desteklemek icin, enerji vermek icin, yara-
tict olmak igin, ilerlemek icin, Tiirkiye igin,
biiyiitmek icin” basliklartyla yansitilan gesitli
hareketler miizik esliginde sunulmaktadir. “Bin-
lerce Akbank’limin kalbi Tiirkiye'yle birlikte
atryor. Bu gii¢ daha iyisini daha yenisini ariyor.
Biiyiimek biiyiitmek icin. Akbank” reklamin
sozlii ifade edilen metnini olustururken rekla-
min uzunlugu 68 saniyedir. Romanya’da yine
ayn1 kareografin farkli bir diizenlemesiyle 272
danscinin rol aldigi ikinci reklam filmi 75 sani-
ye uzunlugundadir. “Daha ¢ok firsat, daha ¢ok
ozgiirliik, daha c¢ok enerji, daha ¢ok bilgi, daha
cok sans, daha cok emek, daha cok dostluk,
daha ¢ok sevgi” basliklariyla olusturulan resim-
ler yine ilk reklamda kullanilan miizik esliginde
seyirciye gosterilmektedir. Bu filmde s6zli
metin “Binlerce Akbank’limin kalbi Tiirkiyeyle
birlikte atiyor. Bu biiyiik giic gelecegi tasarli-
yor, yeni degerler yaratma heyecaniyla ¢alig-
maya devam ediyor. Tiirkiye’'nin yenilik¢i gii-
cti. ” seklinde olusturulmustur.

ki reklam filminde kullanilan ortak ogeler
Tablo 2.’de sunulmustur. Ogeler incelendiginde
kurumsal renkler olan kirmizi ve beyazin rek-
lamlarda ana renkler olarak sunuldugu ve kir-
mizi1 duragan zemin iizerinde beyaz renk kiyafet
giyen hareketli insanlar tarafindan kurumsal
kimligin gesitli semboller ve metinlerle yansitil-
dig1 tespit edilmistir (Bkz: Tablo 2-3-4). So6z
konusu ortak 6geler arasinda yer alan renk ve
logonun kurumun gorsel kimligini yansitma
islevini yerine getirdigi, miizik ve dig ses ile
kurumsal markaya bir kisilik kazandirildig:
(canli, hareketli, neseli, giivenli) goriilmektedir.
Reklam filmlerinde kullanilan simge ve metin-
lerin analizi yapildiginda (Bkz: Tablo 3 — Tablo
4) ay yildiz ve g¢ay bardagi gorselleriyle ulusal
kimlige vurgu yapilmakta ve bu vurgu slogan
(Turkiye’nin yenilik¢i giicli), kirmizi arka fon
ve beyaz kiyafetli insanlarla giiglendirilmekte-
dir. Tablo 2’de oldugu gibi Tablo 3 ve Tablo
4’te de reklam filmleri Saussure’iin gosterge,
gosteren-gosterilen ayrimiyla analiz edilmistir.

Birinci reklam filminin sonunda dig ses tarafin-

dan seslendirilen “Binlerce Akbankli’'min kalbi
Tiirkiyeyle birlikte atiyor. Bu gii¢ daha iyisini
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daha yenisini arwor. Biiyiimek biiyiitmek igin.
Akbank” metni ile ikinci reklam filmi sonunda
seslendirilen “Binlerce Akbankii’'nin kalbi Tiir-
kiye’yle birlikte atiyor. Bu biiyiik gii¢ gelecegi
tasarlyor, yeni degerler yaratma heyecaniyla
calismaya devam ediyor. Tiirkiye 'nin yenilik¢i
giicti.” metni kurumsal kimligin yeni bigimini
ozetlemekte ve ikinci reklam filmi ilk reklam
filmini tamamlamaktadir. Reklam filmlerinde
yer alan gorsel ve sozel Ogelerin tasidiklar:
ortak anlamlar kurumun kiltiiriinii olusturan
semboller olarak dikkat ¢ekmektedir. Metinler-
de yer alan “binlerce Akbankli’min kalbi Tiirki-
ve ile birlikte atiyor”, “biiyiik gii¢c”, “gelecegi
tasarlamak” “biiyiimek ve biiyiitmek igin” ifa-
delerinde kurumun lider, yenilik¢i ve finans
sektoriintin merkezinde bir banka olarak Tiirki-
ye ekonomisine ve miisterilerine siirekli katki
sunan bir kurum olma vizyon ve misyonu dile
getirilmektedir

Reklamdaki metinsel 6geler arasindaki paralel-
lik kullanilan simgeler ve simgelere vurgu ya-
pan kisa metinlerde de goze carpmakta ve ku-
rumun yonetim felsefesi, misteri iligkilerine
bakisi, gelecek hedefleri gibi kurumsal felsefe
ve kurumsal davranis yapilarmma yonelik ortak
degerlerin sunulmasi saglanmaktadir. Iki reklam
filmi bir arada incelendiginde kurumsal degerle-
ri farkli boyutlarda yansitan sembollerin ve
metinlerin  kullanildigi goriilmiis ve reklam
filmleri arasindaki s6z konusu iligki Tablo 5’te
sunulmustur.

Ik reklam filminde somut kurumsal degerleri
yansitan “biiytimek, yenilik¢ilik, ilerleme, des-
tekleme” gibi ifadelerin ve bunlara karsilik
gelen gorsel sembollerin (carklar, deney tiipii,
enerji dalgalar, kogan insan, biiyiiyen agag)
kullanilmasma karsin, ikinci reklam filminde
kurum tarafindan hedeflenen ve daha ¢ok vur-
gusuyla alt1 ¢izilen soyut degerler (sans, ozgiir-
liik, enerji, emek, dostluk, sevgi) ve bunlara
karsilik gelen (ucurtma, giines, ¢icek, ugurbo-
cegi, kalp, ¢ay bardag) iizerinde durulmaktadir.
Bunun yani sira kalp sembolii birinci reklam
filminin baginda kullanilirken ikinci reklam
filminde ise finalde kullanilmis ve bu yontemle
reklam filmlerinin birbiriyle biitiinlesmesi sag-
lanmustir. Ozet olarak reklam filmlerinde kulla-
nilan semboller, metinler ve ifadeler kurum
tarafindan algilanmasi amaglanan imaji olustu-
ran kurumsal degerlerin miisteri zihninde dogru
bir sekilde konumlandirilmasma yardimer ol-
mustur.



Kurumsal Reklamlarda Gostergeler Araciligiyla Marka... (102-117)

Tablo 3. Akbank “Yenilik¢i Glig” Kurumsal Reklam Kampanyasi Birinci Reklam Filminin
Gorsel Simge ve Metinlerinin Analizi
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Gosterge Gosteren Gosterilen
1. Kirmizi zemin iizerinde insanlarin birleserek | Dinamizm, hayat, canlilik, finans sektoriiniin merke-
gorsel | Simge Kalp olusturduklar1 beyaz kalbin atis1 zinde olma, insancillik, heyecan
0ge
Bilyiik ve Kirmizi zemin fiizerinde insanlardan olusan [ Uyumlu birliktelik, takim g¢alismasi, esglidiim, gii¢
. ... | buyilk ve kiigiik iki ¢arkin i¢ ice gecmis bir | paylasimiyla tasarruf saglama, her diizeyde hedef
2. Simge | kiiciik iki o oo . o .
. halde doniisi kitlenin beklentilerine cevap verecek siirekli ve sistem-
g(?l:sel gark li bir ¢alisma anlayist
o8¢ Metin Bﬁyﬁmek Carklar i¢ ige donerken gorselligi vurgulamak | Basarinin artarak siirdiiriilmesi, devamlilik, disiplin,
I¢in amaciyla ekranda yansiyan yazi hayatta kalma, siirekli gelisime a¢ik bir kurum felsefesi
Deney tiipii | Insanlardan olusan deney tiipiinden yine | Siirekli arastirma, yeniligi arama, sistemli olma, dene-
3. Simge ve deney insanlardan olusan deney sisesi icerisine | mekten yilmama
gorsel sisesi dokiilen maddeler
0ge Metin Yenilik¢i | Deney tiipli simgesi ekranda belirdiginde | Arastirma, yenilige agik olma, yenilik¢i olma, oncii
olmak i¢in | simgeye gonderme yapan yazi olma
Gozkirpan | Beyaz giymis insanlarin kirmizi zemin {ize- | Her diizeyde hedef kitle ile kurulan iletisim ve sunulan
4. Simge | ve giilimse- | rinde olusturduklar1 giilimseyen ve goz | hizmette yakinlk, insancillik, miisteriye en iyisini
gorsel yen yiiz kirpan yiiz simgesi verme istegi, dostluk
0ge . Desteklemek | Giillimseyen yiiz simgesini destekleyen | Kurumun miisteri iliskileri anlayisi, miisteriye sunulan
icin kirmiz1 iizerine beyaz harflerden olusan yazi | hizmetin yakinlik derecesi ve amaci
Beyaz giymis insanlarin kirmizi zemin iize- | Kurumun miisterilerine enerjisiyle o6rnek olmasi,
. Enerji rinde olusturduklari gorsel simge ihtiya¢ duyduklari anda miisterilerine destek vermesi,
“54 Simge dalgalar1 sorunlart ¢bzmede ve engelleri asmada gosterilen
g(jl:sel esneklik
o8¢ Metin Enerji Gorsel simgeyi destekleyen kirmizi iizerine | Kurumun 6zelde miisterileri genelde Tiirk ekonomi-
vermek i¢in | beyaz harflerden olusan yazi sinde lokomotif bir isletme olma misyonu
Beyaz giymis insanlarin kirmizi zemin {ize- | Yaraticihk, is anlayisinda, Ozgiinliik, duygusallik,
6. Simge Gitar rinde olusturduklar gitar simgesi insancillik, tretkenlik, birliktelik, tek ve giigli bir
gorsel kurumsal ses
0ge Metin Yaratict Gitar simgesini destekleyen kirmmzi iizerine | Kurumsal felsefede yaraticiigin bir kurumsal deger
olmak i¢in | beyaz harflerden olusan yazi olarak yansimasi
Beyaz giymis insanlarin kirmizi zemin {ize- | Liderlik, daha iyi, iistiin ve kaliteli hizmet vermek igin
7. Simge | Kosan insan | rinde olusturduklari kosan insan simgesi stirekli ileriye gitme, gelisme c¢abasi, duraganliktan
gorsel kacinma
0ge Metin ilerlemek | Kosan insan simgesini destekleyen kirmizi | Kurumsal basarinin devamlibiginin saglanmasi ve
icin iizerine beyaz harflerden olusan yazi bunun miisteriye aktarimi
Beyaz giymis insanlarin kirmizi zemin {ize- | Turkiye'nin bir par¢ast olma, ulusal temalarm en
rinde olusturduklari ay-yildiz simgesi onemlilerinden biri olan bayraga yapilan atif ve deger-
8. Simge | Ay-yildiz lerle biitiinliik, tilkeye ve iilke ekonomisine destek
gorsel olma, kurumsal kimligin ulusal kimlikle biitiinlestiril-
0ge mesi
. . .. |Ay-yildiz simgesini destekleyen kirmizi | Kokenini aldig: tilkeye baglilik ve destek olma vizyo-
Metin | Tirkiyeigin | =
iizerine beyaz harflerden olusan yazi nunun vurgusu
Beyaz giymis insanlarin kirmizi zemin {ize- | Koklii, gliglii ve giivenilir bir kurum olma, hayatin
Biiyiiyen rinde olusturduklar biiyliyen aga¢ simgesi sundugu enerji ve siirekliligin diger yasamlara (toplu-
9. Simge 5 ma) bir katk: olarak sunumu, biiyiime, farkl alanlarda
gorsel agas uzmanlasma ve bu yolla miisteriyi tatmin edecek her
oge diizeyde kaliteli hizmeti sunma
Metin Biiyiitmek | Biiyliyen aga¢ simgesini destekleyen kirmizi [ Kurumu ve dolayisiyla iilke ekonomisini zenginlestire-
icin iizerine beyaz harflerden olusan yazi cek, gelistirecek bir kurum olma anlayisinin vurgusu
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Tablo 4. Akbank “Yenilik¢i Gii¢” Kurumsal Reklam Kampanyasi Ikinci Reklam Filminin Gorsel
Simge ve Metinlerinin Analizi

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Dalgalarin

arasindan havaya

Piyasamin zorlu miicadele kosullari, rakip bankalar

tarafindan miisterilere sunulan standart, yetersiz hizmet-

| Si sigrayan kiigiik Kirmizi zemin iizerinde beyaz dalga- | ler (kiigiik baliklar) ve kurumun miisterilerine sundugu
. imge
srsel & baliklar ve daha [ larin arasindan sigrayan baliklar rakiplerininkinden farkli, avantajli, kazangl firsatlar,
orse
gw yiiksege ziplayan miisteri i¢in en iyisini verme c¢abasi, segenek sunma
oge
g biiyiik bir balik (biiyiik balik)
. Simgeyi vurgulayan kirmizi iizerine e .
Metin | Daha ¢ok firsat Sunulan firsatlarin iistiinliigi, gesitliligi
beyaz harflerden olusan yazi
oL Miisteri iligkilerinde esneklik, insancillik, kurumun
. Kuslarin arasinda | Kirmizi zemin tizerinde ugan kuslar . . . L.
Simge . . teknolojik yeniliklere uyumunun miisteri tizerinde yarat-
2. ugan bir ugurtma | ve aralarinda ugan bir ugurtma B
181 rahatlik
gorsel — ——
. . . L Miisteriyle kurum arasindaki iletisimin kolayhigi ve
oge . Daha ¢ok Simgeyi vurgulayan kirmizi tizerine . . . . 5
Metin | . hizmetlere istenilen alanlardan (internet bankaciligi, sms,
Ozgiirlik beyaz harflerden olusan yazi L
telefon vb.) ulasilabilirlik
. . Sarmallardan olusan giinesin, ¢evre- | Kurum igerisinde olusan enerjinin miisterinin giiciine giig
3. Simge | Gilines . N . . . oo
srsel sine enerji vermesi katmasi, orgiitsel baglilik ve calisanlarin yarattig: sinerji
orse
gw . .. | Simgeyi vurgulayan kirmiz1 tizerine | Miisterinin var olan enerjisinin kurumun destegiyle
0ge [ Metin | Daha ¢ok enerji
beyaz harflerden olusan yazi arttirilmasi
Bilgi ¢agina kurumun uyum saglamasi, miisterinin bilgi
. . Insanlar tarafindan olusturulan ok ihtiyacinin karsilanmasi, teknolojinin karsilikli (hem
4. Simge | Imleg . . . . -
srsel imgesinin hareketi kuruma hem miisteriye) kazang saglayacak yaraticilikla
orse
g" B kullammu, teknolojinin hizmetle koordinasyonu
oge
£ . o Simgeyi vurgulayan kirmizi tizerine | Miisterinin ihtiya¢ duyabilecegi bilgiye rahat ulasmasi
Metin | Daha ¢ok bilgi e .
beyaz harflerden olusan yazi acisindan teknolojinin is siireglerine entegrasyonu
Kurumu se¢menin miisteriye kazandiracagi sans ve bu
. . Kirmizi zemin iizerinde insanlarin durumun bankaya yonelik miisteri algisinda yarattig1
5. Simge | Ugurbocegi 5 . T .
srsel olusturdugu hareket eden ugurbocegi | farkindalik, miisteriyi diger bankalarin miisterisi karsinda
orse
g" B iistlin hale getirmesi
oge . . L
. Simgeyi vurgulayan kirmizi iizerine o
Metin | Daha ¢ok sans Miisterinin kurumu segerek var olan sansini arttirmast
beyaz harflerden olusan yazi
o . — L. Yeni kurulan sirketlerin biiyiik bir finansal gilice sahip
Cigegin iizerine Insanlarm ilk 6nce bir ¢gigek olustur- B
. . . bankayla ¢alisarak harcadiklari emege uygun olarak
. tirmanan bir mast baska bir grup insanin olustur- o . . L .
6. Simge 5 . L bilyiimeleri, kurumun gelisirken miisteriye sagladiklari
tirtilin kelebege | dugu tirtilin gigege tirmanarak kele- L .
gorsel . . . destek, miisteriyle kurulan iletisimin uzun soluklu olma-
dontiserek ugusu | bege doniismesi ve ugmast .
oge sina dair istek
. Simgeyi vurgulayan kirmizi tizerine | Bankanin miisteri iliskilerine gosterdigi 6zen ve miisteri-
Metin | Daha ¢ok emek . . .
beyaz harflerden olusan yazi ye sunulan hizmette miikkemmellik hedefi
. . L . o Kurumsal kiiltiirle ulusal kiiltiriin bagdastirilmast ve
. Cay bardag: ve Ince belli bir ¢ay bardaginin iginde . . L
7. Simge . kurumun kokenlerinin vurgulanmasi, miisteriyle yakin
. kasik hareket eden ¢ay kasig1 o ~
gorsel iletisim, yakinlik ve sicaklik, yerel degerlere sayg1
0ge . Simgeyi vurgulayan kirmizi tizerine e L . ..
Metin | Daha ¢ok dostluk Var olan sicak iliskinin gelistirilmesine dair istek
beyaz harflerden olusan yazi
Kirmizi zemin iizerinde insanlarin . . . .
. . Dinamizm, hayat, canlilik, finans sektoriiniin merkezinde
8. Simge | Kalp birleserek olusturduklari beyaz . .
. K olma, insancillik, heyecan, hareketlilik,
gorsel kalbin atis1
oge . . Simgeyi vurgulayan kirmizi tizerine | Kurum-miisteri arasinda var olan sevgi ve kurumsal
Metin | Daha ¢ok sevgi

beyaz harflerden olusan yazi

bagliligin arttirilmas istegi
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Akbank’in s6z konusu iki kurumsal reklaminda
yer alan 0geler genel olarak degerlendirildigin-
de, reklamlarda kullanilan gorsel, metinsel ve
isitsel sembollerin kuruma ydnelik algimmn
hedef kitleler beyninde yerlestirilmesine yone-
lik cagrisimsal anlamlar1 tasiyan gostergelerle
sunuldugu goriilmektedir. S6z konusu goster-
gelerin kurumsal kimligi olusturan ve hedef
kitlelerde kuruma yonelik toplam algi olan
imajmin sekillenmesine zemin hazirlayan ku-
rumsal felsefe, kurumsal davranis, kurumsal
iletisim ve gorsel kimlik unsurlarmin yansitil-
mast islevini yerine getirdigi sdylenebilmekte-
dir.

Bu baglamda soz konusu reklamlarda miisteri-
ler ile iletisimin bir boyutu olusturdugu kurum-
sal iletisimde daha iyiyi arama, miisterilerle
kurum arasinda sicak ve yakin bir iletigim
kurma degerleri birinci reklamdaki “giilen
surat” ve “¢ay bardagi-kasik” dgeleri ile yan-
sitilmakta, bu iki simge ile birlikte sunulan
“desteklemek icin” ve “daha c¢ok dostluk”
ifadeleri ile kurumun miisteri ile yakin iletisimi
bir deger olarak benimsedigi vaadi sunulmak-
tadir. Bunun yani sira kurumun Tiirkiye finans
sektoriinde lider, yeniliklerde oncii, hem ku-
rumsal anlamda hem de hizmet verdigi sektor
ve miisterileri baglaminda siirekli biiylime ve
biiylitmeyi bir isletme degeri olarak goéren
kurumsal misyon ve vizyonu birinci ve ikinci
reklam filmlerindeki “kalp” simgesi, birinci
reklam filmindeki “enerji dalgalar”, “kosan

reklamdaki “giines” ve “cicek-tirtil-kelebek”
imgeleri ile sunulmaktadir

Her iki kurumsal reklam filminde Akbank’in
lider bir kurum olmasi, yenilik, teknolojik
gelisme ve ilerlemeyi bir sirket misyonu olarak
kabul etmesi ve bu 6zelliklerin etkisinin sunu-
lan hizmetlere yansitilmasi yine gorsel sembol-
ler ve yazili ifadeler baglaminda ele alinarak
sunulmaktadir. Bu baglamda birinci reklam
filmindeki “biiyiik ve kiigiik iki ¢ark”, “deney
tiipii ve sisesi”, “kosan insan”, “enerji dalga-
lart” ve “biiyiiyen aga¢” sembolleri ile ikinci
reklamdaki “ucurtma’ ve “imleci” s6z konusu
kurumsal deger Onermelerinin hedef kitleye
aktarilmasinda kullanilmaktadir. Analiz kap-
samindaki kurumsal reklamlarda gorsel sem-
bollerin yaninda kullanilan “biyiimek icin”,
yenilik¢i olmak i¢in”, “enerji vermek igin”,
“ilerlemek icin”, “biiyiitmek igcin”, “daha ¢ok
ozgiirliik”, “daha ¢ok bilgi” gibi sozel ifadeler
de iletide sunulan kurumsal degerlerin hedef
kitlenin beyninde konumlandirilmasma yar-

dimci olacak simgeler olarak kullanilmistir.

Her iki Akbank kurumsal reklaminda da sem-
bollerin ve sozel ifadelerin kullanimiyla ku-
rumsal kiiltiir ve kimlikten kaynak bulan somut
ve soyut degerlerin dogrudan anlatim ile vurgu-
lanmasi yerine, hedef kitlenin dikkatini ¢eke-
cek ve kurumsal markanin kimligine yonelik
farkindaligin  olusmasmma katki saglayacak
kurumsal degerlere yonelik ¢agrisimlar1 igeren

insan”, “biiytiven agag¢” simgeleri ve ikinci  sembollerin kullanilmast yoluyla iletildigi
goriilmektedir.
Tablo 5. Akbank “Yenilik¢i Gii¢” Kurumsal Reklam Filmlerinde Kullanilan
Gorsel Ogeler ve Metinler
Birinci Reklam Filmi ikinci Reklam Filmi

Simge Metin Simge Metin

. o Dalgalarin arasindan havaya sigrayan kiigiik

Biiytik ve kiigiik . .. . .

ki cark Biiytimek I¢in baliklar ve daha yiiksege ziplayan biiyiik bir Dabha ¢ok firsat
iki garl

balik

Deney tiipii ve

T Yenilik¢i olmak i¢in Kuslarin arasinda ugan bir ugurtma Daha ¢ok ozgiirliik
deney sisesi
Goz kirpan ve .. - s
e . Desteklemek i¢in Giines Daha ¢ok enerji
giillimseyen yiiz
Enerji dalgalar Enerji vermek igin imleg Daha ¢ok bilgi
Gitar Yaratict olmak igin Ugurbdcegi Daha ¢ok sans

Kosan insan ilerlemek igin

Cigegin lizerine tirmanan bir tirtilin

- Daha ¢ok emek
kelebege doniiserek ugusu

Ay yildiz Tiirkiye i¢in

Cay bardag: ve kasik Daha ¢ok dostluk

Biiyiiyen aga¢ Bilyiitmek i¢in

Kalp Daha cok sevgi
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Akbank reklam filminde kullanilan hizlandirma
ve yavaglatma hareketleriyle hareketlerin hizli
bir sekilde ge¢mesi bununla beraber insanlar
tarafindan olusturulan resimler sirasinda filmin
yavaglatildig1 géze ¢arpmaktadir. Kurgunun bu
sekilde olusturulmasi sayesinde iletilmek iste-
nen sekillerin izleyen tarafindan net bir sekilde
algilanmasi saglanmakta, sekil olustugu sirada
verilen mesajlar ile (daha c¢ok enerji, daha ¢ok
emek vb...) izleyenin sekil ve mesajla destekle-
nen kurum kimligine iligkin unsuru anlamasi
amaclanmaktadir.

SONUC

Kurumsal reklamlar ¢esitli mecralar tizerinden
kurumsal kimlige iligkin degerleri hedef kitleye
ulagtirmak ve hedef kitle tarafindan kurumun
kimliginin dogru bir sekilde algilanmasimi
saglamay1 amaglamaktadir. Kurumsal kimligin
hedef kitle nezdindeki farkindaliginin artmasini
amaglayan kurumsal reklamlar, kurum vizyo-
nu, misyonu, hedefleri, davranig bi¢imi, ileti-
sim yapisi ve gorsel kimligine iliskin degerleri
gorsel ve isitsel gostergelerle vurgulayarak
hedef kitlenin kurum imaji, markasi ile kiilti-
riinii anlamlandirmasinda ve bu 6geleri zihnin-
de konumlandirmasinda etkili olmaktadir.

Gostergebilim bu baglamda gorsel 6geler ile
kurumsal kimlige iliskin degerlerin nasil bag-
dastirlldiginin - yorumlanmasma rehberlik et-
mektedir. Reklamlarda hedef kitleye sunulan
cesitli gorsel, sozel ve isitsel 6geler, kurumu
tanimlayan, kurumun kiiltiirel yapisi ve kimligi
baglaminda imajimi sekillendiren soyut ve
somut kurumsal degerlerin aktarimmda rek-
lamcilara, hem hedef kitle algismi reklama
¢ekecek hem de akilda kalici saglayacak etkili
mesajlarin olusturulmasi agisindan yardimci
olmaktadir.

Akbank’mn yeni kurumsal kimligine iligkin
reklam filmleri bu dogrultuda dikkatli bir se-
kilde secilen gorsel 6gelerin, isitsel 6geler ve
metinlerle desteklenerek sunuldugu bir Grnek
olarak dikkat ¢ekmektedir. Kurum gecmiste
kullandig1 “Gtiveninizin eseri” slogani ve bu
slogan etrafinda sekillenen kurumsal kimligini
“Tiirkiye 'nin yenilik¢i giicii” slogant odakli
yeni kurumsal kimligiyle degistirmistir. Rek-
lamveren tarafindan “inovasyon, ulasilabilirlik,
teknoloji, kisisellestirme, ozgiirliik, insancillik”
Ogelerinin yeni kurumsal kimligin basat 6geleri
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olarak kabul edildigi ve reklam filmlerinin
tasariminda bu 6gelerin gorsel, isitsel 6geler ve
metinlerle siirekli olarak vurgulandigi dikkat
¢ekmektedir.

Goriildiigi gibi kurumsal kimligin somutlagtiri-
larak kurumsal markanin yansitilmasinda bii-
tiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinin i¢in-
de yer alan reklamlarin etkisi géz ardi edilemez
bir boyuttadir. Ozellikle kurumsal markanin
kimligini tanimlayan degerlerin yansitildig
kurumsal reklamlar, reklam iletisini olusturan
gorsel-isitsel gostergelerin yaratic bir biitlinliik
olusturacak bigimde bir araya getirilmesi ve
sembolik cagrisimlarla kurumsal imaja ulasil-
mast ile sonuglanan bir siirecin 6nemli bir
evresini olugturmaktadir.

NOTLAR

(1) Publicis Yorum Reklam Ajansi web sitesi:
http://www.yorum.com/
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