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Ozet

Reklamlar kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri ile iletisim ve etkilesim kurmada en etkili yollardan biri olarak
goriilmektedir. Icinde bulunulan yiizyilda rekabet kosullarnin bu denli yogun olusu kuruluslari ayirt edici
reklamlar tiretmeye tesvik etmektedir. Reklamlarin sayica fazla olusu ve hedef kitle iizerinde yarattig1 etkiler
literatiir agigindan reklamlarin yakindan incelenmesini gerekli kilmaktadir. Bu ¢alismalarda etkilerin
incelenmesini kolaylastirmak, tiiketici tizerinde gergeklesen degisimleri ve tiiketicilerin satin alma eylemini
gergeklestirmede etkilendigi etmenleri ele almak adina Belch ve Belch tarafindan gelistirilen Geleneksel ve
Alternatif Tepkiler Hiyerarsisi Modelleri, Biitiinlesik Bilgi Tepkisi olarak bir tasnife tabi tutulmustur. Caligmada
Geleneksel Tepkiler Hiyerarsisi Modelleri igerisinde yer alan AIDA Modeli’nin agamalart 6rneklem olan sigorta
sirketlerinin saglik sigortasi reklamlar1 {izerinden incelenecektir. Sigorta sirketi evreninin oldukca genis olmasi
orneklem kullanimimi zorunlu kilarken, ¢aligmada incelenen reklamlarin zaman agisindan gorece eski olusu
videolara erigim agisindan kolaylik saglayan YouTube’un tercih edilmesine neden olmustur. Bu kapsamda AXA
Sigorta “Sigortam Yanimda”, Allianz Sigorta “Allianz Seninle” ve Anadolu Sigorta “Sevdiginin Saglig1 Giivence
Altinda” reklam filmleri gorsel ¢oziimlemeye tabi tutularak yorumlanmustir. Elde edilen verilerden hareketle
sigorta sirketlerinin AIDA Modelinin basamaklarina uygun sekilde reklam stratejileri olusturdugu, bu asamalara
iligkin cesitli tema ve metaforlar kullandig1 goriillmektedir.

Anahtar Kelimeler: AIDA Modeli, Sigorta Reklamlari, Gorsel Coziimleme
Abstract

Advertisements are seen as one of the most effective ways for institutions and organizations to communicate and
interact with their target audience. In the current century, the intense competitive conditions encourage
organizations to produce distinctive advertisements. The large number of advertisements and the effects they create
on the target audience necessitate a close examination of advertisements in terms of literature. In these studies,
Traditional and Alternative Response Hierarchy Models developed by Belch and Belch were classified as
Integrated Information Response in order to facilitate the examination of the effects, to address the changes that
occur on the consumer and the factors that are affected in the realization of the purchasing action. In the study, the
stages of the AIDA Model, which is included in the Traditional Response Hierarchy Models, will be examined
through the health insurance advertisements of the sample insurance companies. The fact that the universe of
insurance companies is quite large necessitates the use of sampling, while the relatively old time of the
advertisements examined in the study has led to the preference of YouTube, which provides convenience in terms
of accessing videos. In this context, the commercials of AXA Sigorta "My Insurance is With Me", Allianz
Insurance "Allianz is With You" and Anadolu Sigorta "The Health of Your Loved One is Secure" were interpreted
by visual analysis. Based on the data obtained, it is seen that insurance companies create advertising strategies in
accordance with the steps of the AIDA Model and create various themes and metaphors for these stages.
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Giris

Reklamlar kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri ile ortak bir paydada bulusabilmek agisindan
en sik kullandiklar1 yol olarak goriilmektedir. Reklamlarin giiciiniin farkinda olan igerik
iireticileri tiiketiciye en ¢ok hitap eden reklam mesajin1 olusturmak, mal veya hizmetin en makul
fiyatta oldugunu vurgulamak, en ¢ok tercih edilebilen marka olabilmek ve satin alma eyleminin
stirekliliginin arz edilebilmesi yani pazarlamanin 4 P’sinin (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
basar1 ile yiiriitiilebilmesi icin ¢esitli yontemlere bagvurmaktadir. Ancak bu siire¢ sosyal,
psikolojik, kiiltlirel g¢esitli faktorleri igerisinde barindirmasi nedeni ile cesitli satin alma
modellerinin ortaya ¢ikmasina yol agmuistir.

Calismada ilk olarak reklam kampanyalarinda sadece satis1 basat aktor olarak belirlemeyip,
hedef kitlenin i¢inde bulundugu kosullar1 da goz Oniine alan Etkiler Hiyerarsisi Modelleri
aciklanmistir. Etkiler Hiyerarsisi Modelleri tiiketicinin satin alma eylemi siireci igerisinde belli
etaplardan gegtigini ve bunun belirli bir diizen igerisinde ilerledigini varsaymaktadir.

Calismanin ikinci bolimiinde ise Orneklem olarak belirlenen {i¢ sigorta sirketinin saglik
sigortas1 kapsaminda degerlendirilip segilen reklamlari AIDA Modeline bagl olarak gorsel
coziimlemeye tabii tutulmustur. Calismayr onemli kilan ise bu modele literatiirde 6nem
atfedilmesine ragmen yapilan ¢aligmalarin sinirli olmasidir. Ayni1 zamanda sigorta sirketlerinin
reklamlarinin bu sekilde bir incelemeye tabii tutulmasi ¢alismay1 dnemli kilmaktadir.

1- Geleneksel Etki Hiyerarsisi Modelleri

Geleneksel Etki Hiyerarsisi igerisinde yer alan modellerin temel amac1 reklamlarin tiiketiciler
tizerindeki etkisini ve reklama yonelik tepkilerini 6lgmek iizerinde odaklanmaktadir. Bu
kapsamda yer alan caligmalar Elmo Lewis’in AIDA modelinde yer alan goriigleri kendisine
temel diislince olarak edinmesine, ilaveten yeni diisiince ve kavramlari eklemleyerek farkli
modellerin filizlenmesine zemin hazirlamistir. Bu modeller arasinda “AIDA”, “DAGMAR”,
“Etkiler Hiyerarsisi Modeli”, “Yenilikleri Benimseme Modeli” ve “Bilgi Isleme Modeli”
bulunmaktadir.

1.1. AIDA Modeli

AIDA modeli Geleneksel Tepkiler Hiyerarsisi Modelleri arasinda en ¢ok duyulan ve literatiirde
en ¢ok karsilagilan reklam modellerinin basinda gelmektedir. 1898 yilinda Elmo Lewis
tarafindan gelistirilen bu modelin ismi dikkat (attention), ilgi (interest), istek (desire), hareket
(action) kelimelerinin Ingilizce bas harflerinden olusturulmus ve literatiire kazandirilmstir.
Modele gore tiiketicilerin ilk olarak satin aldirilmak istenen iiriin veya hizmete yonelik
dikkatleri ¢ekilmektedir. Ardindan tiiketici hedef kitlenin {iriin ve hizmete dair ilgisi artmakta;
bu ilgi dogrultusunda {iriin ve hizmeti satin alma istekliligi gelismekte ve netice olarak {iriin ve
hizmet, tliketici hedef kitleleri harekete gecirerek, satin alma davranisini tetiklemektedir.

Dikkat Ilgi Arzu Hareket
(Attention) (Interest) (Desire) (Action)

Sekil 1: AIDA Modeli (Elmo Lewis, 1898)

1- Dikkat Asamasi: Bu asamada isletmenin iirettigi {iriin, mal veya hizmeti farkli kanal ve
mecralar1 kullanarak, tiiketiciye duyurmak ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmek hedeflenmektedir.
Kotler ve Armstrong’a gore bu adimda tiiketicilerin iirlin veya hizmete kars1 ilgi duymasi i¢in
olusturulan iletinin anlamli olmasi, inandirici olmasi, ayirt edici olmasi ve rakiplere gore daha
iyi ve farkli oldugu izlenimi yaratmasi gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001:51).
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2- llgi: AIDA Modeli’in ikinci adimu ilgi uyandirmaktir. Mal, iiriin veya hizmetin varligin
bilen tiiketicilerin zihinlerinde iiriine yonelik bir ilgi uyandirilmasi saglanmaktadir. Bu asamada
iirliniin saglayacagi faydalar, igerigi, sahip oldugu 6zellikler vurgulanarak, tiiketicinin zihninde
iiriine yonelik farkindalik yaratilmaktadir (Hadiyati, 2016: 51).

3- Arzu: Bu agsamada zihinde olusturulan diislinceler satin almaya yonelik bir diisiinceye
evrilmektedir. Uriine kars1 dikkat uyandirilmasinin ardindan tiiketici bu adimda iiriinii artik
satin almak istemektedir. Reklamcilar bu asamada fayda ilkesinden hareketle tiiketicilerin
iiriine sahip olmalar1 ile kazanacaklar1 yarar1 sikca vurgulamakta ve satin alma diirtiisiinii
percinlemektedir (Rehman vd., 2014: 42).

4- Hareket: AIDA Modeli’nin son asamasidir. Gergeklestirilen tiim adimlarin neticesinde
tiiketicinin satin alma eylemini gergeklestirmesi amaglanmaktadir.

Bu modelin temel iddiasina gore reklamlarin tiiketiciler iizerinde satin almaya yonelik iki temel
rolii bulunmaktadir. Ehrenberg’e gére bunlardan ilki tiiketicilere bilgi vermek iken ikincisi ise
ikna etmektir (Ehrenberg, 2004: 41). Modele yonelik ¢aligmalar1 bulunan Barry ve Howard ise,
AIDA modelinin basta Etkiler Hiyerarsisi Modeli olmak iizere ortaya ¢ikan pek ¢ok modelin
temel dinamigi oldugunu ifade etmektedir (Barry ve Howard, 1990: 123). AIDA sonrasinda
ortaya konulan diger modeller ¢esitli kavramsal ve olgusal eklemeler ile AIDA modelini takip
etmektedir. Ornegin, AIDA modeline eklenen Need (ihtiyag) ve Satisfaction (tatmin)
kavramlari ile AIDA modeline gore gorece daha kapsamli olan, tiiketicinin satin alma oncesi
davraniglar1 ve satin alma sonrasini da igeren NAIDAS modeli ortaya ¢ikmistir (Aktas, 2011:
81).

1.2. NAIDAS Modeli

NAIDAS modeli temel olarak AIDA modelini 6rnek almasina ragmen onda bulunmayan bazi
kavramlar ilave ederek modele yeni bir soluk getirmistir. AIDA dikkat, ilgi, arzu ve hareket
kavramlarini bulundururken NAIDAS ise ihtiya¢ (need) ve tatmin (satisfaction) dgelerini de

barindiran 6 asamali bir reklam modelidir.

- Dikkat . Tatmin
Ihtiyag Ilgi Arzu Hareket ‘
> (Need) > (Attcnno > (Intcrcst)>> (Desire) >> (Action) >> (S?g;§a°t>

Sekil 2: NAIDAS Modeli

NAIDAS modeline gore; reklamdan etkilenmeyi saglamak ve bir iiriine, hizmete dair satin alma
kararin1 verme siirecini baglatabilmek i¢in dncelikle tiiketicilerin ihtiyaglar1 tanimlanmalidir.
Dikkatin ¢ekilmesi, ilgi ve arzunun yaratilmasi ve eylemin gergeklestirilmesinin ardindan,
iiriine ya da hizmete dair tiiketici memnuniyetinin saglanmasi gerekmektedir (Firlar, 2003: 34-
35).

1.3. DAGMAR Modeli

1960’1 yillardan itibaren diinya {izerinde yasanan degisimler tiim alanlar1 oldugu gibi
reklamcilik mecrasini da etkilemistir. 1961 yilina gelindiginde Russel Colley DAGMAR (
Defining Adverstising Goals for Measured Advertisig Results) adin1 verdigi bir model
gelistirmistir (Aktas ve Zengin, 2010: 34). Modeli ortaya koyan Russel Colley satis hedefi ile
ortaya ¢ikan tiim uygulama ve faaliyetlerin belirledikleri amaglara ulasmak icin potansiyel
alicinin 4 asamadan geg¢mesi gerektigini vurgulamaktadir (Dutka, 2007: 47). Modele gore
reklama maruz kalan kisilerde ilk olarak bir farkindalik algisinin olusmas1 gerekmektedir. ikinci
asamada Uriliniin ne oldugu, ne gibi avantajlara sahip olduguna ydnelik bir kavrama algist
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olusmaktadir. Kavrama agamasindan sonra sunulan iiriine yonelik ikna olmasi diisiiniiliirken
son asamada satin alma davranisi yani eylem gerceklesmektedir.

Farkindalik (Awareness)

Anlama (Comprehension)

Ikna (Conviction)

Hareket (Action)

Sekil 3: DAGMAR Modeli
Kaynak: (Colley, 1961)

DAGMAR modeli, satisin énemine vurgu yaparken biligsel faktdrlere ve iknanin énemine
dikkat c¢ekmektedir. Ayrica farkindalik kavramini vurgulayarak, tiiketiciler ic¢in bilissel
gerekliligin yani sira duygusal faktorlerin de 6nemini dile getirmektedir (Clark vd., 1994, s.
36).

1.4. Etkiler Hiyerarsisi Modeli

1961 yilinda Robert Levidge ve GarySteiner daha dnceki ¢calismalardan hareketle ancak bu kez
o0grenme unsurunu baz alip, psikoloji ile harmanlanan farkli bir reklam modeli ortaya
koymustur (Firlar, 2003: 38). Modelin ilk basamagini farkina varmak olustururken son adimini

ise satin alma davranisi olusturmaktadir. Modelin temel savina gore modelin igerisinde belirli

bir hiyerarsi mevcuttur ve bu agamalardan biri tamamlanmadan digerine gegmek s6z konusu
degildir (Inam, 2002: 201).

Lavidge ve Steiner’a gore tiiketici satin alma davramigini gergeklestirene kadar 7 farkl
asamadan gecmektedir (Lavidge ve Steiner, 1969: 3).

0. asama: Hem iirlin veya hizmetin hem de ona duyulan ihtiyacin farkinda olmama (Potansiyel
titkketici konumu).

1. asama: Uriin veya hizmetin farkinda olma

2. asama: Uriin veya hizmetin kazandiracaklarinin bilincine varma.

. asama: Uriin veya hizmetin begenilmesi.

. asama: Oteki iiriin ya da hizmetler arasindan reklami yapilanin tercih edilmesi.

. asama: Uriin veya hizmeti satin alma arzusunun ortaya ¢ikmasi.

N n B~ W

. asama: Satin alma davraniginin gergeklesmesi.

1.5. Yenilikleri Benimseme Modeli
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Yenilikleri benimseme modelinin altinda yatan temel diisiince Rogers tarafindan literatiire
kazandirilan “Yeniliklerin Yayilmas1” kuraminda aciklanmistir. Yeniliklerin yayilmast kurami
yeni fikirlerin, yasam tarzlarinin ve teknolojilerin nasil yayildigin1 agiklamaya calisan bir
kuramdir. Kuram belli bir zaman serisi ilizerinden insanlar1 yenilikler ile kurdugu iliski
icerisinde yenilikleri benimseme kriterine gore siniflandirmaktadir. Temelde bireyin yenilik
hakkindaki belirsizlikleri azaltmasina yardimci olacak bilgileri edinmeye c¢alistigi bu bes
asama; bilgi, ikna olma, karar, uygulama ve dogrulamadir. {1k asamada birey yenilik ve islevleri
hakkinda bilgi edinir. Ikna olma asamasinda yeniligin kendisi i¢in avantaj ve dezavantajlarin
degerlendirerek, yenilige tutumunu bigimlendirir. Karar agamasinda birey, yenilik hakkinda ek
bilgiler edinir ve yeniligi kabul ya da ret karar1 verir. Bu asamada birey 6zellikle ¢evresindeki
bireylerin degerlendirmelerinden etkilenir. Dordiincii asama olan uygulama, yenilige uyum
karar1 verildiginde gerceklesir. Son asamada birey uyum kararini dogrular ve giiglendirir. Bu
yaklagima gore satin alma eyleminin gerceklemesi i¢in denenmesi ve karar verilmesi
gerekmektedir (Belch ve Belch, 2004: 148).

ILETISDA KANALIL
R e ) TR eSS eIl R AR 1
[ ' 1 ' 1
[ 1 1 ' 1
[ [ [ 1 1
ONCEKI KOJULLAR + I + + + \ + I
1- Onesla Uygulama s
2. Husedilen thtsyaglarf Bilg: Tkma p Farar Uygulama Onay
fopild t t l
| yagn noemlan - !
. | 1
[ 1
[ 1
: ! petp ] EEMENICME sty B e emensn Devany
[ Seo
Pt Tiermn RE=atrcs Yeulige Algilanan T Scaradan Benenseme
Ozelliklen zelliklen A
3 L. Garels Yarar P " Benmnsemeden Vargecme
Corels ¥ > .
2 Usurelukk L) Reddetm st Sirekds Red

2- Kig St ). Karmagddik
3. llessjim Davraseg: 4. Denenshilirid
5. Gozlemlenebiizlik

Sekil 4: Yenilikleri Benimseme Modeli
Kaynak: (Rogers, 1995)

Yenilikleri benimseme modeli kendi icerisinde elestiriye acik bazi noktalar barindirmaktadir.
Model yeniligin her zaman iyi oldugu seklinde bir diisiince tagimaktadir. Ancak bu savinin
dogruluguna yonelik herhangi bir kanit sunmamaktadir. Modelin elestiri aldig1 bir diger nokta
ise tek yanli enformasyon akisi saglamasi ve iletisimin temel unsurlarindan biri olan feedback
kavramina yer vermemesidir.

1.6. Bilgi isleme Modeli

Model William McGuire tarafindan literatiire kazandirilmistir. Bu modele gore reklamlar
bilgilendirici veya problem ¢dziicii birer olgu iken alicilar ise ikna edici iletisimin etkisi
altindaki kisiler olarak atfedilmektedir (Aydin, 2011: 37). Diger modeller ile benzer sekilde
belirli agamalardan gegmektedir. Modelin basamaklarin1 sunum, dikkat, kavrama, kabul, akilda
tutma ve davranig asamalart olusturmaktadir. Akilda tutma asamasinin geleneksel tepkiler
modelleri arasinda var olmadigini ve bu modelle alana kazandirildig sdylenebilir. Akilda tutma
asamast ile tiiketicinin alimladig1 bilgi ve igerikler zihinde ¢esitli sekillerde yorumlanmakta ve
satin alma faaliyeti gerceklesene kadar zihinde tutulmaktadir. Tiiketici agisindan bilgiyi zihinde
tutma ve bilginin ihtiya¢ oldugu zaman tekrar geri ¢agirilabilme 6zellikleri bu modelin diger
modellerden ayrigmasini saglamaktadir.
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. Akilda
Sunum > Dikkat >Kavrama> Kabul > tutma > Davrams>

Sekil 5: Bilgi Isleme Modeli
Kaynak: (Mowen ve Minor 2001:38)

Modelde AIDA ya da DAGMAR modellerinden farkli olarak akilda kalan bilgilerin satin alma
eylemi gergeklestirilirken devreye girmesi s6z konusudur (Belch ve Belch, 2001: 149- 150)
McGuire, Etkiler Hiyerarsisi modelini dogrulamis ve 6grenmenin algilama ve ikna olma
tizerindeki etkisini irdelemistir.

Geleneksel etki hiyerarsisi modelleri AIDA modelini temel alarak ve yeni 6zellikler eklenerek
degisime ugramistir. Her model kendi 6zellikleri baglaminda reklam, tiiketici davraniglari gibi
konulara yeni perspektifler kazandirmistir. Caligmanin uygulama boliimiinde Geleneksel etki
hiyerarsisi modellerinin temelini olusturan AIDA modeli ekseninde gorsel ¢oziimlemeye tabi
tutularak bulgulara ulagilmistir.

2. Arastirmanin Metodolojisi

Teori ve uygulama olmak iizere iki boyuttan olusan bu ¢alismada, teorik bir dayanak noktasi
olusturmasi bakimindan sosyal bilim g¢aligmalarindan biri olan literatiir taramasi yontemi
kullanilmistir. Reklam metinleri gorsel ¢oziimlemeye tabi tutularak analiz edilmis ve bulgular
bu analizlere bagl olarak gosterilmeye calisilmistir. Calismanin amaci Geleneksel Etki
Hiyerarsisi Modelleri icerisinde yer alan ve aslinda bu kapsamdaki modellerin temel dayanag:
olan AIDA modeli iizerinden sigorta reklamlarini incelemektir. Modelin eski bir yaklagim
olmasina ragmen gilinlimiizde de hala etkisinin var olusu, ilerleyen yillarda da bu sekilde
yapilacak reklam analizi caligmalarina temel dayanak olusturabilecek olmasi c¢alismanin
onemini ortaya koymaktadir. Arastirmanin evrenini sigorta firmalarinin yaymlamis olduklari
reklamlar olusturmaktadir. Evrenin ¢ok genis olmasi, piyasada yer alan firmalarin sayica ¢ok
olusu ve birden fazla reklam yaymlamis olmalar1 6rneklem kullanimini zorunlu kilmistir. Bu
noktadan hareketle AXA Sigorta, Allianz Sigorta ve Anadolu Sigorta orneklem olarak
secilitken bu {i¢ firmanin yaymnlamis oldugu reklamlar You Tube platformu iizerinden
incelenerek en fazla izlenmeye sahip olan saglik sigortasi reklamlart AIDA modelinin temel
asamalar1 kullanilarak analiz edilmistir. Makalenin baslangi¢ tarihi olan 12 Mart 2022’de
reklamlarin Youtube {izerindeki izlenilirlik oranlarinin AXA Sigorta “Sigortam Yanimda”
2.832.247, Allianz Sigorta “Allianz Seninle” 155.850, Anadolu Sigorta “Sevdiklerinin Saglig:
Giivence Altinda” 1.255.520 oldugu goriilmektedir.

3. Reklamlarin Analizi

Calismanin inceleme boliimii icin AXA Sigorta “Sigortam Yanimda”, Allianz Sigorta “Allianz
Seninle” ve Anadolu Sigorta “Sevdiklerinin Saglig1 Giivence Altinda” reklam filmleri AIDA
Modelinin temel arglimanlar1 ¢er¢evesinde gorsel ¢oziimlemeye tabi tutulmustur.

3.1. AXA Sigorta Reklam Bulgular (Sigortam Yanimda)

AXA Sigorta reklam filmi 51 saniye siirmektedir. Reklamin temel konsepti, saglik sigortasinin
insanlar i¢in ne kadar gerekli oldugu ve aslinda saglik sigortasi primlerinin sanildig1 kadar
yiiksek olmadigin1 vurgulamak tizerine kurgulanmistir.

Reklamin bir dis ses tarafindan seslendirilen reklam metnine gore; “Bu Metin Bey bu ise Cetin
bey. Ikisi de kalp ameliyat1 olmak igin hastaneye yatiyor. Ama Metin Bey bu giinleri hesaba
katmayarak saglik sigortasi yaptirmamis, ancak Cetin Bey ise bu kotii giinleri diisiinerek saglik
sigortas1 yaptirmis ve kendini giivence altina almistir. Ah Metin Bey ah. Bu devirde yatarak
tedavi ne kadar masrafli is. Keske sizin de Cetin Bey gibi Axa Sigorta’dan kristal bir planiniz
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olsaydi. Cebinizden tek kurus 0demez bu giinlere diismezdiniz.” seklinde tasarlandigi
goriilmektedir.

Reklam gorsel olarak analiz edildiginde kalp ameliyat1 olmak isteyen ve hastanede yer alan iki
kisi goriilmektedir. Kisilerden birinin AXA Sigorta’ya sahip birey oldugu goriiliirken diger
kisinin bdyle bir glivencesinin olmadig1 gosterilmektedir. Reklamda yer alan iki kisinin de
basucunda hastane harcamalarin1 gosteren bir saya¢ bulunmaktadir. Sigortaya sahip olmayan
bireyin sayaci hastanede yapilan her islem icin hizli sekilde artarken sigortaya sahip olan birey
icin herhangi bir artisin yaganmadig1 ekrana getirilmektedir. Kisilerin yiiz ifadelerinin yakin
cekimlerinin yapildig1 anlarda sigortaya sahip olan hastanin yiiziinde herhangi bir korku veya
endise ibaresi yer almazken, sigortaya sahip olmayan hastanin yiiz ifadesi siirekli endise ve
karamsarlik icerisinde tasvir edilmistir.

Resim 1: Hastalarin ilk Hastaneye Yatist

Resim 2’de Hastanede yapilan her islemde sigortasiz kisinin endise katsayisinin siirekli arttig1,
sigortali olan kisinin giiven i¢inde hastanede ameliyat saatini bekledigi gosterilmektedir.
Doktorlarin her iki hastay1 da ziyarete geldigi zamanki sahnede ise sigortali kisinin rahat
tavirlart ve giiliimsemesi dikkat ¢cekerken sigortasiz olan bireyin hastane masraflarinin siirekli
olarak artmasindan kaynakli korku ve panik igerisinde oldugu goriilmektedir.
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Resim 2: Hastalarm Yiiz ifadeleri

Hastanede gecenin ilerleyen saatleri oldugunu animsatan bir sahne olan Resim 3’de ise
sigortaya sahip bireyin rahat bir sekilde uyudugu, sigortasiz bireyin ise elindeki tornavida
benzeri bir ara¢ yardimi ile basinin {izerindeki sayacit bozmaya c¢alistigi ve artan hastane
masraflarini durdurmaya calismasi izleyici ile bulusturulmustur.

Resim 3: Sigortasiz Hastanin Hastane Masraflarin1 Azaltma Cabasi

Son sahnelere gelindiginde iki hastanin da iki hemsire tarafindan ameliyata hazirlandigi
gosterilirken sigortali hastanin yiiziindeki gililimseme ve rahat tavirlarla ameliyata gittigi
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gorliliirken sigortaya sahip olmayan hasta korku ve endiseden kaynakli kalp krizi gecirdigi
gorlilmekte ve reklam filmi sona ermektedir.

Resim 4: Sigortas1 Olmayan Hastanin Yiiz ifadesi

Reklamin izleyiciye vermek istedigi mesajlar ise su sekilde siralanabilir;

- Saglik sigortasinin 6zellikle hastalik doneminde gerekli ve Onemli oldugu izlenimi
yaratilmaktadir.

- AXA saglik sigortasina sahip bireylerin hastanede yatiyor olsalar bile ekonomik
kosullarinda herhangi bir zorluk yasamayacaklar1 gosterilmektedir.

- Sigortaya sahip bireylerin hasta olsalar dahi giiven ve huzur igerisinde olacaklar1 kanisi
uyandirilmaktadir.

- Sigorta maliyetlerinin diistiniildiigiinden daha diisiik oldugu ancak saglik sigortast olmamasi
durumunda gii¢ bir siire¢ gecirilecegi ifade edilmektedir.

“Hastanede cebinizden bir kurus masraf yapmayacaksiniz” ifadesiyle tiiketiciye giiven telkin
edilmektedir.

AIDA modeli kapsaminda degerlendirildiginde ise su sonuglara ulasilabilir;

Awarnes (Farkindalik): Dikkat ¢cekmek i¢in hastane, hastalik ve masraflarin 6l¢iimlendigi sayag
metaforuyla farkindalik yaratilmaktadir.

Interest (Ilgi): Reklamda sigortali hastanin oldukca rahat olusu, hastaneye yattiklarida sunulan
imkanlardan ticretsiz sekilde faydalanabilecegi mesajlar ile izleyicide ilgi olusturulmaya
calisilmaktadir.

Desire (Arzu): Hastalik aninda sigorta sirketinin sigortali olanlarin ve hastane imkanlarindan
faydalanan kisilerin yaninda yer aldigi duygusu uyandirilarak, buna ihtiyaglarinin oldugu
izlenimi olusturulmaktadir.
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Action (Hareket): “Ah Metin Bey keske sizin de AXA Sigorta kristal planiniz olsaydi
cebinizden tek kurus ddemez bu giinlere diigmezdiniz.” ifadesiyle birlikte izleyici iizerinde
harekete gecirilmeye yonelik duygu olusturulmaya calisilmaktadir.

3.2. Allianz Sigorta Reklam Bulgular1 (Allianz Seninle)

Reklamda metinsel bir alt yapt bulunmazken bunun yerine farkli isimler tarafindan
seslendirilen “Haydi Soyle” sarkisi kullanilmigtir. Reklam 1 dakika 48 saniyelik uzunluga
sahiptir. Reklamda hayatta insanlarin her an basina bir hastalik veya kaza gelebilecegi, kisilerin
ise sahip olduklar1 sigorta ile bu donemleri sorunsuzca atlatabilecegi mesajlar1 izleyiciye
sunulmaktadir.

Reklam 3 farkli konsept iizerinden kurgulanmustir. ilk konsepti cocuk bekleyen geng bir ¢ift
olusturmaktadir. Doktor muayenesinde olan bu kisilerin bebeklerinin ultrasondaki gorselini
gordiiklerinde biiyiik bir nese igerisinde olduklar1 gozlenmektedir. Cift ile alakali reklamin
ikinci sahnesinde cift kendi evlerinde bebeklerinin odasinda heyecanli sekilde ¢ocuklarinin
olacag giinii beklemektedir.

Resim 5: Cocuklariin Dogmasin1 Bekleyen Cift

Ciftin tasvir edildigi iiglincii sahne ise Resim 6’da gosterilen ¢gocuklarinin oldugu giindiir. Taksi
yardimi ile hastaneye varan ¢ift olduk¢a hizli hareket ederken ellerindeki Allianz Sigorta
klasorii dikkat ¢cekmektedir.

Resim 6: Dogum Aninda Hamile Kisinin Elindeki Allianz Klasorii
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Cift ile ilgili son sahne ise bebeklerinin dogmasindan bir siire sonra yine kendi evlerinde ve
bebegin odasinda gosterilmektedir. Bebek olduk¢a saglikli ve huzurlu gosterilirken ¢ift ise
mutlu bir sekilde tasvir edilmektedir.

Resim 7: Cocuk Dogduktan Sonra Mutlu Tablo

Reklam filminin ikinci konseptini kiz ¢ocuguna sahip ebeveyn ¢ift olusturmaktadir. Ciftin
kizinin jimnastik sporu ile ugrastig1 esnada bir kaza ge¢irmis oldugu ekrana yansitilmaktadir.
Anne ve babasi salona girdigi esnada kiz ¢cocugu sedye yardimi ile hastaneye gotiiriilmek iizere
spor salonundan ¢ikarilmaktadir. (Resim 8)

Resim 8: Kaza Gegirme Sahnesi

Diger sahnede kiz ¢ocugunun tedavisi tamamlanmis, dizinin 6zel bir ekipman ile tedavi edilip,
eve gonderildigi sahne gosterilmektedir. Kiz ailesinin yardimi ile apartman merdivenlerinden
cikmaktadir.
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Resim 9: Hastanedeki Tedavi Siireci Tamamlanan Bireyin Eve Doniisii

Bu konseptteki ti¢lincii sahnede Resim 9’da ise kiz ¢ocugunun annesinin destegi ile tekrar
hastaneye gittigi goriiliirken, sahip olduklar1 ekipmanlardan artik fizik tedavi siirecinin
basladig1 isaret edilmektedir. Kiz ve annesi doktora gittigi esnada anne roliinde olan kiginin
elinde diger temada oldugu gibi Allianz Sigorta klasoriiniin var oldugu izlenmektedir. (Resim

‘."

Resim 10: Allianz Sigorta Klasorii

Aile ile ilgili diger sahnede ise kiz ¢ocugu, fizik tedavi siirecini basari ile atlatmis ve
antrenmanlara tekrardan baglamistir. Son gorselde ise kiz cocugunun tedavi siireglerini basari
ile tamamladig1 sonrasinda bir yarigsmaya katildigi ve yarigsmada basarili oldugu bir sahne
canlandirilmaktadir. Gosterisini tamamlayan kiz ¢cocugu basta ailesi olmak iizere salondan
biiyiik bir alkis almaktadir. Hem aile hem de kizlar1 biiyiik bir mutluluk igerisinde iken bu basari
hastaligin atlatilmasina yani sigorta sirketinin sundugu imkanlara baglanmstir.

Reklam filminin {i¢lincii konsepti doktora gitmis bir ¢ift lizerinden kurgulanmistir. Bu konsept
ile ilgili ilk saniyeler doktorun erkek hastaya kanser tanis1 koydugunu gosteren bir sahne ile
baslamaktadir. Devamindaki sahnede ¢iftin eve geldigi, hastalikla ilgili olarak erkek bireyin
saclari sifira vuruldugu goriilmektedir.
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Resim 11: Kanser Teshisi Konan Hastanin Saglarinin Kesilmesi

Reklam filminin bu sahnelerinde hiiziinlii ve aglamakli yiiz ifadeleri gosterilmekte, iginde
bulunan karamsar tabloyu ortaya koymak i¢in koyu tonlu bir tema tercih edilmektedir. Bu
kapsamdaki son sahnede doktor kontroliine giden cifte doktor tarafindan tahlillerinin iyi
ciktigini ve hastaligi atlattigini dile getirdigi bir sahne goriilmektedir. Cift birbirine sarilip mutlu
bir sahne gosterilirken karamsar tablonun yerini hayata geri doniis isareti olarak
degerlendirebilecegimiz aydinlik tondaki renkler yer almaktadir.

o)

#Allianzseninle Allianz @

Resim 12: Hastaligin Atlatis Sonras1 Mutlu Tablo
Reklamin izleyiciye vermek istedigi mesajlari ise su sekilde siralanabilir;

- Hastalik olgusunun her an insanlar ile beraber oldugu ve gerekli tedbirlerin alinmasinin
faydali oldugu izlenimi uyandirilmaktadir.

- Hayatta zor zamanlar olsa dahi bu zorluklar1 agsmanin yolunun Allianz Sigortaya sahip
olmaktan gectigi vurgulanmaktadir.
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- Allianz Sigorta’nin gerek hastalik asamasinda sunacagi imkanlar gerek ise hastalik sonrasinda
devam eden siirecte fizik tedavi vb. hususlarda sigortalilarin yaninda oldugu mesajt
verilmektedir.

Reklamda sunulan mesajlar AIDA modeli ile degerledirildiginde ise;

Awarness (Farkindalik): Insanin siirekli olarak hastalik olgusu ile bir arada oldugu izlenimi
yaratilmaktadir. Reklamda yer alan kisilerin farkli saglik problemleri ile miicadele etmesine
ragmen Allianz Sigorta’nin tiim hastaliklar ile ilgilendigi ve hastalarin yaninda oldugu imaji
yaratilmaktadir. Hasta ve hasta yakinlarinin hastaneye gittikleri esnada yanlarinda bulunan ve
Allianz Sigorta’nin kurumsal rengi olarak goriilen mavi renk, klasor tizerinde de kullanilarak
bir metafor yaratilmistir. Buradaki mesaj ile sigorta sirketinin hastalik zamanlarinda sigortali
kisilerin yaninda oldugu ana fikri verilmektdir. Hastalik siirecini atlatan herkesin mavi renkte
bir kiyafet tercih etmesi de ayrica dikkat ¢gekmektedir. Buradaki temel mesajda ise Allianz
Sigorta’nin sundugu imkanlarin hastalar1 tekrar sagligina kavusturdugu gosterilmektedir.
Ayrica mavi renk, siirsizlik, sonsuzluk, sessizlik, sogukluk, sakinlik, seffaflik, baris ve giiveni
simgelerken, koyu mavi ise sayginligi, giicliiliigii anlatmaktadir (Teker, 2009: 68).

Interest (Ilgi): Ilgi uyandirmaya yonelik gabalar hiiziin ve mutluluk temalari iizerinden
kurgulanmugir. Ornek olarak segilen kisilerin saglik problemi yasadigi dénemlerde hiiziinlii bir
yiiz ifadesine sahip iken hastalig1 atlattiktan sonra yiiztinde mutluluk vardir. Bu gérselden yola
cikildiginda kisilerin hastalig1 ne kadar agir olursa olsun Allianz Sigorta’nin saladig1 imkanlar
sayesinde tekrar sagligna kavustugu izlenimi yaratilmaktadir.

Desire (Arzu): Allianz Sigorta sahip oldugu imkanlar sayesinde Allianz Sigortaya sahip olan
kisilerin sagligina rahat bir sekilde kavusacagi gosterilerek arzu yaratilmaya caligilmigtir.

Action (Hareket): Reklamda kisilerin hastaliklarini rahat bir sekilde atlatmalarinin ve tekrardan
sagliklarina kavusup mutlu olmalarinin yolunun Allianz Sigorta’ya sahip olmasindan gectigi
telkin edilirken, izleyicinin de herhangi bir hastalia yakalanmasindan Once sigortali
olmalarmin bir gereklilik oldugu mesaj1 verilmektedir.

3.3. Anadolu Sigorta Reklami (Sevdiklerinin Saghg Giivence Altinda)

Reklam hastanede yatan bir kisi ile daha onceki siiregte kaybettigi babasi arasinda gecen
duygusalliktan hareketle olusturulmustur. Reklam filmi 1 dakika uzunluga sahiptir. Temel
konsept acil bir operasyon gecirmesi gereken bir kisinin saglik sigortasina sahip olmamasindan
dolay1 duydugu pismanlhig: dile getirmektedir. Doktorun acil operasyon gecirmelisiniz dedigi
kisi annesine bakarak ameliyatin ¢ok pahali oldugunu dile getirmektedir. Bu esnada doktorun
yaninda bulunan hemsire sigortaniz goriiniiyor demesi iizerine ameliyat olacak kisi nostaljik bir
gecmis yasayarak babasi ile yasadig1 giinlere geri donmektedir.
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Resim 13: Kisinin Sigortas1t Olmamasindan Kaynakli Yasadig1 Endise

Reklamda baba oldukga tedbirli bir kisi olarak goriilmektedir. Sahnelerin birinde baba ile kiz
arasinda gecen diyalogda baba kizina kagkolu uzatmasia ragmen kiz kabul etmemektedir.
Ancak babasi tarafindan “lazim olur” ifadesi ile ikna edilmeye ¢alisilmaktadir. Yine bu ifadeye
atifta bulunulabilecek bir diger sahne de ise babasi kizini araba ile okula biraktig1 esnada kizina
harglik vermeye caligmaktadir. Ancak kiz1 yine kabul etmemesine ragmen babasi “lazim olur”
diyerek kizina para vermektedir. Sigortaninda bu ifadeden hareketle ihtiya¢ olan bir giin
faydalanilabilecek bir hizmet olarak gosterilmektedir.

Resim 14: Babasinin Kiza “Lazim Olur” ifadesinin Ornegi

Verilmek istenen mesajlari su sekilde siralayabiliriz;
- Onemsiz gibi goriilen ve ihmal edilen herseyin ihtiyag olabilecegi izlenimi yaratiimaktadir.

- Sigortanin aslinda kisiler i¢in vazge¢ilmez temel gereksinimlerden biri oldugu kanaati
uyandirilmaya ¢aligilmaktadir.

- Anne ve babalarin ¢ocuklari i¢in yapacaklar1 sigortanin onlarin tiim hayatini etkileyecek
bir unsur oldugu ifade edilmektedir.
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Reklamda sunulan mesajlar AIDA modeli ile degerledirildiginde ise;

Awarnes (Farkindalik): Reklamda kullanilan pismanlik ve baba metaforlar1 ile dikkat
cekilmeye calisilmistir. Kisilerin saglhik ile ilgili bir pigmanlik yasamamasi adina sigorta
giivencesine sahip olmasinin bir gereklilik oldugu fikri uyandirilarak farkindalik yaratilmaya
calisilmistir. Reklamda kullanilan bir diger unsur olan baba metaforu da dikkat ¢ekicidir. Zira
Tiirk kiiltiiriiniin 6nemli simgesi olarak gosterebilecegimiz aile kavraminin dinamiklerinden
olan baba, giiclin ve giivenin sembolii seklinde ifade edilmektedir. Sigorta sirketi baba
metaforundan hareketle onun sahip oldugu niteliklere biirlindiigiinii gosteren arketip
yaratmaktadir. Ayrica ¢ocuk sahibi olan anne ve babalar iizerinde etki yaratilarak kendileri
hayatta olmasa dahi sigorta yaptirmalar1 ile ¢ocuklarinin ilelebet yanlarinda olabilecekleri
mesaj1 verilmektedir.

Interest (ilgi): Reklamda ilgi pismanlik olgusu iizerinden temellendirilmistir. Sigortasi olmayan
kisi karsisina ¢ikacak maliyetin ne oldugunu tahmin edemedigi i¢in diisiinmekte ve tedirgin
hissetmektedir. Kisilerin saglik konusunda endiselenmemeleri igin gerekli olan faktdriin sigorta
oldugu ve bu noktadan hareketle kisilerde ihtiyaca yonelik bir ilgi uyandirilmaya caligilmastir.
Ayrica reklamin ilk baslangi¢ anindan sigortali olmayan kisinin konusmasi arasindaki siiregte
siren sesi kullanimi ile de dikkat ¢ekilmeye calisilirken, reklam filminin son sahnesinde
vurgulanan “Anadolu Sigorta hem sizin hem de sevdiklerinizin yaninda” mottosu ilgi
uyandirmaya yonelik bir diger isareti olarak goriilmektedir.

Desire (Arzu): Hastalik aninda sigorta sirketinin sigortali olanlarin ve hastane imkanlarindan
faydalanan kisilerin yaninda yer aldigi duygusu uyandirilarak, buna ihtiyaglarinin oldugu
izlenimi yaratilmaktadir.

Action (Hareket): Reklamda kisilerin pismanlik yasamamasi i¢in saglik sigortasina sahip
olmasi1 gerekliligi vurgulanarak, reklam kisileri saglik sigortasi satin almasi i¢in harekete
gegirmeye caligsmaktadir.

Sonuc¢

Reklamlar belirlenen amaglar dogrultusunda hedef kitleyi etkilemek amaciyla
olusturulmaktadir. Reklam olusturanlar i¢in tiiketicinin diisiinceleri, bakis agilar1 ve onlarin
nelerden etkilendiginin bilinmesi olduk¢a Onemlidir. Giiniimiizde yasananan mesaj
bombardmanindan ayirt edici marka olabilmek reklamlarin temel hedefidir. Tiiketicileri daha
iyi anlayabilmek ve satin alma faaliyetlerinin hangi faktdrlerden etkilenigini ortaya koyabilmek
icin c¢esitli modeller gelistirilmistir. Bu modellerden birisi de Geleneksel Etkiler Hiyerarsisi
Modelleri semsiyesi altinda yer alan AIDA Modelidir.

Bu caligmada ilk olarak Geleneksel Etkiler Hiyerarsisi Modelleri kisaca anlatilmis AIDA
modeli lizerinde ayrica durulmustur. Etkiler hiyerarsisi modelleri, tiiketicinin satin alma
eyleminin gerceklesmesini belirli adimlara baglamaktadir. Ornegin AIDA modelinde, dnce
dikkat ¢ekilmeli, sonra ilgi olusturulmali, bu ilgi arttirilarak satin alma istegine doniistiiriilmeli
ve son olarak da tiiketicinin eyleme geg¢mesi, yani liriinii satin almasi beklenmektedir. AIDA
temelli diger modellerde cesitli degisiklik ve eklemeler ile satin alma eylemine daha genis
perspektiften bakmaya calisilmistir.

AIDA Modeli gorece olarak eski bir model olarak nitelendirilmesine ragmen giiniimiiz reklam
pratiklerinde siklikla kullanilmaktadir. Calismada Orneklem olarak belirlenen sigorta
sirketlerinin reklamlarinda da modelin asamalarinin bagari ile kullanildigr goriilmektedir.
Model dikkat ¢ekme (attention), ilgi (interest), arzu (desire) ve harekete gegme (action)
kelimelerinin bag harflerinden olusturulmustur. Calismada bu adimlarin hemen hemen hepsinde
reklamcilarin reklamin etkinligini arttirabilmek adina bir veya birden fazla sayida metafor
kullandig1 goriilmektedir. Bu metaforlar vasitasi ile hedef kitlenin zihninde modelin
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basamaklar isletilmeye calisilmigtir. Her ne kadar sigorta sirketlerinin isimleri farkli olsa da
hepsinin temel amacinin kendi markasini 6ne ¢ikarmak ve yeni sigortali bireyleri kazanmak
oldugu bir gercektir. Bu amaca yonelik korku unsuru siklikla tercih edilen bir duygu olarak
gosterilirken, hedef kitle iizerinde bir ikna siireci uygulanmaya ¢alisilmistir. Reklamlarda gerek
tercih edilen renkler gerek ise kullanilan miizik gibi s6zel ve gorsel dgelerde hedef kitlede
dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, arzu yaratma ve harekete gecirmeye yonelik iletiler dikkat
cekmektedir. Ele alinan sigorta firmalarinin reklamlarinda AIDA modelinin unsurlarina yer
verildigi goriilmektedir. Modelde yer alan farkindalik agsamasina hastalik, ilgi asamas1 sunulan
imkanlarin sagladig1 avantajlar, arzu asamasi hastalik sonrasi sagliga kavusulabilme, harekete
gegme asamasi ise pismanlik yasamama unsurlari iizerinden kurgulanmaktadir.

Bu c¢alismada ti¢ farkli sigorta sirketinin reklaminin verdigi mesajlar AIDA modeli ile
incelenmigtir. Klasik bir model olan AIDA modelinin giincel reklam stratejilerinde hala
kullanildig1, 6rneklem olarak secilen reklam filmlerinin kurgulanan reklam metinlerinde ve
olusturulan reklam sahnelerinde modele hizmet eden pek ¢ok unsuru igerisinde barindirdigi
goriilmektedir.
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