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Ozet

Anlatilar insanlarin birbiriyle iletisim kurmasinda ve iknada etkili olan araclardan biri olarak gdriilmektedir.
Giliniimiizde reklamlarda bu unsur yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Dogrudan bir iiriin/ hizmet satis1 ger-
ceklestirmek yerine bunu anlati formatinda bir reklamin igerisine yerlestirdiginde tiiketicinin mesaja karsi
koyma direnci daha azalmaktadir. Calismanin amaci; anlati kuraminin reklamda nasil olusturuldugunu, anla-
tinin kronoloji- nedensellik ve ahenk -uygunluk bakimindan nasil yapilandirildigint gostermeye ¢aligmaktir.
Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan anlati analizi kullanilmistir. Bu kapsamda son
donemler-de televizyonlarda siklikla yayinlanan ve iizerinde konusulan reklamlardan biri olan #Allianz
Seninle isimli reklam filmi incelenmistir. Calismada reklamda sunulan deger ve 6zelliklerin dogrudan gosterilmek
yerine kiiglik gostergeler ve hikdyenin igerisine yerlestirilerek verilmeye c¢alisilmasinin 6nemi aktarilmaya
calistlmistir.
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Abstract

Narration stories are seen as one of the effective tool of communicating and persuading people. Today,
this element is also used extensively in advertisements. Instead of directly selling a product /service,

placing it in a narrative format advertisement, the consumer’s resistance to the message is further reduced.
The purpose of the study, try to show that how narrative theory is constructed in advertising, and how
narrative is structured in terms of chronology-causality and harmony-maturity. The narrative analysis, which
is one of the qualitative research methods, has been used in the research. In this context #Allianz Seninle
advertisement which is one of the frequently broadcasted examined by narrative analysis. In the study,
instead of showing the values and features presented in the advertisement directly, it was tried to convey the
importance of putting small indications and stories into the story.
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Giris

Hikayeler giindelik hayatimizda iletisim kurmak ve iletisimi devam ettirmek icin giiclii bir unsurdur. Hikaye
anlatimi iletisim kurmanin ortak noktalarindan biridir. Tiiketicinin maruz kaldig1 reklam sayilarinin giderek
artmas1 markalar agisindan akilda kalabilmek, fark edilebilmek ve satis1 gergeklestirebilmek acisindan zorluk-
lar ortaya ¢ikarmistir. Giinlimiiz tiiketicisi artik kendisine dogrudan satis vaadi sunan reklamlara kars1 daha sa-
vunmaci bir yapida yer almaktadir. Anlat1 formatinda olusturulan reklamlar da aslinda marka ile tiiketicilerin
yasadiklar1 bu sorunu bir nebze de olsun ¢oziime kavusturacak bir yapidadir. Markalarin iirtin ve hizmetlerini
dogrudan satis vaadi ile gostermeden sunabilmelerine imkan saglayan anlati1 formati, tiiketicilerde bir reklam

degil de bir hikaye izliyormus havasi yaratmaktadir.

Anlat1 (Narrative) Kurami

Oykii kurami, hikaye anlaticilig1 gibi farkli isimlerle ifade edilen anlati (narrative) kurami, 1984 yilinda Fisher ta-
rafindan ortaya atilmis, hikayelerin insanlarla iletisim kurmanin ortak noktalarindan biri olarak goriilmesinden
yola ¢ikarak olusturulmustur. Fisher (Akt. Larson, 2010) ikna edici iletisim faaliyetlerinin agiklanmasinda en
gliclii metaforun hikdye ve drama oldugunu belirtmektedir. Fisher (1984); insanlarin kararlarini arglimanin
giiciine dayandirdigi rasyonel diinya paradigmasina karsi ¢ikmis ve iknada drama ve dykiiniin analitik bir arag
olarak kullanilabilecegini belirtmistir. insanlarin i¢giidiisel olarak dykiilerin anlaticis1 oldugunu ifade eden
Fisher, bu nedenle ikna edici olayin 6ykii terimleri kullanilarak aktarilmasini 6nermistir. Bu sekilde, davranisi
ve ikna edici olay1 0ykii ve unsurlarini kullanilarak daha iyi anlayabilecegimizi belirtmistir. Anlati kurami,
tiim rasyonel ve/veya belki de rasyonel olmayan unsurlarin; ikna edici iletisim faaliyeti i¢erisinde dykiide
oldugu gibi orgiitlendigini ve biitiinli olusturdugunu belirtmektedir. Fisher’in(1984) anlat1 yaklasiminin teme-
lini inandiricilik olusturmaktadir. Anlat1 kurami, insanlarin yasam deneyimlerini devam eden anlatilar olarak

anlayan ve yorumlayan dogal hikaye anlaticilari oldugu varsayimina dayanmaktadir.

Anlat1 kurami i¢in bes temel varsayim vardir: (1) insanlar genel olarak anlaticidir, (2) insanlar arasindaki ile-
tisim esas olarak anlatilar arasinda gerceklesir; (3) inanmak ya da eyleme ge¢mek icin iyi nedenler kullanilir;
(4) insanlar kendi iletisim degerlendirmelerini yonlendiren dogal bir anlati mantigina sahiptirler; (5) bildigi-
miz gibi diinya, her birimizin ger¢eklerimizi insa etmeye ve uyarlamamiza olanak taniyan bir dizi hikayeden
olusmaktadir (Fisher 1987°den akt: Stutts ve Barker, 1999: 214).

Fisher (Akt: Sandik¢ioglu, 2014:56); bir dykiiniin basarili olmasinda ya da hedef kitleleri ikna etmesinde
Oykiiniin ahengi ve uygunlugunun 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Ahenk, dykiideki unsurlarin yarattig
dengeyi ifade ederken; uygunluk dykiideki unsurlarin birbirleriyle alakali bicimde baglantili olup olmadig,

onun gercek ve miimkiin olup olmayacag ile ilgilidir.

Oykiide ahenk; igsel ve dissal tutarlilik derecesine bagli olarak incelenmektedir. Tutarlilik, dykiiniin inandiricilik
derecesine baglidir. Tutarhilik, ykiiniin mantiksal olarak organize edildigi veya sdylendigi anlamina gelmek-
tedir. Anlat1 tamamlanincaya kadar genellikle hikdyenin sonucu veya karakterlerin kaderi bilinmez. Tutarl
anlatilarda, karakterlerin yaptiklarin1 yapmak i¢in iyi sebepleri vardir ve durumun ya da hikayenin etkisi de

mantiklidir.
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Oykiide giivenirlilik ise; tutarlilikla benzerlikler gosterir ve 6ykiintin gergeklesebilirligi ve dogrulugu tizerinde
yogunlagir. Oykiiniin gergekgi goriiniip gdriinmeyecegi ya da gerceklesen seyin tiirii tizerinde odaklanir. Hika-
yenin kurulumu, ana fikri, karakterleri akilc1 ve rasyonel bir mantik sunmaktadir. Anlati diisiincesi, olaylari
zamansal boyut agisindan organize etmektedir: Anlatida olaylar zamanla ortaya ¢ikmaktadir. Zaman, hikaye-
lerde bir baglangig, orta ve son seklinde gelisen boliimler olarak yapilandirilir. Anlati tarz1 diisiince, bireylerin
zihinlerinde karmasik ve ayrintili hikayeler olusturmasini zorunlu kilmaz. Aksine, anlat1 islemeye baslarken,

insanlar gelen bilgileri bir hikdye olusturmaya calistyormus gibi diisiiniir.

Adaval ve Wyer (1998), anlatilarin avantajinin, (a) giinliik yasam deneyimleri yoluyla elde edilen bilgilere
yapisal benzerlik gostermesi ve (b) kararlar1 hesaplamak i¢in parga parga bir stratejinin aksine biitlinciil bir yak-
lagimin kullanilmasindan kaynaklandigini belirtir. Anlati kuraminda hem ikna faaliyeti yapilandirilirken hem
de gerceklesen bir ikna faaliyeti incelenirken; su 6rneklenen sorulara yanitlar bulunarak; neden sonug iligkisi
saglanmaktadir (Sandik¢ioglu, 2014:56):

e Opykiideki insanlar kim?

e Bu kisilerin, dykiideki islevi nedir?
e Bu kisiler, dykiide ne yapiyorlar?

e Nigin yapiyorlar?

e Sonugclar ne?

Murphy ve digerleri (2013) yaptiklar bir aragtirmada saglikla ilgili konularda bilginin daha geleneksel, kurgu-
sal ve garpict olmayan bigimde 6ykii formatinda sunulmasinin bilgi, tutum ve davranigsal niyet tizerinde etkiye
sahip olup olmadigini incelemistir. Caligmada anlatinin kanser ile ilgili bilgi ve tutumlarin arttirillmasinda
daha etkili oldugu, belirli karakterlerle 6zdeslesmenin ve duygunun bilgi, tutum ve davranigsal niyetlerin de-
gismesine katkida bulundugu ortaya konulmustur. Dolayisiyla, anlatinin, saglik problemlerinin aktarilmasi ve

coziimiinde degerli bir arag olarak ele alinabilecegini belirtmistir.

Anlat1 paradigmas1 mantik ve rasyonelligi tamamen reddetmemekte, bunlar1 yeniden yapilandirarak insan
iletisiminin biitiin bigimleri i¢in uygun hale getirmektedir (Fisher, 1984). 2000 yilindan 6nceki ikna modelle-
r1, kullanicilarin neden mesaj taleplerini kabul edip etmediklerini agiklamaya ¢alismaktadir. Buna goére, bir
iddianin kabul edilebilirliginin belirlenmesi, sunulan argiimanlarin dikkatle degerlendirilmesinden veya bir
uzmanin varlig1 gibi yiizeysel ipuglarina giivenmesinden kaynaklanmaktadir. Onemli degiskenler olarak, bu
modeller arasinda empati, asinalik, katilim ve mesajin uyandirdig: diisiincelerin sayisi ve niteligi yer almakta-
dir. Bu degiskenler esas olarak pozitifse, alicinin tutum ve niyetleri daha olumludur; degiskenler baskin olarak

negatif ise, sonugta ortaya ¢ikan tutum ve niyetler daha olumsuzdur. Bu degiskenler anlatida da mevcuttur.
Anlat1 Reklamcilig1 (Narrative Advertising)

Hikayeleri anlatmak suretiyle anlati reklamlari, reklami yapilan {iriinleri tanitmak i¢in tiiketicilerin dikkatini

cekerek, iirlinlerin ¢ekiciligini gostermekte ve tiiketicileri bu {irlinler hakkinda diisiinmeye ikna ederek etkili
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bir sekilde iletisim kurabilmektedir (Escalas, 1998).

Insanlar hayat boyunca hikaye bigciminde ¢ok fazla bilgiyi depolar ve alirlar. Reklamda yaratilan hikdye gercek yasamin
bir kurgusu olabildigi gibi yasamin bir pargasi da olabilmektedir. Anlat1 reklamlar1 genellikle, {iriin tiiketimi ve
iirlin tiiketiminin sonuglarini ask hikayesi, basari, macera ve umut gibi insanlarin arzu ettigi seylerle iligkilen-
direrek konular1 isler (Chang,2013:55). Reklamda kullanilacak oykiiniin tiirii iirin/hizmetin 6zellikleri, hedef
kitlesi gibi unsurlar1 da géz oniinde bulundurularak mizahi, ciddi, egitici, bilgilendirici, duygusal vb. olabil-
mektedir. Escalas’in (1998) Birlesik Devletler‘deki televizyon reklamciligina iliskin anketine gore, reklamla-
rin % 62’sinde gdmiilii bir anlat1 yapis1 vardir. Bu nedenle, pazarlama yoneticilerinin etkili reklameilik karari
vermeyi istediklerinde anlati reklamlarinin arkasindaki etkileri ve temel stiregleri anlamalar1 gerekmektedir.
Bireyler, anlati reklamlarinda kendilerini tanimlanan olaylarin igerisinde hayal etmekte ve kendini bir reklam
karakteriymis gibi degerlendirmektedir. Brechman & Purvis (2015) anlat1 temelli iletisimin, 6zellikle de alici-
lar anlatiya aktarildiginda tutum degisikliginin ortaya ¢ikmasinda etkili olabilecegini ifade etmektedir. Lien ve
Chen (2013) yaptiklar1 ¢alismada anlat1 reklamlariin ikna etkileri ve arabuluculuk siireci ile hikdyenin sunum
bi¢iminin (sozlii ve gorsel) tiiketicilerin bilgiyi islemelerini nasil etkileyebilecegini incelemistir. Calismada
insanlarin hikdye dinlemeyi sevdikleri ve hikaye anlatmanin insanlar arasinda iletisim kurmak igin en ortak

yollardan birisi oldugu vurgulanmistir.

Reklamda anlati kronoloji ve nedensellik olmak {izere iki temel yapidan olugmaktadir (Lien ve Chen,
2013:517). Kronoloji; anlatici olaylarin, izleyicilerin olaylar1 baslangig, ilerleme ve bitis zaman akisina gore
algiladiklar1 sekilde zaman i¢inde ortaya ¢ikmasini ifade etmektedir. Nedensellik ise; hikdyede gecen olay-
larin nedensel ¢ikarimlarini géstermektedir. Bu yiizden anlati reklamlar, temel mesaji kronolojik ve neden-
sel ¢ikarsamaya gore diizenleyerek iletmeye ¢alismaktadir. Tiiketicilere bir mesajin anlati yapisi i¢erisinde
gonderilmesi, mesajin kabul edilmesi, islenmesi ve degerlendirilmesini anlati icermeyen reklam mesajlarina
gore daha kolay hale getirmektedir. Ozellikle reklamin anlati formunda verilmesi halinde tiiketiciler reklam

mesajina karst koyma konusunda daha az argliman gelistirmektedir.

Anlatilar1 kullanan reklamlar; tipik olarak {iriin tiiketimini, triin kullanimmin deneyimlerini veya sonuglarmni
gosterir. Anlat1 reklamlar1 karakterin yan1 sira olaylar1 da igerir ve cogunlukla dykiideki olaylara temel olan
karakter tepkilerinin zamansal sirasi olarak tanimlanabilecek bir tema etrafinda doner (Boller ve Olson 1991).
Anlat: reklamlarinda; anlatim siiresince izleyicilere bireysel olarak bir seslenis s6z konusudur. Izleyiciler rek-
lamverenin diisiincesinin i¢ine dahil edilmeye ¢alisihir. Reklamdaki iiriin veya hizmete yonelmesi i¢in, iz-
leyicilere gecerli olabilecek bir neden verilir ve onlar i¢in o iirlin ya da hizmet bir ihtiyagmis gibi gosterilir.
Anlat1 reklam1 baglaminda empati, izleyicilerin kendilerini reklam karakterlerinin deneyimlerine hayali ola-
rak yansitacaklari: dinamik bir siire¢ olarak diisiiniilmekte ve gecmiste yapilan arastirmalar, 6zellikle anlati

temelli inan¢ degisikliginde empatinin yasamsal roliinii kabul etmektedir (Zheng, 2014).

Amag
Caligsmanin amact; anlati kuraminin reklamlarda nasil isledigini bir reklam 6rnegi lizerinden agiklamaktir. Calismada
anlatidaki karakterlerin ve islevlerinin ne oldugu, reklamda olaylarin kronoloji- nedensellik ve ahenk-uygun-

luk baglaminda ele alinmasi yoluyla incelenecektir. Bu amacla asagida belirtilen sorulara cevap aranmaya
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caligilmistir:
= Reklamda anlati olusturulurken kronoloji ve nedensellik 6rgiisii nasil kurgulanmaktadir?
= Reklamda anlati ¢ergevesinde ahenk ve uygunluk nasil bir araya getirilmektedir?

= Reklamda anlati nasil olusturulmaktadir?

Calismanmin Sinirhliklar:

Yapilan bu c¢aligma televizyon reklami ile sinirlt olup farkli mecralardaki reklam formatlar1 kapsam disinda
birakilmistir. Bunun nedeni; anlati yapisinin televizyon reklamlari i¢in daha uygun olmasindan kaynaklan-
maktadir. Basili reklam ortamlar1 anlatidaki giris, gelisme ve sonug 6gesini verebilmesi agisindan daha sinirh
bir yapiya sahiptir. Calismada incelenen reklam 70 saniye siirmekte ve yaklasik 40 kareden olugmaktadir. Bu
nedenle anlatinin detayli olarak incelenmesi i¢in ¢alisma tek bir reklam tizerinden ele alinmistir. Secilen tele-
vizyon reklami; anlati kurami igerisinde yaniti aranan sorular, kronoloji - nedensellik ve ahenklilik - uygunluk

acisindan irdelenmistir.

Cahismanin Yontemi

Anlat1 kavrami yasanan, deneyimlenen bir olay ya da olaylar dizisinin ¢esitli iletisim kanali yoluyla baska
kisi ya da kisilerce paylasilmasi temeline dayanmaktadir (Ersoy ve Bozkurt, 2016:215). Riessman (2005); an-
lat1 arastirmalarinin genellikle hikdye formatinda sunulan, ¢esitli metin tiirlerinden yararlanan yaklasimlarin
tamamini kapsadigini ifade etmektedir. Bu ¢esitli metin tiirlerini anlat1 yapan unsur ise; birbirini izleyen bir
kurguya ve sonuca sahip olmasidir. Anlati analizi yapan arastirmaci, anlam olusturmak i¢in 6ykii anlatanin
deneyimlerini ve kosullarini birbirine nasil bagladigina bakar (Glesne, 2015:257). Riessman (2005), anlati
analizinin tematik, yapisal, etkilesimsel ve edimsel olmak iizere 4 tiirden olustugunu belirtir. Bu ¢alismada
edimsel analize yer verilmistir. Edimsel analiz; konusulan sozciiklerden ziyade jest, mimik ve hareketlerle
hikayenin anlatilmas1 ve dinleyicilerin ikna edilmesine yonelik bir performansin gergeklestirilmesini ifade
etmektedir (Ersoy ve Bozkurt, 2016:231). Edimsel analiz, 6zellikle iletisim uygulamalarina yonelik ¢calisma-

larda kullanima uygun bir tiir olarak goriilmektedir (Riessman, 2005:5).

Hikaye anlatma tiiketicinin kendi deneyimlerine atifta bulunmasi ve birseylerin gergekte olabilirligini vurgulamasi
acisindan en etkili iletisim kurma yontemlerinden biri olarak ele alinabilir. Caligmada tiiketicinin deneyimlerine
odaklanan, duygusal yonleri giiclii ve girig-gelisme ve sonug formatina dayal olarak segilen reklamin bir anlati for-
matinda nasil islendigi, anlatidaki karakterlerin ve islevlerinin ne oldugu incelenmistir. Bu nedenle reklamda
yer alan olaylar kronoloji, nedensellik ve ahenk-uygunluk bakimindan ele alinarak anlati analizi kapsaminda
ele alinmistir. Ayrica anlati kuraminda yer alan 5 soruya- ykiideki insanlar kim?, bu kisilerin, dykiideki islevi
nedir?, bu kisiler, dykiide ne yapiyorlar?, nigin yapiyorlar? ve sonuglar ne?- cevap aranmuis, {irlin ya da hiz-

metlerin anlati formatindaki bir reklamda nasil sunuldugu agiklanmaya ¢alisiimistir.
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Analiz Birimi

Calismanin analiz birimi, 2016 yilinin sonlarinda yayimnlanan Allianz Sigorta’nin yapmis oldugu “Allianz Seninle”
isimli TV reklamudir.! Incelenen reklam Marketing Tiirkiye tarafindan yayimlanan 2016’ya damga vuran reklam
kampanyalari® igerisinde iiiincii siradadir ve ayn1 zamanda reklama yonelik sosyal medya ortamlarinda birgok olumlu
geribildirim almistir. Ayrica incelenen reklamin anlati kuraminin igerdigi unsurlari dogrudan gorebilmeye imkan
verebilmesi de secilmesinde etkili olmustur. Reklamda ti¢ farkli ailenin hayatlarindan kesitler verilmis ve insanlarin
kaza, dogum ve hastalik gibi sebeplerle karsilasabilecekleri olaylarda sevdiklerinin yaninda olmasinin énemi tizerinde
durulmustur. Reklamn ilk anlatisinda bebek bekleyen bir anne-baba adayinin telast anlatilirken; ikincisinde dans
ederken sakatlanan ve annenin bu siirecteki roliinli gosteren bir anlatiya yer verilmistir. Reklamin ti¢ilincii
anlatisinda ise; kanser hastas1 olan erkege esinin siire¢ igerisindeki destegi gosterilmeye ¢alisiimistir. Reklam
duygusal bir tonda arka planda verilen “Haydi Soyle” isimli sarki Kalben tarafindan seslendirilmektedir. Bu
sayede reklamin mottosu olarak verilen “sen sadece sevdigini s0yle” ile secilen miizik arasinda bir biitiinliik

saglanmaya calisilmistir.

Bulgular

Reklamda Kronoloji ve Nedensellik

Anlatilar reklamda kronoloji ve nedensellik olmak iizere iki 6nemli faktorden olusmaktadir. Anlatilar giris,
gelisme ve sonug temelinde yaganmaktadir. Calisma kapsaminda incelenen reklamin tamaminda olaylarin bir
nedensellik baglantisi igerisinde ve kronolojik bir sirayla ilerledigi goriilmektedir. Bu kronolojik sira hem her
anlatinin kendi i¢inde var olurken; hem de tiim olay tek bir anlati1 olarak degerlendirildiginde yasam dongiisii-

niin dogum, ergenlik ve yetiskinlik siire¢lerini i¢inde barindirdigini séylemek miimkiindiir.

incelenen reklamdaki olaylar birbiriyle mantiksal olarak siralanmistir. Oncelikle esi hamile olan bir erkegin be-
beginin ilk kalp sesini duydugundaki mutlulugu, sonrasinda yasanan dogum sancisi, hastaneye yetisme telasi
ve dogumun gerceklestigi haberinin verilmesi aslinda kendi i¢inde bir igsel tutarlilik 6rgiisiine bagl olarak
gelismekte ve birbiriyle baglantili olarak devam etmektedir. ikinci anlatida; dans ederken diisen ¢ocugunun sa-
kat kalmasi ihtimali karsisinda saglam durmaya ¢alisan bir annenin varligini gérmekteyiz. Bu anlatida diisen ¢o-
cugun birtakim tedavi siirecinden ge¢gmesi ve tiim bu siirecte annesinin onun yaninda olmasi gosterilmektedir.
Reklamda yer alan {igiincii anlatida ise; esinin kanser oldugunu 6grenen bir kadinin hikdyesi yer almaktadir. Yine
bu anlatida hastalik haberinin 6grenilmesi karsisinda verilen tepki (korku, iizlintii, gézyas1), yapilmasi gere-
kenlerin uzman bir doktor tarafindan aktarilmasi, bir kanser tedavisinde yasanilan sathalar (kemoterapi, sac¢

dokiilmeleri vb.) hep birbiriyle baglantili olarak ger¢eklesmektedir.

Anlatilarin kurgulanis siralamasina bakildiginda dogumdan baslayip genglik ve ileri yaslara yonelik bir yagam
dongiisti gosterilmektedir. Bir cocugun diinyaya geleceginin haberi ile baslayan hikaye farkli anlatilarla ama
yine de yasam dongiisiiniin siire¢lerini de i¢ine alacak sekilde olusturulmustur. Anne-baba olarak kaygi ve

endiseler bebek haberinin alinmasi ile baglamakta ve yagam boyu bu devam etmektedir.

1 https://www.youtube.com/watch?v=xqTMwO6ha3U
2 http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/2016ya-damga-vuran-reklam-kampanyalari/
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Reklamda Ahenk ve Uygunluk

Sigorta sektort, tiiketicilerin yiiksek ilginlikli bir yapida oldugu (Weinberger ve Spotts,1989; Rossiter, Percy
ve Donovan,1991; Ashok, Lwin ve Li, 2005; Siala, 2013) ve bu sektordeki markalarin tiiketicisiyle iletisime
gecerken dikkatli ve 6zenli davranmasi gereken bir alandir. Bu nedenle, sigorta reklamlarinda korku ¢ekicili-

ginin ¢ok kullanildig1 goriilmektedir.

Ozellikle sevdiklerimiz sdz konusu oldugunda en iyisini yapma istegimizin var olmasi bir sigorta sirketini segerken

etkili olmaktadir. Dolayisiyla Allianz olusturdugu farkli anlati formatindaki reklamlariyla tiiketicilerinin zor durumlarda
sadece sevdiklerinin yaninda olmasi gerektigi, geri kalan her seyi bir sigorta sirketi olarak kendilerinin halledebi-
lecegi mesajini vermeye ¢alismaktadir. Sirket bu sayede iiriin ve hizmetlerinin dogrudan 6zelliklerini vermek
yerine hizmetlerini farkli yapilardaki hikayelerin igerisine yerlestirmis ve dolayli anlatim yaklasimi benim-
seyerek duygulara hitap etmeye calismistir. Calisma kapsaminda incelenen “Allianz Sigorta #AllianzSeninle”
mottosunu kullanarak olusturdugu reklamda iiziintii, korku ve heyecan duygularini igeren ii¢ anlat1 yer almak-
tadir. Reklamin ana temas1 “zor zamanlarinizda sevdiklerinin yaninda olmak™ vurgusu tizerinedir. Reklamda
secilen konulara bakildiginda aslinda giindelik hayatin icerisinde herkesin basina gelebilecek cesitli kazalar,
hastaliklar ya da olaylar (hamilelik) temel alinmistir. Reklamda yer alan anlatilarin {iglinde de aile olmaya
vurgu yapilmis ve bu 6zellikle alyans simgesinin gosterilmesi yoluyla aktarilmistir. Marka bu anlayisla ailenin

bir parcasi oldugunu gostermeye ve izleyici ile duygusal bir bag kurmaya ¢aligmistir.

Anlat1 kuraminda 6nemli olan unsurlardan birisi anlatidaki ahenktir. Ahenk, 6ykiideki unsurlarin yarattigi
dengeyi ifade etmekte ve i¢sel/dissal tutarlilik derecesine bagli olarak ele alinmaktadir. Incelenen sigorta rekla-

minda sevdikleri i¢in kaygilanan, tiziilen insanlar ve zor zamanlarin anlatildig olaylar dizisi yer almaktadir. Anlatilarda
onemli olan unsurlardan biri olan tutarlilik; inandiricilik derecesine bagli olarak gergeklesmektedir. Anlatinin mantiksal

olarak organize edilmesini ifade eden tutarliligin incelenen reklamdaki karsiligi, yasanan olaylarin sonuglarinin olaylar
tamamlanincaya kadar 6grenilememesidir. Bir bagka ifadeyle, bebek haberinin alinmasi, hastaneye yetisme
telas1, dogum haberinin alinmasi ve bebegi ile evde mutlu bir aile tablosunun gdsterilmesi mantiksal olarak
siralanarak verilmeye ¢alisilmaktadir. Ayni sekilde ikinci anlatida kiz cocugunun sakatlanmasi, ailenin telasla
yanina gelmesi, tedavi siireci, evine donmesi ve sevdigi dansi yapmaya devam etmesi olaylarin birbirinin
devami niteliginde oldugunu gostermektedir. Uciincii anlatida; gosterilen kanser haberinin almmasi, eslerin
bu durumda yasadiklar1 korku ve iiziintiiler, hastaligin kabullenilisi, kemoterapi ve sa¢ dokiilmeleri hep bu

hastalikla ilgili ger¢eklesen sathalar1 bize gdstermektedir.

Anlat1 kuraminda yer alan unsurlardan bir digeri de uygunluktur ve reklamda anlatilanin ger¢ekte miimkiin
olup olamayacagim gostermektedir. incelenen reklamdaki olaylara bakildiginda aslinda herkesin giindelik
hayatta ya kendinin ya da ¢evresindekilerin deneyimlerinden biri oldugunu goriilmektedir. Geng evli bir ¢if-
tin hayatindaki en 6nemli olaylardan birisi bebeginin dogmasi1 iken; bir anne i¢in en korktugu sey ¢ocugunun
bagina gelebilecek her tiirlii kaza olabilmektedir. Bununla birlikte hastalik eslerin birbirlerinin destegine en ¢ok
ihtiya¢ duydugu zamanlardan birini ifade etmektedir. Yaganan olaylara bakildiginda her bireyin yasadigi ya da
birgiin yasama ihtimalinin bulundugu olaylarin gosterildigi goriilmektedir. Bunlar gosterilirken oyuncularin bir

yasam dongiisiindeymis gibi se¢ilmesi dnemlidir. Bu kisilerin ve olaylarin varlig1 aslinda bize olay 6rgiisiiniin
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giivenirligi ve inandiriciligi konusunda da bilgi vermektedir. Burada anlatinin kurulumundan, kisilerin segi-
mine ve ana fikrin verilmesi agisindan birbiriyle mantiksal olarak siralanmig bir dizinin varlig1 goriilmekte ve
olayin gergekligi vurgulanmaktadir. Her biri farkli hikayeleri anlatsa da oyuncularin inandiricilik seviyelerinin
ileri diizeyde oldugu sdylenebilir. Ozellikle reklamin yayinlanmasindan sonra sosyal medyada reklama yonelik

yapilan elestiriler inandiricilik konusunda basariya ulagildiginin gostergesi sayilabilir.?

Reklamda miizik ya da jingle kullanimi verilmek istenen mesajin etkisini arttiran ve bu nedenle siklikla
bagvurulan unsurlardan birtanesidir. Sigorta sirketinin bu reklam filminin basarili olarak nitelendirilmesinde
kullanilan miizigin etkisi yadsinamaz. Reklamda Kalben tarafindan seslendirilen “Haydi Soyle” sarkis1 hika-
yenin baslangicindan bitisine kadar devam etmektedir. Sarkinin sézleri aslinda sigorta firmasinin vermek
istedigi mesaj1 dogrudan vermektedir. Allianz “sen sadece sevdigini sdyle Allianz seninle ve sevdiklerinle” di-
yerek reklami sonlandirmaktadir. Burada aslinda sarkida yer alan szlerin yasanan olaylar ile uyumu da goze
carpmaktadir. Reklamin ilk sahnesinde ultrason araciligiyla cocugunu goren babanin heyecan ve mutluluktan
soz sdyleyemeyisi sarkinin “seni gérdiigiim zaman dilim neden tutulur” kismiyla 6zdeslestirilmistir. Ayn1 sekilde
sarkinin bir diger dizesi olan “go6zlerine bakinca......” kismu esinin hastaligi haberini 6grenen kadinin esinin
gozlerine baktig1 sirada verilmektedir. Yine “haydi sdyle onu nasil sevdigini” dizelerinde annenin kizinin ye-

niden dans etmesini izlemesi karsisindaki mutlulugu ile verilmistir.

Reklamda yer alan anlatilarin hepsini kendi iginde ayr1 boliimler halinde ele aldigimizda hepsinin bir korku,
endise ile baglayip mutlu bir sonla bittigi - bir annenin bebegini kucagina almasi, yine bir annenin kizini
yeniden sahnelerde goérmesi, bir kadinin esinin hastaliginin sona erdigini 6grenmesi- goriilmektedir. Anlati
formatindaki reklamlarda bu unsurun 6nemli oldugu bilinmektedir. Reklamda yasanan olaylar i¢erisinde mar-
kanin sundugu hizmet ve olanaklar dogrudan sdylenmek yerine hikayelerin igine yerlestirilmistir. Reklamin
temel vurgusu ise; miisterilerin ihtiyaglaria 6zel olarak sunulan farkli hizmetleri “Allianz seninle” mottosuy-
la vurgulamaya calisarak tiiketiciye zor zamanlarda 6nemli olan seyin sevdiginin yaninda olmak ve ona destek
¢ikmak oldugunu gostermeye ¢alismaktadir. Bununla birlikte reklamin basindan sonuna kadar herhangi bir dis
sese yer verilmemistir. Sadece reklamin son karesinde tiiketiciye “sen sadece sevdigini sdyle Allianz seninle
ve sevdiklerinle” diye seslenilmektedir. Bu sayede tiiketiciye sunulan hizmeti se¢gmesi i¢in gecerli gesitli se-
bepler sunulmus (dogum, kaza, hastalik) ve tiiketici reklama dahil edilerek sunulan bu hizmet bir ihtiyagmis
gibi gosterilmeye calisilmistir. Reklamda marka, dogrudan satis gergeklestirmeye yonelik mesajlar vermek
yerine insanlarin yasamlarindan kesitler vererek, sunulan hizmetin faydalarini, avantajlarini géstermeye ¢a-
ligmaktadir. Reklamda korku, endise ve liziintiiniin hakim oldugu sahnelerde (kanser haberi, arabada kadinin
gozyaslari, dogum icin hastaneye yetistirilme) koyu ve soguk renklerden faydalanilmis, bununla birlikte has-
tane ortamlari, spor salonu ve benzeri sahneler daha nétr renkler kullanilarak gosterilmistir. Bebegin odasinin
gosterildigi sahnede ise; sicak renkler ve objeler kullanilarak mutluluk ve seving duygular pekistirilmeye

calisilmustir.

Incelenen sigorta reklaminda, anlati kurami ¢ergevesinde yanit aranan sorular ve bu dogrultuda ortaya ¢ikan

neden sonug iligkisine yonelik elde edilen bulgular asagida detayli olarak agiklanmistir.

3 Facebook’ta reklamin yayimlandigi 11 Kasim’daki gonderi toplamda 4752 begeni, 2.728 paylasim,
369 yorum; Twitter’da ise 330 retweet, 489 begeni almistir.
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Reklamda Anlati 1: Hamilelik ve dogum siirecinde Allianz Sigorta

Anlatidaki insanlar kim?

Reklamin ilk sahnesinde bebegi olacagini 6grenen ve kalp atis sesini duyan geng bir kadin ve erkek senaryo-
nun birincil kisileri olarak gosterilmektedir. Reklamin ilerleyen sahnesinde ise; ikincil oyuncu olarak miijdeli

haberin vericisi konumunda bir doktor karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu kisilerin, anlatidaki islevi nedir?

Geng anne- baba aday1 olarak konumlandirilan bu kisiler bir hamilelik ve dogum siireci igerisinde bireylerin

yasadig1 heyecanlari, mutluluklar1 géstermeye ¢alismaktadir.

Bu kigiler, anlatida ne yapiyorlar?
105



D )) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisic © 2017 « 4(2) « giiz/fall: 88-133

Anlat1 birden fazla uzamda gerceklestirilmektedir. Bir ultrason kontrolii, hastaneye yetistirilme, dogum habe-
rinin verilmesi ve ailenin kendi evinde bebeginin odasindaki goriintiileri gosterilmektedir. Anne- baba aday1
olan kadin ve erkegin bebeginin kalp atis sesini duyduklar1 andan itibaren ilk heyecanlar1 gosterilmektedir.
Kadin doktorun ultrasonda “iste orada” diyerek bebegin anne karnindaki goriintlisiine isaret etmesi, baba
adaymnin heyecani, anne adaymin ise bebegini gorme arzusu gosterilmektedir. Bu sahneler aslinda bizim ya-
samimizda da 6nem verdigimiz konular arasinda yer almaktadir. Daha sonraki siiregte dogum sancisi ¢eken
esini hastaneye yetistirmeye calisan bir baba adayinin telas1 gosterilmektedir. Egini hastaneye yetistiren baba
dogumhane kapisinda beklemektedir. Baba adaylar1 i¢in en heyecan verici sahnelerden biri doktor tarafindan
kendilerine dogumhane kapisinin 6niinde verilen miijdeli haberdir. Bu haberin sevinci ise; tipik bir davranis
olarak degerlendirebilecegimiz -giindelik hayata ait ¢ok tanidik bir davranis olan- babanin doktoru kucakla-
mastyla son bulmaktadir. Anlatinin son sahnesinde ise bebek odasinda annenin bebegini beslemesi ve babanin
onlar1 sevgiyle izleyisi gosterilmektedir.

Nigin yapuyorlar?

Bebek sahibi olmak hem mutluluk verici hem de stresin yogun oldugu donemlerden biridir. Bu siiregte 6zel-
likle baba adaylan farkl telaslar yasamaktadir (ilk kalp sesi, dogum sancis1 halindeki telaslar, hastaneye
yetistirme telasi, dogumhane kapisinda bekleme). Ozellikle dogumdan sonra bir annenin bebegini beslemesi, bir
babanin uzaktan onlari izlemesi ve zorlu siiregleri atlatmanin verdigi huzur goze carpmaktadir. Bir sigorta reklami
kapsaminda ele aldigimizda tiim hamilelik ve dogum siirecinde yapilan masraflar 6nemli konular arasinda yer
almaktadir. Dolayisiyla bu ailede bu tiirden kaygilarin yaganmadigini doguma giderken elinde sadece sigorta

sirketinin dosyasini tagimasi ile gormekteyiz.
Sonuclar ne?

Giris, gelisme ve sonug boliimiinden olusan bu anlatida kisi, olay ve olay 6rgiisii sigorta sirketinin sundugu hiz-
metin nitelikleri ile ortiisecek sekilde verilmeye ¢alisilmistir. Burada 6nemli olan izleyicinin olayin 6rgiisiine
ikna olmasi, karakterlerin inandiriciligini gérebilmesidir. Bebeginin ilk kalp atigindan itibaren esinin yaninda

olan ve bebegi oldugu haberini alan bir babanin mutlulugu izleyiciye bir film formatinda gosterilmektedir.

Reklamda tiim siiregleri atlatarak ailesiyle birlikte bebeginin odasinda esini ve bebegini izleyen bir baba-
nin mutlulugu gosterilmeye ¢alisilmaktadir. Ailenin tek diisiindiigli aslinda rutin dogum siiregleri ile ilgili
durumlardir. Onun disindaki durumlarda sigorta sirketinin ihtiyaclarii karsilayacagi belirtilmektedir. Saglik
kontrolleri, dogum durumlarinda bir sigortanin varliginin énemi kisiler tizerinden gosterilmektedir. Reklamin

sonunda babanin bu yondeki rahatlig1 bunu kanitlar niteliktedir.

Ozetle, sigorta sirketinin bir bebegin diinyaya gelisi boyunca ailenin yaninda oldugu, saglik giderlerini karsila-

dig1, gidilen hastanelerin niteligi de gz 6niinde bulundurularak gosterilmeye calisilmaktadir.
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Reklamda Anlati 2: Kaza ve yaralanma durumlarinda Allianz Sigorta

Anlatidaki insanlar kim?

Anlatida yer alan birincil oyuncular bir kadin ve geng bir kizdan olusmaktadr. Ikincil oyuncular arasinda ise
bir erkek (baba), sedyeyle kizi1 tasiyan saglik gorevlileri, bir erkek doktor ve dansci kiigiik ¢ocuklar gosteril-

mektedir.
Bu kisilerin, anlatidaki islevi nedir?

Anlatida yer alan insanlardan kadin oyuncu bir kiz ¢ocuk annesini, erkek ise babasini canlandirmaktadir.
Anlatinin bu bolimiiniin temel karakteri ise, anne roliindeki kadindir. Geng kiz dans tutkusu olan bir insani
canlandirirken, baba daha pasif olarak yer almaktadir. Erkek olan doktor ise; bir sakatlanma sonucunda fizik
tedavisi veren bir uzman olarak gosterilmektedir. Burada yer alan kisiler arasinda asil vurgulanan ise; bir an-

nenin evladi i¢in kaygilanisi, her konuda yaninda olmasidir.

Bu kigiler, anlatida ne yapiyorlar?
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Anlatinin ilk sahnelerinde kizinin dans ederken diistiigii/sakatlandig1 haberini alan anne ve babanin dans okulu-
na kosarak telasla geldigi gosterilmektedir. Ozelikle annenin, kizinin sakat kalacagina yonelik endisesi reklam-
da yansitilirken, geng kizin da annesini rahatlatmak i¢in tebessiim ettigi goriilmektedir. Sakatlanma siirecinde
annenin kizinin daima yaninda oldugu — hastanede tedavisinde, dans ettiginde-vurgulanmaktadir. Burada anne
ile kizinin arasindaki duygusal bag goze carpmakta ve son sahnede anne ile kizin géz goze gelisi ile bu duy-
gusal bag doruga ¢ikmaktadir.

Nigin yapuyorlar?

Ikinci anlatiy1 olusturan sakatlanma olay1 sonucunda 6zellikle annenin fedakarligi ve kizinin hep yaninda olmasi
tizerine odaklanilmaktadir. Anne roliindeki kadin kizinin sakat kalma endisesiyle tedirgin olmakta ve her an
onun yaninda yer almaktadir. Reklamda, babanin roliiniin ikinci planda yer aldig, 6zellikle ¢ocuklart s6z ko-

nusu oldugunda annelerin daha duygusal olduguna vurgu yapildig1 gériilmektedir.
Sonuclar ne?

Anlatinin sonucunda gecirdigi kaza nedeniyle bir siire sakatlanan geng bir kizin yeniden biiyiik bir sahnede
dans etmeye baglamasi, annenin ise kizinin iyilesmesi nedeniyle hissettigi mutlulugu gosterilmektedir. Rek-
lamin bu boéliimiinde tiim yaralanma ve hastane siirecinde sigorta sirketinin sundugu hizmetler gosterilmeye
calisilmaktadir. Ozellikle hastane sahnelerinde annenin elinde bulunan mavi dosya, markanin hastanede tiim
sorumlulugu iistiine alisinin bir simgesi olarak gosterilmektedir. Yine betimlenen hastane ortamlar1 sigorta
sirketi tarafindan satin alinan hizmetin kalitesini gostermekte ve 6zel hastane vurgusu yapmaktadir. Reklamda
kizin merdivenleri ¢ikma sahnesinde arka planda gosterilen merdivenler -sivalari dokiilmeye baslamis beton-
sigorta yaptirmanin maliyeti yiiksek bir is oldugu algisini yikmaya galigsmaktadir. Bu agidan bakildiginda dileyen
herkesin kiigiik biit¢elerle de olsa sigorta yaptirabilecegi gosterilmeye caligilmaktadir.
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Allianz (I

Reklamda Anlat1 3: Hastalik tedavi siirecinde Allianz Sigorta

Anlatidaki insanlar kim?

Anlatida orta yaslarda olan evli bir ¢ift birincil oyuncular olarak gosterilmektedir. Burada yer alan erkek bir

doktor ve hemsire ise; olayin ikincil oyuncular1 olarak yer almaktadir.

Bu kisilerin, anlatidaki islevi nedir?

Anlatida bir kadin ve kanser hastas1 oldugunu 6grenen esini canlandiran orta yastaki evli bir ¢ift gosterilmek-
tedir. Hastaneye gittiginde kanser oldugunu 6grenen es merkezde yer almaktadir. Reklamda yer alan doktor
ise; aslinda hikadyenin baslaticis1 konumundadir. Ciinkii olay orgiisiinde, hastaneye giden evli ¢ifte doktor tara-

findan “kanserli hiicre tespit edildiginin” sdylenmesi lizerine yasanan duygusal ¢okils gosterilmektedir.

Bu kigiler, anlatida ne yapiyorlar?
129



D ja Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisic © 2017 « 4(2) « giiz/fall: 88-133

Anlatida yer alan kadmin yiiziinde, esinin kanser oldugu haberini aldig1 ilk andan itibaren korku ve iiziintii
hakim olur ve kadina yo6nelik yakin ¢ekim sahnelerinde bu durum ile birlikte kadinin hickirarak aglamasi gos-
terilir. Bu sahnelerde koyu ya da soguk olarak ifade edebilecegimiz renkler ya da atmosfer kullanilmistir. Bu
da zor bir siire¢ olan kanser hastaliginda kisinin yasadigi umutsuzlugu ve korkuyu betimlemektedir. Ozellikle
kanser haberini aldiktan sonra esinin elini tutmasi, onun yaninda oldugunu ifade etmektedir. Hasta olan erkegin
ise; hastaligini 6grendikten sonra gozlerini kapayarak i¢ine diistiigii umutsuzlugun resmedildigi goriiliir. Esinin
elini tutmasi, birbirlerine destek olduklarini ifade etmektedir. Olay orgiisiiniin gelisme bdliimiinde ise; artik
hastaligin kabullenildigi ve sonrasindaki tedavi siirecine yonelik sahneler gosterilmektedir. Ozellikle kadimin,
kemoterapi nedeniyle saglar1 dokiilen esinin sagini tirag etmesi ve onu alnindan 6pmesi belki de bu olayin en
dramatik sahnelerinden birini olusturmaktadir. Hasta olan erkegin yiizliniin ¢ok giilmemesi ve umutsuzluguna
karsin esi i¢in ettigi tebesstim gosterilirken; kadinin da ayn1 duygular1 paylastigi ancak birbirlerine belli etme-
meye calistiklart anlagilir. Kadinin tiim tedavi siirecinde esinin elini hi¢ birakmadigi goriilmektedir. Son sahnede
ise; tedavi sonrasinda doktorun “sonuglariniz ¢ok giizel” climlesiyle kadinin elini gogsiine koyarak hissettigi

mutluluga, erkegin ise ¢ektigi sikintilarin bittigine yonelik tebessiimiine dikkat ¢ekilmektedir.
Nigin yapiyorlar?

Anlatida yer alan evli bir ¢iftin kanser hastalig1 ile miicadelesi, birbirine destek olmalar1 gosterilmeye calisil-
maktadir. Burada aslinda evliligin sadece iyi giinde degil zor gilinlerde de yan yana olmak demek oldugu goste-
rilmeye ¢alisilmaktadir. Burada esini ¢ok seven bir kadinin esinin hastaligi ile ilk baslarda yikilisi anlatilirken

sonraki siireclerde hastaligi kabullenisi ve en sonunda birlikte zafere ulagsmasi gosterilmektedir.
Sonuclar ne?

Anlatinin sonucunda hem psikolojik hem de fiziksel zorluklarin “sonuglariniz ¢ok giizel” ctimlesiyle bittigi,
tedavinin basarili oldugu vurgulanmaktadir. Kadinin ilk zamanlar iiziintii nedeniyle dokiilen gézyaslarinin, bu
kez mutluluktan dokildiigiinii gérmekteyiz. Sahnenin son kisminda ise, esinin tekrar sagligina kavustugu, sacla-
rinin tekrar uzadigr gosterilmekle birlikte kol kola yaslanarak birbirlerinin yaninda olduklar1 vurgulanmaya
calisilmaktadir. Anlatinin bu boliimiinde esinin hastaliginda her zaman yaninda olan bir kadinin duygusal
gecisleri gosterilmeye calisilmaktadir. Kadinin hastaligin ilk 6grenilmesi agsamasindan, saclarinin tiras edil-
mesinde, kemoterapi aldiginda ve sonuglar1 6grenmeye gidildigi zaman hep esinin yaninda oldugu, gozlerinin
icine baktig1 goriilmektedir. Tiim bu siireci esinin destegi ile atlatan bir erkegin mutlulugu da yine sonug¢ bo-

liimiinde gosterilmeye calisilmaktadir.

Anlatilan bu hikayede marka en zor ve uzun siireli hastaliklardan biri olan, bireyleri hem psikolojik hem de
fiziksel anlamda zorlayan kanser hastaliginin tedavisi sirasinda miisterisinin yaninda oldugunu ve hayatini
kolaylastirmaya calistigin1 anlatir. Ozellikle tedavi amaciyla gidilen doktorun yash bir doktor olmasi —daha
deneyimli olusun bir gostergesi-kanserli hastaya kemoterapi sirasinda rahat bir ortamin sunulmasi —tek ki-
silik 6zel odalar- sigorta sirketinin sundugu avantajlar dogrultusunda tiiketicilerin faydalanabilecegi hizmeti
gostermeye ¢alismaktadir. Bu hikayenin yer aldig1 sahnelerin birinde orta halli oldugu gézlenen bir evin siradan
banyosundan goriintiiler verilerek aslinda sigortanin bir liikks olmadigi, gelir diizeyi yiiksek olmayan kisilerin
de rahatlikla sigorta yaptirabilecegi mesaj1 verilmektedir. Reklamin sonucunda hastalik siirecinde markanin
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tilkketicisinin yaninda oldugu vurgulanmistir.
Sonuc¢

Reklamlar, ikna amagli yapilan ve tiiketicinin dikkatini markaya ¢ekmeye calisan iletisim ¢alismalaridir. Ben-
zer lirlin ve markalarin sayisinin fazla oldugu ve tiiketicinin yogun bir mesaj bombardimanina tutuldugu bu

donemde marka mesajlarina yonelik iknanin gergeklesmesinde harcanan ¢aba daha da artmistir.

Tiketicilerin kendilerine rasyonel sekilde siralanmis mesajlar yerine kendi deneyimlerine dayanan, igeriginde kendinden
de bir seyler bulabildigi ve bir anlati ¢er¢cevesinde verilmis mesajlara yonelik daha az karsit argiiman gelistirdigini
soylemek yanlis olmaz. Burada 6nemli olan anlati i¢in segilen konunun, mesajin, kisilerin ve ana temanin birbirleriyle
ahenk ve uygunluk agisindan dogru bir sekilde olusturulmasi, kurgulanmasi ve izleyicinin kendinden, yasamindan da
bir seyler gorebilmesi, hissedebilmesidir. Reklamda anlatilan hikayelerin tiiketicinin deneyimleri ile ortiismesi
hedef kitlenin reklama bakis agisin1 degistirmekte ve reklami dikkat ¢ekici bir boyutta ele almasini saglamak-
tadir. Bireylerin sadece rasyonel degil artik 6zellikle kararlarinda duygusal davrandiklari; en kolay 6grenme-
nin miizik, hikaye ve oyun ile ger¢eklestigi bir donemde anlati1 formatindaki reklamlar buna 6nemli bir katkida
bulunmaktadir.

Incelenen sigorta reklamina bakildiginda; reklamda anlatiya konu olan hikayelerin giindelik hayatta karsilasabi-
lecegimiz -dogum, kaza, hastalik- olaylar arasindan secildigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu durum izleyicinin
reklamda kendinden bir seyler bulmasini kolaylastirmaktadir. Secilen olaylarin ahenkli ve birbiriyle uyumlu
sekilde hareket etmesi —olaylarin bir baslangi¢ ve sonu¢ dahilinde verilmesi- ve izleyiciyi bir olay orgiisii
icerisine dahil etmesi izleyicide bir reklam degil, bir hikaye izliyor hissi uyandirmaktadir. Reklamda, kullani-
lan temalarda aslinda tipki hayat gibi iiziintii ve sevinglerin i¢ ice gectigi bir yap1 goze carpmaktadir. Kaza,
hastalik, dogum gibi olaylarin birgiin izleyicinin de basina gelebilecegi ihtimalini gosteren reklam aracilig
ile sigortanin 6nemi ve sirketin sundugu hizmetler daha anlasilir ve agik bir sekilde gilinliik hayattan kesitler
verilerek gosterilmektedir. Bu durum bize gercegin reklamlar araciligiyla simiilasyona doniistiiriilebildigini

gostermekte ve iknanin gerceklesmesini kolaylastirmaktadir.

Tiiketiciler, tinlii kisilerin tanikliginin yani sira, kendilerine benzer bulduklari kisilerin marka hakkindaki tav-
siyelerinden de etkilenmektedir. Reklamda secilen karakterlerin -anne, baba, es, cocuk- hepsinin “bizden biri”
hissini verebilecek sekilde ve ¢evremizde gorebilecegimiz kisilerden olusturulmasi anlatinin izleyici tarafin-
dan kabuliinii kolaylastirmaktadir. Bu durum izleyicinin s6z konusu iiriin ya da hizmetin hangi sorununa nasil

cOziimler irettiginin anlasilmasinda kendini rahatlikla 6zdeslestirebilmesine katkida bulunmaktadir.

Reklamda iirliniin sundugu deger ve dzellikler dogrudan anlatilmaktansa, bazi gostergeler araciligiyla (mavi
dosya-hayatta karsilasilabilecek farkli sorunlara yonelik tek marka ile ¢6ziim vurgusu, glivenirligi ¢agristir-
masi; alyans-birgok kiiltiirde evlilik ve birlikteligin temel simgesi say1lmasi) hikayenin igerisine yerlestirilerek
verilmeye calisilmistir. Bu tiirden degerlerin reklam igerisinde gésterilmeye ¢aligilmasi reklamin iddiasini daha da
giiclendirmeye katkida bulunmaktadir. Tiiketicinin kendisiyle benzer 6zelliklere sahip kisiler tarafindan {iriin
ya da hizmetin kullanimiyla elde ettigi deneyimleri gorebilmesi iirliniin ya da hizmetin saglayacagi fayday1

anlayabilmesini kolaylastirmaktadir.
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Anlat1 reklamlarinda marka dogrudan bir iiriin vaadinde bulunmayarak tiiketicinin kendisine bir {irlin satili-

yormus hissi olusturmadan hikayenin pargasi haline gelmektedir. Reklamda; yasamda kargilasilabilecek farkli

sorunlarla ilgili olarak tek bir markanin giicii ve gesitli hizmetleri dogrudan sdylenmek yerine hikayeler araci-

ligryla tliketiciye aktarilmaya ¢alisilmaktadir. Anlati formatindaki reklamlarda tiiketiciye sunulan {iriin ya da

hizmeti se¢mesi igin gecerli ¢esitli sebepler sunulmakta ve tiiketici reklama dahil edilerek sunulan bu iiriin ya

da hizmet bir ihtiyagmig gibi gosterilmeye ¢alisilmaktadir. Ortaya ¢ikan bu durum tiiketicinin iiriin ya da hiz-

mete yonelik karsit argiiman gelistirmesinin Oniine gegerek reklama yonelik iknanin gergeklesmesini kolay-

lastiric1 bir unsur olusturmaktadir. Kisinin kendisini hikdyenin bir pargasi olarak gérmesi satin alma kararim

vermesinde 6nemli bir unsur olarak degerlendirilebilir.
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