Duragan Reklamlarda Kavramsal

Yaraticilik

oz

Gorsel iletisiln konusu icerisihde yer alan reklamin amaci, kisa siire icerisihde iz-
leyiciyi etkisi altina almak ve istenilen mesaji giiclii biciinde kars: tarafa iletmektit.
Hareketli reklamlar (televizyon ve diger tiirlii thternet-baglantili gorsel-isitsel med-
ya ortamlari ve aygitlarinda yer alan reklamlar) sahip olduklar: ses, miizik ve ha-
reket sayesihde etki alanlarini genisletebilmekteditler. Duragan reklamlar (gazete,
dergi, acik hava ilan panolari gibi matbaa ortaminda basilarak tiretimi gercekles-
titilen reklamlar) ise etkileyiciliklerihi icerisihde barindirdiklar: yaratici kavram-
lardan almaktadirlar. Basarili olabilmeleri, giiclii bit kavrami dogru biciinde kars:
tarafa gecitebilmelerithe baglidir. Arastirmada tek bit markanin farkl iilkelerde
yayinlanan duragan reklamlar thcelenmistit. Bu reklamlarin sahip olduklar: ya-
ratict kavramlar tizerthde durulmustur. Ayrica kavramlarin reklamlarda nasil bit
dille kullanildigi, bunun yaraticilikla nasil bitlestitildigi konular1 da itdelenmistit.
Arastirmanin 6zellikle kavramsal diisiincenih gorsel iletisiln tasariminda kullani-
muyla ilgili calisma yapan arastirmacilara katki saglayacagi diisiiniilmektedit.

Anahtar Kelileler: Duragan reklam, kavram, gorsel iletisiin, yaraticilik, grafik ta-

sarim.

Tevfik inang iLISULU

Docent, Baskent Universitesi,
Guzel Sanatlar Tasarim ve Mimarlik

Fakultesi, inancilisulu@gmail.com

Akdeniz Sanat Dergisi

Cilt: 13, Say:24

Makale Génderim
25.03.2019
Makale Kabul
28.05.2019

159



160

Tevfik inang iLISULU

Associate Professor,
Baskent University,
Faculty of Fine Arts, Design and
Architecture, inancilisulu@gmail.

com

Journal of Akdeniz Sanat

Vol: 13, No:24

Received
25.03.2019
Accepted
28.05.2019

Conceptual Advertising in Static

Adsvertisement

ABSTRACT

The ailn of advertisihg ih visual communication is to affe¢t the audience ih a Short
period of tilne and to give the message to the audience ih a $trong way. Dynamic
advertisements (advertisements takihg place on audio-visual media su¢h as televi-
sion and other kihds of ihternet-connec¢ted media and devices) can expand theit
capacity of impact with sound, music and movement they have. Static advertise-
ments (advertisements th priht media, such as newspapers, magazihes, outdoor
billboards) are ihspited by creative concepts that they encompass. Theit success
depends on theit ability to communicate a $trong concept to the audience. In this
$tudy, Static advertisements of a sihgle brand promoted ih various countries are
examihed. The creative concepts of these advertisements are reviewed. In addition,
the way the concepts are presented ih advertisihg, and the way this is combihed
with creativity is also discussed. It is thought that the resear¢h will contribute to
the researchers workihg on the use of conceptual thihkihg ih visual communica-
tion design.

Keywords: Static advertisihg, concept, visual communication, creativity, graphic
design.



GIRIS

Sosyal bit varlik olarak ithsan, hayatinin her dénemihde cevresiyle iletisilm kurmak
zorundadir. Kurdugu bu iletisiin sayesihde prehistorik donemde hayatta kalmay:
amaclarken, giiniimiizde daha saglikli ve etkih bit yasam i¢ih bunu yapmaktadir.
On dokuzuncu yiizyillda i$panya'da ve Giiney Fransa’da magara duvarlar iizerihde
bulunan ve giiniimiize ulasan en eski resiinler, thsanin iletisim becerisi, istegi ve
ihtiyacinin bilihen ilk érnekleri olarak gosterilebilit (Gombrich, 2004, s. 40). S6z-
litk anlamuyla iletisiin; duygu, diistince veya bildilerih akla gelebilecek her tiirlii yol-
la bagkalarina aktarilmasidir (Tark Dil Kurumu, 2019). Yasadigimiz fiziksel ¢evrede
iki tiirlii iletisiinde bulunuruz. Bunlar; gorsel iletisiin ve isitsel iletisitndit (Ugar,
2004, s. 16). Bu arastirmada gorsel iletisim konu olarak ele alinmaktadir.

Gorsel iletisimih temel prensibi; mesajin acik, ekonomik ve estetik yollarla iletil-
mesidit (Becer, 1997, s. 28). Bu temel prensipten yola ¢ikilarak arastirmada, reklam-
larda kullanilan kavramsal yaklasimlar o6zellikle gorsel iletisiln konusu tizerthden
itdelenerek aciklanacaktir. Bu sayede 6zellikle kavramsal diisiincenih gorsel ileti-
silm tasariminda kullanimuiyla ilgili calisma yapan arastirmacilara katk: saglamasi
arastirmanin asil amacini olusturmaktadair.

DURAGAN VE HAREKETLI REKLAMLAR

Gorsel iletisimih en 6nemli alanlarindan biti duragan, hareketsiz reklamlardir
(gazete, dergi, acik hava ilan panolar1 gibi matbaa ortaminda basilarak iiretini
gerceklestitilen reklamlar). ilk duragan basili reklam “London” gazetesihih arka
sayfasinda 1625 yilinda yayinlanmistir (Kaptan, 2002, s. 2). Gunlik hayat isleyisi
icerisihde reklamlar bit¢cok yerde bazen istegimizle ama ¢cogu zaman istegimiz di-
sinda karsimiza ¢ikmaktadirlar. Cogunlukla gazete ve dergilerde, dis mekan ilan
panolarinda karsilasilan duragan reklamlar, kisa siire icerisihde mesajini iletmek
zorundadir. Hareketli reklamlarla (televizyon ve ihternet gibi sayisal ortamda yayin-
lanan reklamlar) karsilastirildiginda iletisiln kurma siiresi cok daha kisadir, ancak
saniyelerle élciilebilit. Oziinde duragan reklamlarin mesajini izleyiciye iletmek icih
fazladan zaman liikst yoktur (Davis ve Hunt, 2017, s. 176). 1zleyici, bazen bit ulasim
aracinda veya bit caddede yiiriirken duragan reklamlarla karsilasabilit. Bu reklam
saniyeler icerisihde mesajini iletmeli ve izleyicihih dikkatihi cekmelidit. Hareketli
reklamlarda ise izleyici konforlu ortaminda (sihema salonunda ya da kendi evihde
televizyon karsisinda) bit kurguyu yani reklam filmihi basindan sonuna kadar izle-
mek zorundadir. Bu durum hareketli reklamlar icth olumsuz gibi goriinse de ha-
reketli bit reklam filmihih ses ve miizik gibi baska iletisiln alanlarini da kullanma
avantaji bulunmaktadir. Bu da iletilecek mesajin daha etkili ve giiclii gosterilmesihi
saglayabilit. Duragan reklamin ise elihde kullanabilecegi yalnizca yaratic bit fikri
ve bit ka¢ saniyesi bulunmaktadir.

REKLAMLARDA KAVRAM

Yukarida bahsi gecen yaratici fikit giiclii bit kavramla izleyicihih ildisihi ¢ekmeli
ve merak uyandirmalidir. Reklamin yaratici fikri diger bit deyisle kavrami ne kadar
gliclii ise izleyiciyi etkileme ihtitnalihih de o oranda artacagi soylenebilit. Bit tasa-
rima kavram yiiklemek, reklami yapilan tiriine art1 bit deger kazandirmak anlami-
na gelmektedit. Uriiniin var olan 6zelliklerihden bitihih ya da bitkacinin 6n plana
cikartilmasi zaten iiretici fitmanin istedigi bit durumdur ve reklamlarin da mer-

TEVFIK INANC iLISULU

DURAGAN REKLAMLARDA KAVRAMSAL YARATICILIK

161



TEVFIK INANG iLISULU

CONCEPTUAL ADVERTISING IN STATIC ADSVERTISEMENT

162

Sekil 1: Audi R8 reklami

(ingiltere - 2007)

Kaynak: https.//www.adsoftheworld.
com/media/print/humans_are_
painfully_slow

(Erisim Tarihi: 18.03.2019)

kezihi olugtur. Ancak iirtiniin bit 6zelligihih ya da tiim 6zelliklerihih ardi ardina
siralandig1 bit liste kilmsenih ildisihi cekmeyecektit. Duragan reklamdan beklenen,
bu 6zellik ya da 6zelliklerih bit kavramla bitlikte giiclenditilmesidit.

Reklamda kullanilan kavram iiriinle bite bit iliskili olabilecegi gibi tiriinle hic il-
gili olmayabilit. Sekil 'de Audi otomobil fitmasinin trettigi bit modelih reklami
goriilmektedit. Reklamin ilan metnihde 6zetle, “Insanlar yavas boyama yapabilit.
Bu yiizden thsanlari kullaniyoruz. Cogu otomobilden farkli olarak Audi RS, bit seri
iiretilm hattinda thsa edilmedi. Yiiksek teknoloji tirtinii bit araba isciligi ile az sa-
yida iiretildi. Araclar genellikle robotlar tarafindan iiretilit. Elle iiretilm uzun bit
siirectit, fakat uzun zaman alsa da el emegi deger kazandirir. Yeni Audi R8. Yapti-
gimiz en yavas araba” denilmektedit. Reklamda gercekgi bit iiriin fotografi (yapim
asamasinda) ve driinle ildili bilgiler aktarilmaktadir. Iletisiin dogrudan iiriiniin
ozellikleri tizerihden farkli bit kavram kullanilmadan verilmeye calisilmistir. Amag

aracin yapiminda el is¢iligi kullanildigi vurgusunu yapmaktir.

hechnik Audt

Sekil 2’de yihe ayni fitmanin bit diger reklami goriilmektedit. Burada aracla ildili
her hangi bit gorsel yoktur ve aracin dort tekerlekten c¢ekis giicii oldugunu belit-
ten “Quattro” yazisindan baska bit metih de bulunmamaktadir. Onceki reklamdan
farkli olarak bit hayvanla 6zdeslestitilen iiriiniin dért mevsiinde yol tutusu kavram-
sal olarak iglenmistit. Kaplanin alttan goriintiisti alinarak ayaklar1 6n plana ¢ikar-
tilmistir. Ayrica dort ayak i¢ih dort farkli hayvanin (kaplan, ay, kegi, fil) ayagi kulla-
nilmistir. Kavramsal olarak dort teker artik dort hayvanin ayagidir ve her yol sart1
altinda giiclii bit yol tutus vaat etmektedit. Burada énemli olan, iiriin ya da {iriin
ozelligihih, kullanilan kavramla arasinda algisal acidan bit bag kurulabilmesidit.
Bu sayede reklamin ilgi cekiciligi ve akilda kaliciligi daha uzun soluklu olacaktir.



Arastirmada duragan reklamlarin ihcelenmesi icth McDonald’s fitmas: segilmistit.

Bunun en 6nemli nedeni uluslararasi bit kurulus olmasi ve diinyanin gesitli cograf-
yalarinda farkl kiiltiirler i¢ih farkli reklamlar yayinlamalaridir. Fitma tarihihden
kisaca bahsedilecek olursa; ilk McDonald’s restorani, 1940 yilinda Ri¢hard ve Ma-
urice McDonald tarafindan Amerika Bitlesik Devletleri'nih Kaliforniya eyaletihih
San Bernardiho sehrihde acilmustir. Tiirkiye'de ise 1986 yilinda Istanbul Taksiin'de
ilk restoran faaliyete gecmistit. 2019 yili itibariyle diinya capinda yaklasik 34.000
restorani bulunmaktadir (McDonald’s, 2019).

Cogunlukla seri olarak planlanan reklamlarinda kavramsal anlatima 6nem veren
McDonald’s i¢ih gesitli iilkelerde tasarlanmis duragan reklamlar kavramsal yaratici
degerler acisindan itdelenmistit. ilk olarak, fitmanin Portekizde yayinlanan seri
reklamlarinda hayatimizin artik vazgecilmez bit parcasi olan navigasyon (yolbul)
uygulamalar1 kavramsal olarak konu edilmistit. Restoranlarda bulunan yiyecek ve
iceceklerih nerede iiretildigi navigasyon programi formatinda gosterilerek tiretiim
konumu verilmistit. Burada dogrudan tiriin fotograflarinin gosterilmesi séz konu-
su degildit. Onun yerihe sanki bit navigasyon uygulamasinda yer veya mekan ara-
makta oldugu hissi yaratilmis ve yer ini isareti formunda domates, sogan ve thek
desenleri kullanilmistir. Amag restoranlarda bulunan iiriinlerith dogal ve saglikhi
ortamlarda iiretildigihi vurgulamaktir. Ciinkii tiiketiciyle kurulan iletisimde en
o6nemli anahtar nokta giivendit (Percy ve Rosenbaum-Elliott, 2012, s. 12). Sonucta
“Bu triinler nereden geliyor?” sorusunun yaniti basit kavramsal bit anlatimla izle-
yiciye sunulmaktadir (Bkz. Sekil 3).

Sekil 2: Audi Quattro reklami
(Tirkiye - 2018)

Kaynak: http.//www.tribalistanbul.
com/islerimiz/basin-acikhava/
quattro---kaplan--kurt

(Erisim Tarihi: 19.03.2019)

Sekil 3: McDonald’s reklami
(2015 - Portekiz)
Kaynak: https.//www.adsoftheworld.

com/media/print/mcdonalds._

tomato (Erisim Tarihi: 12.03.2019)
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Gorsel iletisilme yonelik anneler/babalar giinii, yeni yil, karne giinii veya bayram
zamanlari gibi dénemsel reklamlar siklikla kullanilmaktadir. Burada amag belitli
bit dénem icih 6zel reklamlarin hazirlanmasidir. Hazirlanan bu reklamlar belit-
lenen siireler iceresihde tiiketilmektedit. McDonald’s dénemsel reklamlarindan
biti, egitim 6gretilm programinin diger bit deyisle okullarin agilma zamani i¢ih
hazirlanmistir. Seri olarak disiiniilen ¢alismada irtin gorseli kullanilmamis, onun
yerihe okul i¢erisihde kullanilan kalem, kalemlik, kitap, defter ve canta gibi malze-
melerden olusan kompozisyonlara yer verilmistit. Burada bit metafor olusturula-
rak sirasiyla patates kizartmasi, hamburger ve ¢ocuk menitisii kutusu (Happy Meal)
benzesmeleri kullanilmistir. Reklamda agiklayici bit bildiye ihtiya¢ duyulmamustir.
Kullanilan giiclii metafor kavrami sayesihde yalnizca “okula yeniden hos geldihiz”
sloganinin yeterli oldugu gozlemlenmektedit (Bkz. Sekil 4).

Wakcome, back toachoot. (Y Wakcome, back toachoot. [\ Welcome, back to-achoot. Y\

J‘a.q

Sekil 4: McDonald’s reklami

(2015 - Amerika Birlesik Devletleri)
Kaynak: https.//www.adsoftheworld.
com/media/print/mcdonalds_

pencils (Erisim Tarihi: 12.03.2019)

Sekil 5: McDonald’s reklami (2016 -
Amerika Birlesik Devletleri)
Kaynak: https.//www.adsoftheworld.
com/media/outdoor/mcdonalds._
one_tasty_view

(Erisim Tarihi: 12.03.2019)

Giiniimiizde tiiketiciler neredeyse gittikleri her yerde reklam bombardimanina
tutulmaktadirlar. Boyle bit ortamda reklamin basarisi metro istasyonlari, otobiis
duraklari gibi 6zel alanlarda hedef kitleye dogru bicilnde ulasabilmesihe baglidir
(Blakeman, 2011, s. 8). Sekil 5'de havaalani i¢ith mekana 6zel tasarlanan bit rek-
lam goriilmektedit. Kavram olarak bitihci sinif ucak yolculugu secilmistit, reklam
metnihih “lezzetli bit manzara” olarak cevitisi yapilabilit ve restoranda kullanilan
sosluklar ucak cami olarak betimlenmektedit. Reklam ajansi tarafindan hazrla-
nan tanimlama ise su sekildedit: “Gergekte bitihci sinmif yolculuk icih fazla koltuk
bulunmamakta ve ancak ¢ok sayida ugus puani toplayarak boyle bit ugus deneyin-
lenebilmektedit. Neyse ki McDonald’s, bitihci sinif tatlari diinyanin dért bit yanin-
daki havaalanlarina getitmek ve yolculari mutlu etmek i¢th orada bulunmaktadir”.
Mesaj kisaca, bitihci sinif ugus yapmasaniz da bitihci sinif lezzetler sizih i¢th bura-
da olarak ifade edilebilit. Mekan olarak havaalani ve kavramsal olarak soslarla bit-
likte ucak fikrihih bitlestitilmesi sonucunda dikkat c¢ekici bit reklam tasariminin
ortaya ¢iktigi sdylenebilit.

@& 4




Ozel alanlardan bit digeri de metro istasyonlaridir ve Almanya Avrupa’nin en bii-
yiik metro agina sahip iilkelerihden bitisidit. Metro istasyonlar1 hedef alinarak
hazirlanan {i¢ ardisik tasarimda yaratici fikrih ¢ikis noktast McDonald’s resto-
ranlarinin metro istasyonlarina ¢ok yakin olan konumlaridir. Buradan hareketle
kavramsal olarak McDonald’s {iriinleri ve metro haritalar akillica bitlestitilerek
kesisiln noktalari tirtinlerle gosterilmis, dikkat gekici ve yaratici tasarimlar hazir-
lanmistir. Burada basit bit grafik dil kullanilarak etkili bit tasarimin ortaya ¢ikaril-
dig1 soylenebilit (Bkz. Sekil 6).

=5
J

Reklam ¢alismalarinda bit kavram olusturulurken dikkat edilmesi gereken en

——|—

onemli noktalardan biti kiiltiirel farkliliklardir. Her tilkenih veya bolgenih kendi
geleneksel yasam tarzi ve kiltiirel yaklasimlar: bulunmaktadir. Reklamlar ve sos-
yokiiltiirel yasam dogrudan bitbitlerihi etkilemekteditler (Kaptan, 2002, s. 24). Bit
tasarim fikri olusturulurken bu durumlar mutlaka g6z 6niine alinmalidir. Kana-
da'da paskalya bayrami icih hazirlanan reklamda, hamburger ekmegihih yakindan
goriintiisii kullanilmistir. Ancak dikkatli bakilirsa ekmegih tizerthdeki susamlarin
paskalya yumurtalari bicilmihde oldugu goriilmektedit. Paskalya'y: eglenceli bit bi-
¢ilnde kutlamak i¢ih hazirlanan bu tasarimin Tiirkiye'de yayinlanmasi durumunda
izleyiciler icih ekmek goriintiisii disinda higbit sey ifade etmeyecektit. Dolayisiyla
reklamin bit kavrami olmadigi diisiincesi olusabilit. Bu agidan reklamin yayinlana-
cag1 bolgenih kiiltiirel 6rtintiisii reklamlarin anlasilmasinda ya da anlasilamama-
sinda 6nemli rol oynamaktadir (Bkz. Sekil 7).

Sekil 6: McDonald’s reklami (2018 -
Almanya)

Kaynak: https.//www.adsoftheworld.
com/media/print/mcdonalds_
mcstation_berlin

(Erisim Tarihi: 12.03.2019)

Sekil 7: McDonald’s reklami (2017

- Kanada)

Kaynak: https.//www.adsoftheworld.
com/media/print/mcdonalds._
easter_bun

(Erisim Tarihi: 12.03.2019)
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Sekil 8: McDonald’s reklami (2018

- Kanada)

Kaynak: https.//www.adsoftheworld.
com/media/print/mcdonalds_
happy._moving_day._fries_O

(Erisim Tarihi: 12.03.2019)

Sekil 9: McDonald’s reklami (2018 -
Macaristan)

Kaynak: https.//www.adsoftheworld.
com/media/print/mcdonalds_light_
burger (Erisim Tarihi: 12.03.2019)

Tasarima ilham veren fikitler, etrafimizi ¢evreleyen Kkiiltiirel bildilerith zenginli-
gi nedeniyle bit¢cok bigiinde ortaya ¢ikabilit (Ambrose ve Harris, 2010, s. 62). Bu
kiiltiirel zenginlige bit 6érnek verilecek olursa; 1 Temmuz Kanada Quebec’de resmi
olmayan tasinma giinti (Movihg Day) olarak adlandirilmaktadir. Bu 6zel giin i¢th
hazirlanmis olan reklamlarda, tasima kutularindan olusturulan patates kizartmasi
kabi, kahve bardagi ve dondurma kiilah1 yihe dogrudan kiiltiirel yasam ile iliskili-
dit. Kanada'da yasayanlar icih etkili ancak orada yasamayanlar i¢ih her hangi bit
anlam ifade etmeyebilit. Ayrica bu giinii bilmeyen bit izleyici i¢ih kavramsal bit alt
yapisi olmadig1 da séylenebilit (Bkz. Sekil 8).

o0 oy NG Loy ones

Arabaya servis olarak da calisan bazi McDonald’s restoranlar: yitmi dért saat hiz-
met vermekteditler. Sekil 9’de goriilen reklamlarda, gece boyunca acik olma duru-
mu ile bitlikte arabaya servis hizmeti kavramsal olarak araclarin gece 1siklari ile
verilmeye calisilmistir. Bu arag 1siklarindan bit hamburger ve bit paket patates ki-
zartmasi betilnlemesi yapilarak hem mesaj net bicilnde verilmis hem de etkih bit
gorsellik saglanmistir. Buradan hareketle basit bit kavramin yaninda etkili gorsel
dil kullaniminin reklam basarisini arttirdigi soylenebilit.

m m

MCDRIVE MCDRIVE

McDonald’s restoranlarinda belitli saatlerde tirtinler belli oranlarda ihditiinli sa-

tilmaktadir. Bu thditin ile ildili yapilan bit reklam tasariminda ii¢ ¢ocuk illiist-
rasyonu kullanilarak kavramsal olarak ti¢ saatlik dililn acik agiz bi¢ilnihde ifade
edilmektedit. Ayrica 12:00 - 15:00 saatleri arasinda %20 ihditiinle daha ¢ok yemek
yiyebilitsihiz mesaji da izleyiciye iletilmektedit. Saat kavraminin agiz bi¢ihiyle an-
latilmasi grafik dil agisindan algilamasi kolay ve oldukea etkili bit yaklagim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Bkz. Sekil 10).



McDonald’s dondurmalarinin bit lita oldugunu anlatan diger reklamda, ¢cocuk ba-
basinin pantolon cebihe makasla yalnizca bit litanin gegebilecegi kiigiik bit delik
agmaktadir. Kavramsal olarak ¢ocugun babasindan habersiz bicilnde para almaya
calismasi ilk bakista olumsuz gibi gozilkmektedit. Ancak s6z konusu olan gercek-
te ¢cocuk icth dondurmanin karsi konulamaz cekiciligidit ve bu durum reklamda
hikaye edilerek kavramsallastirilmaktadir (Bkz. Sekil 11).

yoruz, teknolojihih sundugu olanaklardan yararlaniyoruz (Pettersson; 2007, s. 22).

Bu olanaklardan biti de akilli cep telefonu uygulamalaridir (Application) ve bitgok
fitma kendi uygulamasi sayesihde miisterileriyle daha iyi iletisiln kurabilmektedit.
Sekil 12’de, McDonald’s'in yeni telefon uygulamasinin artik kullanimda oldugunu
gosteren reklami bulunmaktadir. Burada telefon ikonlari goriintiisti ve tiriin go-
riintiileri bitlestitilerek kavramsal bit yaklasim serdilenmistit. izleyici ilk bakista
triinleri illiiStrasyon bigilmihde gormekte, altindaki yaziyr okuduktan sonra bunla-
rin uygulama ikonlar1 oldugunu algilamaktadir.

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

Sekil 10: McDonald’s reklami (2014

- Tiirkiye)

Kaynak: http.//www.leoburnett.com.

tr/tr/page/awards/
(Erisim Tarihi: 19.03.2019)

Sekil 11: McDonald’s reklami (2014
- Tiurkiye)

Kaynak: http.//www.leoburnett.com.

tr/tr/page/awards/
(Erisim Tarihi: 19.03.2019)

Sekil 12: McDonald’s reklami (2018
- isvigre)

Kaynak: https.//www.tbwa.ch/en/
project/the-new-mcdonalds-app/

(Erisim Tarihi: 19.03.2019)
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Sekil 13: McDonald’s reklami (2018
- Fransa)

Kaynak: https.//www.tbwa-paris.
com/en/works

(Erisim Tarihi: 19.03.2019)

Sekil 14: McDonald’s reklami (2018
- Belgika)

Kaynak: https.//www.tbwagroup.
be/cases/69/mcmistakes/

(Erisim Tarihi: 19.03.2019)

Fitmalarin ya da iirtinlerih tarih ve ge¢cmisle olan bagi reklamlarda siklikla 6n pla-
na ¢ikarilarak kullanilan égelerdit. Amag kokli bit fitma ya da tirtin oldugu mesa-
jini izleyiciye vermektit. Bunu yaparken amag iiriiniin ger¢ekte anlaminin izleyiciye
etkili bicimde aktarilabilmesidit (Mooij, 2004, s. 100). Sekil 13'de gériilen reklamda,
bit McDonald’s tiriinii olan Big Mac’th uzun yillardir lezzetihi ve seklihi degistit-
meden miisterilere sunuldugu mesaji verilmektedit. Reklamda 1970’lerih kiyafet-
leri, sa¢ kesili ve fotograf tarz1 kullanilmaktadir. Béylece ge¢mise bit gonderme
yapilarak, Giriniin gegmisten giiniimiize degismeden geldigi vurgusu giiclenditil-
mektedit. Kavramsal olarak eski ile yeniyi bitlestitme olarak ifade edebilecegimiz
bu grafik dilihih istenilen etkiyi yarattig1 sdylenebilit. Ayrica reklamda biiyiik harf-
lerle “zamansiz/degismeyen” yazmasi, her hangi bit tarih belittilmemesi ve bu ta-
rihi izleyicthih tahmih etmeye ¢alismasi reklamin etkisihi daha da arttirmaktadir.

McDonald’s, calisanlarini ise alma konusunda oldukca farkli bit $trateji izlemek-
tedit. Ozellikle becerileri egitmeyi 6zgecmisteki deneyine tercih etmektedit. Bel-
¢ika'daki McDonald’s restoranlarinda ¢alismak tizere 6grencilere yonelik ise alim
istedigihi anlatan bit dizi reklam calismasi yapilmistir. ilk bakildiginda tiriinle-
rih fotograflarinin kullanildig1 bit reklam izlenilmi vermektedit. Ancak bitaz daha
dikkatli thcelendigihde triinlerih yanlis kaplara konuldugu; hamburgerih patates
kabina, patateslerih dondurma kabina ve dondurmanin hamburger kabinda oldu-
gu goriilmektedit. Kavram olarak, yanlis {iriiniin yanlis kaba konulmasi ve bu ha-
talarin gorsellestitilmesi, dikkat cekiciligi arttirmaktadir. “Ogrenciler istedi / de-
neyilne ihtiya¢ yok” yazisiyla kavram desteklenerek mesaj dogru bi¢iinde izleyiciye
aktarilmaktadir (Bkz. Sekil 14).

STUDENTS WANTED.



Her reklam kampanyasi icerigihde mesaj ileten bit hikaye anlatilmaktadir. Bu hi-
kayenth etkihligi, izleyicthith mesajlar1 kabul etmeye ve harekete ge¢meye hazir ol-
masina bagldir. (Davis ve Hunt, 2017, s. 19). Ornek McDonald’s reklaminda cocuk
meniisii konu edilmistit. Burada mesaj, ¢cocuk meniisiiniin yemek porsiyonlarinin
daha kii¢iik olmasinin yani sira daha saglikli olmasidir. McDonald’s ¢ocuklara yo-
nelik “Happy Meal” meniisiinde mevsiinsel meyve ve sebzelerde cesitli secenekler
sunmaktadir. Hazirlanan reklamda cocuklarin ¢cogunlukla ilgisihi cekebilecek iic
hayvan kullanilmistir; kedi, aslan ve kaplan. Genel olarak bakildiginda hayvanla-
rin kavram olarak kullanilmasi dikkat ¢ekicidit ve hikayeyi zenginlestitmektedit.
Burada yaratici fikit, cocuklarin yiizlerihe ¢izilen hayvanlarin yedigi, dolayisiyla ¢o-
cuklarin yedigi saglikli meyve ve sebzelerdit. Kavramin bu sekilde kullanilarak gor-
sellestitilmesi cocuklarin ildisihi cekerken, reklamda “kii¢iik etoburlariniza seb-

zelerih tadini ¢ikartmalarini égretiyoruz” slogani ile ebeveynlere 6zellikle etobur

McDonalds tiim restoranlarinda McDelivery adiyla evlere servis hizmeti sunmak-
tadir. Sekil 16'de bu hizmetih konu alindigi reklamda, basit el cizinlerihe yer ve-
rilmistit. Burada esprili bit yaklasimla olagan tistii olaylar kavram olarak kullanil-
maktadir. {1k érnekte, coliin ortasinda kalan bit adam telefonla servis hizmetihi
arayarak kendihi akbabalardan kurtarmakta ve sonrasinda gelen akbabalarla bit-
likte yemekleri yemektedit. Diger érnekte bu sefer kazan icerisihde pisitilmekten
kurtulmak i¢ith yihe ayni islemi yapmaktadir. Sonraki érnekte ise bu sefer kendihi
uzaylilardan kurtarmak i¢ih yihe bu hizmeti kullanmaktadir. Her ti¢ ¢rnekte de
dogaiistii bit durum vardir ve kavramsal olarak bunun {izerihde durulmaktadir.
“McDelivery giinii kurtarir” slogani ile McDelivery servis elemani kurtarici bit kah-
raman olarak betilmlenmektedit. Reklamda gorsel doku ve renkler yerihe kavramin
6n plana ¢ikartilmasi icih basit el ¢izilmleri kullanilmistir. Kullanilan doku, renk ve
fotograflarin, kisaca goriintiilerih bazen kavramin ya da iiriiniin 6niine ge¢mesihi
onlemek i¢ih bu tiir yaklagimlar kullanilabilmektedit.

Sekil 15: McDonald’s reklami (2018
- ispanya)

Kaynak: https,//www.adsoftheworld.
com/media/print/mcdonalds_little_
carnivores_carrot

(Erisim Tarihi: 12.03.2019)

Sekil 16: McDonald’s reklami (2018
- Birlesik Arap Emirlikleri)

Kaynak: https,//www.adsoftheworld.
com/media/print/mcdonalds_
mcdelivery_vulture

(Erisim Tarihi: 12.03.2019)
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Sekil 17: McDonald’s reklami (2019
- Fransa)

Kaynak: https.//www.tbwa-paris.
com/en/work/client/mcdonalds/
mcdelivery-rain

(Erisim Tarihi: 21.03.2019)

McDelivery servis i¢cih hazirlanan bit diger reklamda kavram bit énceki érnekten
oldukga farklidir. Burada kotii hava sartlarinda yemek icih evden ¢ikmak yerihe
yemegih eve getitilmesi kavramsallastirilarak verilmektedit. Pencere camina vuran
yagmur damlalarinin gériintiiyti bulaniklastirmasi, disaridaki bihalarin net olarak
goriilememesi, bulutlarla kapanan hava, “disar1 ¢cikmayin biz size gelelim” mesajini
izleyiciye olduk¢a net bit bigilnde vermektedit. Bazen bit fotograf bit fikri keli-
melerden ¢ok daha hizli bit sekilde aktarma yetenegihe sahibtit ve gorsel iletisim
tasariminda ¢ok 6énemli bit rol oynar (Ambrose ve Harris, 2015, s. 78). Bu yiizden

reklamda McDelivery disinda her hangi bit slogan veya yazi bulunmamaktadir (Bkz.
Sekil 17).

SONUC

Reklam en 6énemli gorsel iletisiln araclarindan bitidit. izleyici ile kurdugu iliskide
basarisi, tasarim icerisihde kullanilan kavramin etkisihe baglidir. Bu kavram akta-
rimi1 thsanlarin kelitnelerden, seslerden ve resiinlerden nasil anlam ¢ikardiklarini
aciklayan isaretlerden olusur ve gostergebililm olarak adlandirilir. Géstergebiliin
anlayisi, tasarimcinin, bit okuyucuya bitden fazla bildi katmani aktarmalarini sag-
layan referanslarla ¢alismasini saglar (Ambrose ve Harris, 2009, s. 66). Bu durum
kilmi zaman etkih gorsel bit dille aktarilirken, kilmi zaman cok daha basit bit dile
doniisebilit. Onemli olan mesajin istenilen biciinde algilanmasini saglamaktir.
Arastirmaya konu olan ve tek bit fitmanin duragan reklamlarinin thcelenmesi so-
nucunda, tasarimlarda 6zellikle giiclii ve yaratici kavramlar kullanildigi goralmis-
tar.

McDonald’s, reklaminin yapilacag her iilke icih o iilkede faaliyet gosteren bit rek-
lam ajansiyla ¢aligsmistir. Bunun en 6énemli nedeni yasam tarzi ve kiltiirel farkli-
liklarin ancak o tlkede yasayan ve calisan tasarimcilar tarafindan dogru biciinde
ifade edilebilecek olmasidir. Tiirkiye'de yasamayan bit tasarimcinin 23 Nisan Ulu-
sal Egemenlik ve Cocuk Bayrami veya 19 Mayis Atatiirk't Anma Genglik ve Spor
Bayrami'nin ruhunu anlayarak o giine 6zel bit reklam i¢ih kavram gelistitmesi ¢ok
zordur, belki de miimkiin degildit. Bu durum paskalya bayramina 6zel hazirlanan
bit yurt dig1 reklaminin Tiirkiye'de yayinlandiginda bizler icih bit sey ifade etme-
mesi ile aynidir.

Incelenen reklamlarin bit béliimiinde iiriinlerih dogrudan fotograflarinin kulla-
nilmadigi, onun yerihe kavramin 6n plana ¢ikarildigi goriilmektedit. Bu tasarimla-
rin, kullanilan giiclii kavramlar sayesihde 6zellikle dikkat ¢ekici oldugu séylenebi-
lit. Etkili kavramsal ¢oziimler beraberihde farkl bit anlayis gerektitit. Beklentilerih
karsilanmasi ve yaratici ¢éziimler icih sinirlarin yeniden gézden gecitilmesi kagi-
nilmazdir (Shedroff, 2009, s. 384). Arastirmada ihcelenen reklam tasarimlarinin



sinirlar1 yeniden ele alarak, tirtinleri farkli 6zellikleri ile 6n plana ¢ikarmakta ol-
dugu goriilmektedit. Bu acidan thcelenen reklamlar 6zellikle “kavram” olgusunun
gorsel iletisiln alaninda nasil kullanildig: ile ilgili arastirma yapan arastirmacilara
yon verecek ve katki saglayacaktir.

Sonug olarak hedef kitle, yayinlanan iilke, yasam tarzi, kiiltiirel farkliliklar ve ve-
rilen hizmete gore farkli bakis acilar gelistitilerek ortaya ¢ikarilan McDonald’s
reklamlarinin tamami kavramsal bit alt yapi tizerthe kurgulanmistir. Burada amag
duragan reklamda mesaji en sade ve anlasilir bi¢iinde ifade edebilmektit. Yalnizca
reklamlarda degil gorsel iletisimih her alaninda yapilan calismalarda kavramsal
bakis agisinin farklilik yaratma noktasinda her zaman etkili bit yontem olacag

unutulmamalidir.
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