Q o L
T.C. ANADOLU UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

X
ANADOLU CNIVERSITES!

| Ll

BASINDA TEKSTIL REKLAMLARININ
ICERIK VE BICIM ANALIZI

\ Y
e
(Yiksek Lisans Tezi)
Mehlika EGIN
o ntverstl
Eskigehir, 1987 ”‘df‘f‘vmﬁow




ICINDEKIIFER

ONSGZ. . . L] * - . L] L] L

BOLUM T

GiRiS. . e L] . . . . * - .

Problem . . . . . . . . v ¢ v v 00 ...
Galismanin Am8CL. « + v « « v o 4 4 4 . o .
S1n1rlandirmalar. o ¢ ¢ ¢ e 4 e 4 e 4 e e .

Urline Iligkin Sinirlandirma. . . . . . .

Ortama Iligkin Sinirlandirma . . . . . .

SC RN T S O YRR

Déneme Iligkin Sinirlandirma . . . . . .

Caligma Yontemi . . . . . . . . . . . . ..
Yararlanilan Kgaynaklar. .« v ¢ v o o o o o @
Kit aplar * * L] - . L3 -* L] L 2 L L] Ll - L ] - -

Sijreli Yaylnlalf‘. . . . . . . . . . . . .

W W W WO

Arastirmalar ¢ ¢ ¢ 4 4 e 4 e 4 e s e e .

Ya zZ1 .ESJ ma 18.1‘ » . . . . . . * . . . s e . . 10
BOLUM II
PA Z .A.R LAM\“[A KA.VRA.N[I VE REKLAI‘WT . - . . . L] . . . . 11

Pazarlarna L] L4 L] . - L] L 4 * L . L * L L) L] - L] ll
Pazar. L] L d . L » L] * - L L] Ld L] L] L] . . L] 13

Urijn . . . ] . . . L] . . - . . - L] . . . 13

iv



Reklam Ve Reklam Kampanyalari . . .

Reklam Kampanya Planlamas:i . . . .

Yaratici Qaligmalar . ¢ &+ o« ¢ ¢ o o o
Basin Reklamlarinda Ygratici Galigmalar
Lay" Out . . . . . . . L L) - . .

Reklam Metninin Ygpisi . « « « « &

Baslik, Geligtirme, Kanitlar, Kapatais.

Slogan, Marka, Amblem. . . . . . . .
Reklamin Sunwnu Ve Bigimsel Yapaisi .
Regim. ¢« o o & o ¢ o ¢ o o ¢ ¢ o o &
Renk o o v ¢ o o o o o o o o o o o »
Denge, Hareket, Oran . . . . . . . .

Yaz1 Karakterleri. ¢« « o« o o o o o

L

14
16

20
22
22
24
24
35
37
39
41
44
45

ROLUM III

BASINDA KUMAS REKLAMIARININ IGERIK VE BIGIM
ANALi Zj: - L ] - L] . ® * o * * . L] L ] L] - L] L] .

Tekstil Uriinlerine Genel Bakis.

Pamuklnu Sanayii. . « ¢« ¢« ¢« & &+ ¢ « &
Yiunlli Sanayil .« « & o o o o o o o o
Hali ve Yer Dégemeleri Sgnayii . . .
Hazir Giyim Sagnayii. . + « « o« « «

Kwnag . L] . . - - . . L] . . . . . - L]

-

Caligma Kapsamina Giren Bagsin Reklamlarinda

Giysilik Kumasglar Ve Uretici Firmalar . . .

Ornek Degerlendirme. « « o« ¢ o o« o o o

v

48

48
50
50
50
51
52

53
54



Firmalara Gdre Genel Degerlendirmeler . . . 58
Altinyildaz Reklamlary . . . . . . . . . 58
GUney Dormeks Reklamlari . . . . . . . . 65
Yinsa Reklamlari . . . . . . . . . . .. 66
Aksu Reklamlari. . . . . . . . . . . . . 66
Firmalarin Tablolarda Toplam Deferlen-

dit‘meleri. . o o e * o e+ o o ® & o s . 67

SOIIUQQ L) * L] L L] * L] L] * L] L 4 L 4 - L * -* *

]
Ek-1l. o 0 v 0 v i e e s e e e e e e e 92
Ek-2.8. o . o 00 oo e s e e e e e e 93
Bk-2.00 o v v o o o s s e e e e e e e 94
G 95
Ek=3. & ¢ v vt e e e e e e e e e e e e ., 97
BR-4. o v 0 i e e e e e e e e e i e e e 99
EBk=5.80 o v 0 ¢ 0 b i i e e e e e e e ey 100
Bk=5eDs o v v b e e e e e e e e e e e 101
Ek=6. o 0 vt ot e e e e e e e e e e e e e 102

KAYNAKGA o v v v 0 o i s s e e e e e e e e o 103

vi



BOLUM I

GIRIS

Problem

Yaganilan kentlerde, insanlar herglin ylizlerce
reklam imgeleri gorir. Kagrgilarina bu denli sik ¢ikan
yogun bir mesajlar toplulugu ya akilda kalir, ya da
unutulur. Ama, bir an ig¢in bile olsa bu mesajlar bel-

legi uyarirlar,

Malini veya hizmetini satmak isteyen her iglet-
menin mutlaka gereksinimi olan bu uyarici mesajlar ve

dolayisiyla reklam, pazarlamanin temel Ggesidir.

: . - ~ (v . .e . -

Isletmesini karliliga gdtiirmek isteyen bir
yonetici ig¢in, bu rekavet ortami igerisinde reklamin
kari artirmada kliglik de olsa, bir sansa sanip oldugu

s8ylenebilir.

Tirkiye Tekstil Sanayii'nin gec¢irmekte oldugu
yvapisal degZisiklikler, alt sektdrler arasindaki denge-
gizlikler ve ekonomik nedenlerden kaynaklanan sorunlar

nedeniyle, bu sektdriin reklama sikga bagvuran bir



sanayi dali oldufu sdylenebilir(l).

Tekstil'de ig pazarain liretici hakimiyetinden
tiketici hakimiyetine gegmesi, dis pazarda gittikce
artan rekabet kosullari reklamin Snemini arttirmakta-

dar(2).

Reklam, yaratici teknikler kullanarak mala

talep yaratmaya ¢aligan tek yonli bir haberlegmedir(3).

Bugline dek gazetelerde yayinlanmig, tekstil
rexlamlarinin birgok agidan incelenmesi miimkiindiir,
Ancak bu galigmada, reklamlar sadece "bigim ve igerik”

agisindan incelenmigtir.

Reklamda big¢im ve igerik Ogeleri, bir reklamin
tiketici tarafindan dogru olarak algilenmasina ve do-
layisiyla gosterecegi tutum ve tavri belirlemeye yar-

dimca olacafal igin, oldukga Ynem tasgir.

(1) Semih AYDIN, "Tiirkiye Pamuk IpliZi ve Pamuklu Dokuma
Sanayii", Tekstil Sektorii, Tirkiye Sinai Kalkinma

Bankasi A.3. Arastirma IRidlrligli, Yayin No: 20,
Nisan 1978, Istanbul, Bsliim 1, s.l.

(2) Mustafa SOYKAN, "Tirkiye Tekstil Boya, Apre ve
Baski Sektori", Testil Sektorii, Tirkiye Sinai Kal-

kinma Bankasi A.$. Aragtirma Midiirligi, Yayin No: 20,
Nisan 1978, Istanbul, Bslim 2, s.l.

(3) Tuncer TOKOL, "Reklamciligain Geligme Potansiyeli
ve Sorunlara", Uluda® Iktisadi ve Ticari Bilimler

Dergisi, Nisan 1983, Cilt IV, S.1, s.131.



Boyle bir ¢aligmada, tiiketiciye nasil sesle-
nildigi, reklamin amacina ulagmasi acisindan arasti-

rilmasi gereken bir konu olaralk dlislinilmiigtiir.

Yaratica alandaki bu galigsmalarin, reklamin
dogru hedef kitlesine ve amacina ulagmig olmasinda

biylk payi vardar.

Caligmanin Amaci

Bu ¢aligma reklam yapimcilarinin, belirlenmig
Tekstil Uriinleri reklamlarinda, ne tiir bigim ve igerik
gcaligmalari yaptiklarini veya genel anlamda bu konuda
bir bltiinlik olup olmadafini incelemek amaciyla yapil-
migtir. Bu inceleme ile, aslinda genils bir alani kap-
sayan tekstil reklamlari konusunun, sinirlandirilmis
bir bolini hakkinda gerek estetik, gerekse iletigim
agisindan ne gibi dzelliklerinin bulundugu anlagila-
caktir. Bu Ozelliklerin saptanmasi, Tirkiye'de basin
yoluyla aktarilan ve reklama dayali kiiltlirel bir olgu-

yu da, bir dereceye kadar ortaya ¢ikaracaktir.

Sonugta, Tlrk basininda tekstil reklamlarainin
karakteristik dzelliklerinin belirlenmesi, reklam
yapimcilaraina yeni stratejiler lkullanmakta ya da be-
lirgin stratejileri pekigtirmekte ve boylece daha

saglikli iletigimler kurmakta yardimci olacaktir.



Bigim ve igerik belirlenmesinde kullanilacak, hangi
tlir Bzelliklerin gegerli olabileceklerinin de bu

aragtirma sonucu agikliga kavugmasi amaglanmigtir,

Sinirlandirmalar

Reklamcilaik ve Tekstil Sanayii konularinan
oldukga genis ve kapsamli olmasindan dolayi, tezin
aragtirma ile ilgili ¢aligmalara li¢ alanda sinirlan-

dirma yapmayl gerektirmektedir,

Bunlar; irtin, ortam(media) ve ddnem'e ydnelik-
H Y

tir,

Uriine Iliskin Sinirlandirma

Tekstil lrinleri bilindigi gibi gerek hammadde
ve gerekse liretim cesitliligi agisandan oldukga zen-

gindir(4).

¥

Bu galigmada yogunlukla inceleyebilmek amaciyla
yalnizca bir tlir tekstil iUrlinl ele alanmigtir. Bu day

yunli giysilik kumaglardar.

(4) Tekstil lirtinleri ve gegitleri hakkinda ayrintili
bilgl bu g¢aligsmanin IIT. boliimiinde verilmistir.



Ortam'a Iliskin Sinirlandirma

Bir reklam mesajinin hedef kitleye ulasiminda
title iletisim araglarindan yararlanilir. Hangi ortam
(medium) veya ortamlaran(media) kullanilacagi karari,

ozellikle dikkat ve hesap gerektirir.

Bu amag¢la kullanilan kitle iletigim aragiarlnln
gesit1iliZi ve Ozellikleri nedeniyle, bu caligsmada

valnizca gazeteler ele alinmgtir,

Tlrkiye'de gazeteler, reklamlarin ilk olarak
goriildligi ortamlardar. 1850'1i yillarda Bati Kapita-
lizminin Osmanli Imparatorlufuna girmeye baslamasai ile
birlikte gazetelerde ilk reklamlar da gdriilmeye bag-

lanmistir(5).

Gazeteler, reklam ortami olarak yerini hep
kKorunmug ve korumaktadir. Buglin de, reklam ortami ola-
rak gazetelerin tercihi gittikge yayginlagmaktadir.
Bu yayginlagmada TV reklamlarina getirilen sinirlama-
larin ve gazetelerin diger bazi reklam ortamlarina

gore daha ekonomik olmasinin da katkisai bliylktir.

(5) Blilent VARLIK, "Radyo, TV Reklamlarinda Tiiketicinin
Korunmasi", Iletigim, A.I.T.I.A. Gazetecilik ve
Helkla Iligkiler Y.0. Yayini, Mart 1981, s.15.



Ayrica, gazeteler toplumun en gegerli ve en
vaygin iletigim araci olarak kabul edilmektedir(6).
Gazetelerin genis bir okuyucu kitlesi ve esneklik,
uygunluk, inanilirlik gibi avantajlari vardir. Belirli
bir hedef kitleye veya genel gogunluZa sunulacak,
giysilik kumag reklamlari ig¢in de, gazeteler Onemli
bir yayin araci niteligi tasair. Glinkli gazetelerin
seslenebilecegi en kiiglik okur gruplaraini dahi, kumas
reiklamlari dolayli veya dolaysiz olarak ilgilendirir,

Zira, herkesin kumasa gereksinimi vardar.

Erkek, kadin ve cgocuk giyiminde, dig ve Ust

giysilerde ylinli kumaglar sike¢a kullanilair.

Ginliik gazetelerin sayica gokluZu nedeniyle,
aragstirmaya temel olarak tekstil firmalarinin engok

reiclam verdikleri bir gazete incelenmigtir(7).

(6) Oktay KURTBOKE, "Iletigim Teknolojilerinin Genel
Gorintimi", Kitle Iletigim Tekniklerindeki Gelisme

ve Yazili Basinin Gelecegi, 1982 yili II. Seminer

Tutanaklari, Hirriyet Vakfi Egitim Yayinlari,
No.2, s.5.

(7) Firmalarin en ¢ok reklam verdikleri gazetelerin
aragtirmasi, Ropag'in "Aylik Basin Reklam Analizleri'
adlyl aragtirmalarina dayanilarak yapilmigtar,

Bkz. Ek 1.




Donem'e Iliskin Sinirlandirma

Toplum hayatindaki defigim ve geligmelerde gbi-
riilen haiz, ylzyilin en dnemli zelliklerinden biridir.
Bu hiz toplumsal, siyasal ve ekonomik sorunlari bir

anda g¢ok biiylk boyutlara ulastirmaktadir(8).

Hizla artan nlifus ile ylikselen ve azalan gelir
dlizeyleri de kigilerin giyim esyasi gereksinimlerini
bliylk boyutlara ulagfirmigtir. Son yillarda giysilik
kumag ve giysi lretimi de buna paralel olarak artmaig
ve tiketimi hiz landirmak amaciyla yapilan reklamlar

da gelisme gbstermigtir.

Bu reklamlarin incelenmesi ig¢in de, son bir yil

(1986) aragtirmaya konu olmustur.

Calisma Ydntemi

Bu ¢alismanin gercgeklegtirilmesi ig¢in gok aga-

mali bir yonteme bagvurulmustur. Bu agamalar sunlardair.

1. Galismanin kuramsal temeli igin basili yayin-

larm.n incelenmesi

(8) "Eskigehir Sanayi Odasimin Hikiimet Raporuna Iligkin
‘Gorilisli", Eskigehir Senayi Odasinin 10 Yili ve liimtaz
Zeytinoglu, ESO Yayinlari, No.1l8, Mayis 1971, s.112,

/




2. Basili yayanlardan yola ¢ikilarak, bigim ve

igerik analizi igin gerekli Sgelerin saptan-

Je Belirlemnmig tekstil reklamlarinin, simr-
lendirilmig slire i¢inde yayinlanan gazete-

den derlenmesi

4, Belirlenmis lirlin reklamlarinin, dnceden
saptanan yaratici galigma Sgeleri acgisindan

incelenmesi,

Galismanin sinirlandirmalar bdliminde de anla-
t11d1g1 gibi, tekstil firmalarinin en gok reklam ver-
i1 bir gezetede(Hirriyet) yeyinlanen glysilik kumag-
lar hakkinda yapilan reklamlar analiz edilmistir. Ile-
rideki sayfalarda da goriilecegi gibi bu reklamlarin

w

toplam oniki firma tarafinden verildifi tesbit edilmig-

tir,

Bu firmalar; Altinyildiz, Bossa, Yinsa, Akfil,
Gliney Dormeks, Aksu, Ordenim, Slmer tekstil, Art teks-
til, Teksa, Brode ve ILale'dir. Bunlardan, ylinli kumag
Uretenler ise Altainyildaz, Yiinsa, Gliney Dormeks ve

Aksu'dur.

Buradaki analizler de, ydntemde agiklik ve
kkolaylik olmasi bakimindan firma sdlarina gére grup-

landirilarak yapilmigtair.



Yararlamlan Xayvaaiclar

Kaynakgada da g&sterildigi gibi, yararlamilan

kaynaklar gu gekilde gruplandirilabilir,

Kitaplar
Reklam, Pazarlama, Iletisim, Ekonomi, Davraaisg
Bilimleri, Tekstil ve Sanat'la ilgili kitaplar okunmug

ve kaynak olarak yararlanilmistir.

Siireli Yayinlar

Mimar Sinan Universitesi Gilizel Sanatlar Fakiil-
tesi, Istanbul Sanayi Odasi, Eskigehir Sanayi Odasi,
A.I.T.I.A. Gazetecilik ve Halkla Iligkiler Yiiksek Okulu,
B.I.T.I.A., Iletigim Bilimleri Fakiiltesi, Uludag Uni-
versitesi I.I.B.P. Yayinlari ve Hiirriyet Vakfi Egitim
Yayinlari konuyla ilgili kaynaklar taranirken, yararla

bilgileri igeren bSliimleri itibariyle incelenmigtir,

Aragstirmalar

Peva Basin Etiidleri, Tiirkiye Sinai Kalkinma
Bankasi, Bagbakanlik Hazine ve Dig Ticaret Mistegarliga
Thracati Geligtirme Etiid Merkezi aragtirmalari da
konuyla ilgili bulunmug ve aragtirmaya kaynak olarak

alinmigtair.
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Yazigmalar

Gazetelerde reklamlari yayinlanan firmalar der-
lenerek(1l7 adet), bunlara son bes yillik satis durum-
lari sorulmug, ancak iki firmadan yanit gelmistir (Bkz.

Ek 24, Ek 2B, Ek 2C).



BOLUM IT

PAZARTAMA KAVRAMI VE REKLAM

Pazarlama

Bagarili olmak igin, bir igletmenin kar etmesi
zorunludur. Hedef kardir ve igin bagarisi bu kastasla
6lgliliir, Bir kar gergeklegtirmek ig¢in, bir satis yap-
mak gereklidir. Satig ise otomatik olarak miigteriyi
varatir. Isletmelerin hedefi kar etmek ise, amaci da

mugterinin yaratilmasi ve tatmini olmalidar(9).

Cagdag pazarlama anlayigina gore, bir pazarlama
faaliyetinin iglevlerinden biri tanitimdir. Reklam da,

bir tanmitim faaliyetidir,

Rekabet ortami igerisinde reklamin, kari art-
tirmada kiiglik de olsa, bir gansa sahip oldufu sdyle-
nebilir, Ancak, reklamdaki herhangi bir bagarisizligin
satig veya kar Xaybina neden olabilecegi de unutulma-

malidir(10).

( 9) Leonard HARDY, Kar fcin Pazarlama, 1972, s.1l1,

(10) TOKOL, s.131.

11
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Bugline kadar, pazarlama ve reklamin pekgok de-
gigik tanimlamasi yapilmgtir. Tim bu tanimlar, farkli

gorig agilarina gore bu kavramlari anlatmigtar.

Pazarlamaya bireysel davranig agisindan bakil-

d1ginda goyle bir tanimlama yapilabilir.

"Pazarlama, degigim ydntemi ile insan istek ve

ihtiyaglarini kargilama faaliyetidir"(1l).

Bir bagka ag¢idan gbyle bir tanim da getirile-
bilir, Pazarlama "uygun iiriinli, uygun migteriye, uygun
yer ve zamanda, uygun bir fiyata, uygun bigimde sun-

maktir."

Bu tanimdaki dgeler, ayni zamanda KIM?, NE?,
NEREDE?, NE ZAMAN?, KAGA?, NASIL?, NiGIN? sorularins

verilecek yanitlardair(12).

Bu yanitlar elde edildikten sonra, satigi ger-

geklegtirecek ortam saglanmis olur.

Kim? sorusunun yaniti olan miigteri, pazarda
¥y

yer alair,

(11) Philip KOTLER, Marketing Management, 4. ed.,
Prentice-Hall International-London, 1980,
s.130-132.

(12) A.g.k. . s.45
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Pazar

Hedef migsterinin bulundugu pazar ikiye ayrailair.

1. Uretici Pazar(Endiistriyel Pazar)

2. Tiiketici Pazar.

Uretici pazar, yeniden satmak veya yeniden iiret-
mek lizere satin alan birey ve kurumlarin bulundugu
pazardir(l3). Sayet migteri, bu pazarda yer aliyorsa
lirlinleri, iiret in kapasitesi, iiretim teknolojisi, reka-
bet durumu, satin alma mevsimi ve yoneticileri bilin-

melidir.

Hedef miigteri tilkketici pazarinda bulunabilir.
Tiiketici pazar, kigisel kullanim ve tiiket im amaci ile

satin alan bireylerin ve kurumlarin bulundufu pazar-

dar(14).
Bu durumda, gunlar bilinmelidir.

Yerlegim, &ofrafya, yag, meslek, gelir, ogre-

nim durumu, cinsiyet, medeni durum.

Uriin

Igletmenin sati1g1 yapmayi dligindligl miisterilere

(13) A.g.k., s.171.
(14) A.g.k., s.132.
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sunacagi lriliniinde tanimini ¢ok iyi yapmasi gerekir.
Uriin hakkinda bilinmesi gerekenler tiiketici aregtir-
masl yapilarak saptanir. Dikkate alinmasi gereken

noktalar sunlardar?

Adi, tanimi, igleyigi(ne ige yarar?), gecmisi,
fizik gorinlimli, ambalaji, fiyati, avantajlari, dezavan-
tajlari, nasil kullapildigi, kullanilma sikligi, nerede
lUretildigi, liretim kapasitesi, arz durumu(Now-then),

rakipleri.

Reklam ve Reklam Kampanyalara

Pazari harekete gegiren gey aslinda bilgi ska-
g1dir, Tiketicinin bir lirlinli algilayigi, o lirlin hak-
kinda sahip oldugu bilginin niteligine ve niceligine

baglidar.

Tiketici bu bilgiye, kendisine reklam yoluyla
iletilen mesajla sanip olur. Reklam, bir tanitim faa-
liyeti olarak, tiiketiciye bir mesaj iletir. Bu ileti-
gim olayinda taraflar bulunur. Iletisim olgusu igin
yapilan birgok tanimdan en basiti olarak su s8ylene-
bilir. "Iletigim, kaynaklardan hedeflere araglar vasi-
tasiyla mesaj gonderme olgusudur". Bu, bir gema ile

gu gekilde gosterilebilir.

KAYNAK Araca MES AJ Araca HEDEF
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Bu gema, reklam olgusu igin su gekilde gtsterilebilir.

REKLAM VEREN -24888  prypray -Ortam  yuoncps

Daha dnce de belirtidldigi gibi, reklamin pek
¢okx tanimi vardir. Ancak, yukaridaki iletigim semasina
uygunluk ag¢isindan, reklamin bir de su gekilde tanim

yapilabilir,

"Fikir, mal ve hizmetlerin bir reklam ajansai
araciligiyla, bedeli Gdenerek yapilan, kigisel
olmayan tamtim ve satig gabasi faaliyetlerine
reklam denir,"(15)

Veya;

"Reklam, bir satici tarafindan, bedeli den-
mig bir ortam aracilagi ile liriin, hizmet ve
kurum hakkinda ikna edici bilgi aktarma igi-
dir"(16)

denilebilir,

Bu ve benzeri biitin tanimlarda, birkag¢ unsurun

degismedigi goriilmektedir. Bunlar;

l. Fikir, Urlin, hizmet, kurum

2. Reklam ajansi, ortam

(15) KOTLER, s.467.
(16) A.g.k. s.524.
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3. Bedelinin Gdenmig olmasi

4., Bilgi aktarimi, tanitaim

Bu dort unsur yerinde ve dofru olarsk kullani-

lirsa, reklamin amacaina yaklasilir.

Reklamdan beklenen amag¢; malan varligi hakkinda
bilgi vermek, pazarin belirli bir bdliimiinde farkinda
olmayi yaratmak, malin kullanimi ig¢in kigileri egitmek,
mali deneme arzusu yaratmak ve nihayet mala karga

davranig geligtirmektir(17).

Reklam Kampanya Planlama31

Uriin ve pazar tanimlari yapilirken problem or-
taya konur ve bunu ¢zlicli, bir reklam kampanyasi plan-
lamasi yapilir. Bir reklam kampanyasi, reklam yapmak
isteyen kiginin bir veya daha g¢ok ortami koordine ola-
rak, belirli bir hedefe dogru seferber etmesidir, de-

nilebilir (18),
Bir kampanya planinda sirasiyla;

1. Uriin ya da hizmetin tani lanmasi

2. Hedef pazarin tanimlanmasi

(17) TOKOL, s.131.

(18) Necmi Gelikel, Reklam Sanati, Giizel Sanatlar Mat-
baasi, Ankara, 1958, s.182.
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3. Konumlandirma-USP(Unique Selling Proposition)
4., Diger satici savlarain tanimlanmasa
5. Reklam tekniginin tanimlanmasa

6. Reklam hedeflerinin tanimlanmasi
gerekir(19).

Uriin yvada hizmetin tanimlanmasi.- Burada daha

dnce de agiklanan iirlin hakkanda bilinmesi gerekenler-
den bagka, lirlinlin tliketicinin hangi sorununu g¢ozdliglini
sap tamak gerekir, "Tiiketici vaadi' nedir? Blitlin bunlar,

tliketicinin kullandagi dille anlatilmaliadar.

Hedef pazarm tanimlanmasgi.- Potansiyel pazarin

tanimlanmasi agamasi, kampanya planlanmasinda ¢ok
onemlidir, Hedef pazarin taniminda, yine daha Gnce
belirtildigi gibi tiliketicinin hangi paze rda yer alda-
g1 saptandiktan sonra, onun 6zelliklerinin gok iyi

il inmesi gerekir,

Cografik ve demografik ©zellikleri ayni olan
tiiketicilerin, farkli yasayig big¢imleri bulunabilir,

Bu farklar, strateji belirlenmesinde etken olur. Bu

(19) Yiiksel UNSAL, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki
Yeri, Ti-Vi Reklam, Mart 1984, s.161-170; Haluk
MESCI(der.) Reklamcailik, Secme Ygzilar(Don E.
Schultz, Essentials of Advertising Strategy) AOF
Yayinlari No.30, Eskigehir, 1984, s.33-36.

/
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agamada, hedef tiketicinin {lirlini satin alma ve kullanma

bigimleri de belirlenmelidir.

ISP, - US?, kampanya planinin can noktasadir.
Uriinlintliketici yararini agikladigi bdlimdiir ve kampanya
tamamen USP {lizerine kurulu olabil ir. Burada dikkat
edilecek nokta, tiketici tarafindan arzulanir bir
"tiketici yarari" mn dbulummasi ve bu "tiiketici yarari"-

nin, marka imaji ile birlegtirilmesidir.

Diger satici savlarin saptanmasi.- Bir reklam

kampanyasinda, strateji saptandiktan sonra, onu des-

tekleyecek diger satici savlar geligtirilir,

PTiiketici sorununa ¢oziim olarak ortaya atilan
"tiketici yarara" stSylendikten sonra, bu yararin ge-
tirecegi diger avantajlar da belirtilebilir. Bunlar,

yarari destekleyecek olan diger satici savlardar.

- Teknigin tammlanmasi.- Bu, reklam mesajinmi en

iyi sunacak yontemin saptanmasi igidir. Mesajin hangi
tonda, nasil sOylenecegi yani anlatim Szelliklerinin

belirlenmesidir.

Reklam hedeflerinin tanimlanmasi.- Uriin yada

hizmetin tiketici yararini tagiyacak olan reklam
mesajinin, reklam hedefleriyle iligkilendirilmesi
agamasidir. Mesajin, reklam hedeflerini nasil gergek-

legtirecegini anlatair. Reklam hedefleri olanaklar
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Olglislinde en agik ve anlagilir bigimde belirtilmeli-
dir. Hedefler ne kadar agik olursa, onlarin etkin
haber ve reklam metninin hazirlanmasinda yaratica
ekibe, reklam araglarini secgme konusunda aragtirma
ekibine yon gdstermesi ve yardimci olmasi olanagi o

olglide biylik olur.

Reklam hedeflerinin belirlenmesinin yanisira,
bir reklam kampanyasinin hazirlanmasi ig¢in bagka bir
takim ©nemli kararlaran da alinmasi gerekir. Bunlar;
tim reklamlar i¢in ne kadar para harcanmalidir?, hangi
haber ve sunug big¢imi kullamlmalidir?, reklamin baga-

risini dlgme konusunda en iyi ySntemler nelerdir?(20).

Reklama ne kadar para harcanmasi gerektigine
dair pek ¢ok yontem kullamlmaktadir. Reklam kampan-
yasinin tliri belirlendikten sonra, biitge dagilim ya-
pilir. Sirketlerde reklam biitgesinin tayininde, bir
gok idareci stz alir. Ajansla galigan girketlerde ise,
80z sahibi rek lam ajansidir. Daha sonra girketle bir-
araya gelinip, detaylar hesaplanir. Reklam biitgesinde,
ortam masraflari, teknik ve sanat giderleri ve idari

giderler mutlaka yer alair.

Reklamin iyi planlanmasi ve denetiminin saglan-

masi, reklamin etkinliginin Slglilmesine bliylik olglide

(20) KOTLER, s.498.
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baglidir. Ancak, etkinlik aragtirmelari fazla yapil-
mara ktadir. Reklam kampanyalari uygulanmadan Once,

uygulanirken ve uygulandiktan sonra da, haberlesme ve
satig etkilerini aragtirmak i¢in yofun g¢abalar gerek-

mektedir.

Yaratici Calismalar

Reklamin satiglar lizerindeki etkisi, yalnizca
ne kadar pars harcandigina da bagli degildir. Bu para-
nin nasil harcandigi, Szellikle yapilan reklamda neyin,

nesil, nerede ve ne kadar siklikla sdylendigidir.

Uriin ya da hizmetin, tiiketici yararinin ve sorun
gozlicl niteliklerinin iletilecegi relklam mesajinin
yaratilmasi agamasi yaratici stratejinin belirlendigi
agamadir. Stratejinin metin, grafik, fotograf, iliist-
rasyon ve mlizik gibi somut bigimlere donligtiirilmesi
ise en son olarak yapilan igtir. Bu uygulama, kisaca

bigim ve igerik uygulamasidair.

Reklamin, satig yada davraniglar lizerindeki
etkisine iligkin incelemelerin birgogunda, yaratica
etmene gereken Onemin verilmedigi gdriilmektedir.
Bugline kadar yapilan pek ¢ok aragtirmada ise, reklamain
niteliginin ve yaratici stratejiler arasindaki fark-

liiiklarin, bagsariyae ulagmada reklama harcanan
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paralarin tutarindan daha Snemli oldugu gbriilmiigtiir(21).

Reklamda stylenecek geylerde(igerik) ve giriintii-

de(bigim) hedefler agikga belirtilmelidir.

"Iyi bir reklem, reklamini yaptigi iiriin hak-
kinda Syle bir fikir icerir ki, reklamin okuru
86z konusu lirlinle derhal bir iligski kurar. Bu
fikir, reklamain hazirlanigindan dnce, reklamin
yaraticisinin kafasinda agik ve segik, belir-
gindir"(22).

Yaraticy kigi, reklamin yaratilmasinda deneyim
ve dogru karar verebilme yetenegi kadar hayal glicline
de gerek duyar. Hayal glicli sayesinde, fikirler ortaya
¢ikar. Daha sonra, bu fikirler geligtirilerek somut
yazili-stzlii-resimli haberlegme igaretleri haline

getirilirler(23).

Yaratici grupta galigan kigsilerin, icerikle
ilgili olarak karar vermesi gereken en tnemli gey,
birgok parlek fikir ve noktadan hangisinin s&gilecegi
ve iglenecegidir. Iyi bir reklamci, olamak buldugu
takdirde tim reklam kampanyasini tek bir anafikir
Ustiine insa eder, Bu fikri ise, nmiimkiin oldugu kadar

sade bir bi¢imde aktarmaya galigir. Se¢imini belirleyen;

(21) KOTLER, s.338-339.
(22) MESCI, s.37.

(23) A.g.k., (Der.) (Geoffrey N. ILeech, English in
Advertising), s.52.
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lirlin veya hizmetin konumi, rekabetin durumu ve nitelik-
leri, hedef kitlenin Gnem verdigi hususlarin neler

oldugu sorularina verilecek yanitlardar,

Basin Reklamlarainda Yaraticai CQalismalar

Basin reklamlarinda, yaratici galigsmalar belirli
alanlerda yogunlagir. Burada reklamin mesaji sdzlerle
birlikte, ya da bazen yalnizca grafikle ifade edilir.

Grafik Ogeler ve renk on plandeadir.

Lay-out

Reklamin s@zcliklerine "metin adi verilir. Ancak
daha genis bir perspektif, MBETI N ya da COPY kapsamina,
hem s6zciikleri hem de grafik Ggelerini katar. Lay-out
yani reklamdaki metnin ve grafigin yerlegimi, diizeni,
edebl ve gbrsel ogeler kullanarsk s8ylenecek hersgeyi,
dozajini ayarlayarak okuyucuya sunar., Baglik ve resim
aralik bir kapidir. Okuyucu onu itince igerde metni,

yani ona stylemek istediklerinizi gbrecektir(24).

Reklam ejanslari, reklam mesajlarinin metin ve
sanat yapitlari big¢imine doniigtiirilmesi alaninda uz-
manlasmiglardir. Ajansin i¢indeki yaratici kigi, segi-

len mesaja glig kazandiracak sdzciikler, resimler,

(24) UNSAL, s.270.
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simgeler ve renklerin bulunmasindan sorumludur, Bu
kigiye; renk, matbaacilik, glizel sanatlar ve yerleg-
tirme konularindeki teknik uzmanlar destek olurlar.
Onun birinci gorevi ise, sunugsal goriig ag¢ilari diislin-

celeri arayip, bulmaktair.

Bir reklamda, eger lirlinin satin alinmasinda
gorilinig onemliyse, goze hitep eden goriintiiler yer
almalidir. Ornegin, moda konusundaki bir reklamda
kelimeler, resimler kadar anlatici olmayabilirler.
Yaratici kigiler, di§ gorinligiin bazi lirlinlerin satil-

masinda en Snemli faktdr oldugumu bilirler.

S6zlerin daha etkin olabilecegi reklam tiirleri
de vardir. Birtakim agiklamelar gerektiren, 6zellik-
leri olan ve bu dzelliklerin anlatilmasinin sart oldugu

liriinler, giriintiiden ¢ok sdzcliklerle tanitilarlar,

Tiketicinin lirlin hakkindaki sorularinin yanit-
lari, sozcliklerle, goriinligi de resimlerle verilir.
Bunlardan herhangi birinin on plana ¢iktigi ve daha
onemli oldugu reklamlar olabilecegi gibi, her ikisi-
nin birsrada, birbirlerini destekleyerek bulunduklari

reklamlar da vaerdar.

Bir reklamin etkinligi, sOylenecek geylerin
nasil s6ylendigine de baglidar. Yaratica kigi, etkili
mesajlar i¢in en iyi stil, ton, kelimeler ve bigim

faktdrlerini bulmak zorundadar.
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Reklam Metninin Yapaisi

Bir iirlin ig¢in pekgok gey sdylemek miimkiindiir.
Ama, bu haberler arasindan yalnizca birkag¢ tanesi kul-
lanilabilir., Tiketici, gereginden fazla stylenenleri
hatirlamaz ve onlarain hepsine birden inanmasi da bek-
lenemez. Tiiketici, reklam mesajinda bir vaat arar. Bu
vaat, eger reklami yapilan iirlinli kullanirsa, istedik-
lerinin bir kismina kavugacagini s&yler., Yine, miigte-
riler Urlinli satin almeya karar vermeden once, daha
fazla aydinlatilmaya gerek duyabilirler ve lirliniin
ileri siiriilen vaatleri yerine getirecegine dair dsha
¢ok kanitin reklamda yer almasini isteyebilerler. Rek-
lama para harcayan reklam verenin ise, reklam yaptir-
maktaki amaci, okurun lriinli satin almayi istemesidir.
Dolayisiyla bir reklam metninde, liretici ve tiiketiciyi
ilgilendiren iki ana unsur bulunur., Bunlar; miigteri
igin iirlin yarari yani "vaat", reklam veren icin ise

"satag" tir(25).

Baglik Gelistirme, Kgnitlar, Kapatisg

Bir reklam metninde sirasiyla gu geligmeleri

gbrmek mimkiindiir.

(25) MESCI, s.37.

/
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1. Baglak(vaat)
2. Geligtirme
3. Kanitlar ve teminatlar

4. Kapatig(satig)

Baglik.- Gazete, dergi gibi yayin organlarindaki
reklamcinin sorunu, diger reklam ve yazilardan siyri-
larak kendi reklamini okutmektir, Reklamin ilk sdzciigi
veya bagligi, okuyucunun ilk dikkatini geken yazi ele-
manidir., Okuyucunun dikkatini c¢ekip, ona reklami oku-
tacak olan bagliktaki kelimeler hatirda kalici ve
ilging olmalidir,., Baglikler metin'in anlamini kuvvet-
lendirir ve tamamlar, Baggliklarin cegitleri ise sgun-

lardir(26):

1. Dogrudan vamt bagliklari.- Reklami yapilan

liriinin, okuyucuya ne sagladigini apagik bir bigimde

sdylerler.

"4 dakikada 3,5 kilo gamasgari yalniz Hoover'le
yikayebilirsiniz."(Hoover Camagir makinesi reklamai)

2. Haber bagliklari.- Insanlarin yeni seylere

olan ilgisinden yararlanirlar, Bu ilgi, kiginin

(26) Roy Paul NELSON, The design of advertising, Wn.
C. Brown Publishers, Dubuque, Iowa, 1985, s.82;
MESCI, s.38; UNSAL, s,251-267.
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hayatim kolaylagtiracak, gabalarini daha etkin bir

hale getirecek lirlinlerin haberini verir.

"Argelik ihrag edilen yegane buzdolabaidir"
(Argelik Buzdolabi reklami)

3. Meraklandarici bagliklar.- Uyandirdiklarz

merakla, metni okutmayi amaglarlar., Uriin vaadi ise

metinde verilecektir.

"Bir elektirikli sliplirge nasil siiper olur?"
(Simtel siiper reklama)

4, Kitlesini segen baglaklar.- Reklami yapilan

lirinie, dogrudan ilgilenen okuyucu kitlelerine sesle-
nirler. Bu bdlimleme dogrudan o okur grubuna seslenerek
yapilabilecegi gibi, s8z konusu ortak sorunlas ilgili

geyler iglenerek de yapalabilir.

"Murat 131 sehipleri, taksiciler!"(Leyland
dizel reklami)

5. Emir bagliklari.- Okuru, belli bir irini

kullanmaya ¢agairan ve kullardigir takdirde belirli bir
yarar yada 0dlil elde edecegini ileri siiren bagliklar-

dar.

"AEG'den hemen bugilin alin... Gelecek yil
6deyin!" (AEG rekleami)

Soru bagliklari,- Merak, dogal ve yaygin bir

duygudur. Bu gekilde, okuyucunun merak. duyguleri uyan-
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dirilarak, metni okumasi saglanir.

- "Kahve yer-misiniz?"(Ulker'in kehveli biskiii
reklami)

T. Nasil, ne, nigin'li baglaiklar.- Bu tiir bag-

li1klarda yine, okuyucunun merak duygusum kullanarak,
lirlinde bilinmeyen bir gli¢ bulundugu imajini yaratar.

Ayni zamanda, okuyucuya yardim edici bir hava tagimak-

tadar.
"Neden Skoda?"(Skoda reklami)

8. 1, 2, 3 yol'lu bagliklar.- Okuyucuya, liriini

kullanmanin veya liriinin sagladigi yarari elde etmenin

yollarini gostererek, onu metne geker.

"Kendinizi tedavi etmenin 2 yolu?" (Vicks
reklami)

Basliklarin etkinligi,~- Bagliklar inanilir olur

ve Onemli birgeyler sOylerlerse etkili olurlar., Etkili
olmasi amaciyla ¢ok siislii, abarti1lmig bagliklar daha
olumsuz sonuglar doZurabilir. Bgsitge anlatilmig,
gegerli bir vaat zekice s0z oyunlarindan etkilidir.
Vaat ise, bir iddiadan,bir slogandan ibaret olmamali-
dir. Tiketici igin gergekten deger tagiyan bir yarar

olmalidair.
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Tliketicinin fiziksel, sosyal ve bireysel ihti-

yvaglari vardar (27).

Tiketici yararini igeren bagliklar, onun bu

tlir ihtiyag¢larindan birine yanit verecektir.

Baglaklarin uzunlufu.- Bagliklarin kisaligi veya
uzunlugu, reklamin etkenliginde kural olarak konula-
maz. Uzun bagliklarin daha iyi anlagilabilmesi igin,

bazen bir "ist baglik" yada "alt baglaik" kullanilir.

(27) "Abraham H. Maslow, Motivation and Personality,
(New York: Harper and Row, 1954)", KOTLER, s,144-
145,
Psikologlar, insan motivasyonu ig¢in degigik teo-

rilerde bulunmuglardir. Maslow'un motivasyon teo-
risi ise 5 basamaga dayanir., Sirasiyla; l. insanin
birgok ihtiyaglari vardir, 2. Bu ihtiyaglar One-
mine gtre degigir ve hiyerargik bir siralama alir,
3. Insan, dnce en Ynemli ihtiyacini kargilar,

4, Bu en 6nemli ihtiyacini kar gilayinca, bir miid-
det i¢in motive olmaz, 5. Bu durumda, ondan son-
raki en Onemli ihtiyacina yonelir.

Maslow'a gore, ihtiyag¢lar Onem siralamasinda psi-
kolojik, givenlik, sosyal, sayg;nlik ve bireysel
ihtiyaglar olarak yer alir. Acikma, susama gibi
psikolojik ve ig glivenligi, sosyal glivenlik gibi
emniyet duygulari fiziksel ihtiyag¢lar grubuna
girer,. Sahip olma, sevme, sevilme duygulari ve

sgygin olma, Snemli gdziikme gibi duygular, sosyal
ihtiyaglardir. Kendini gergeklegtirme duygusu ise
bireysel ihtiyaglar grubuna girer.
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Alt baglik, ana bagliktaki fikri destekler ve daha

somut bir bicimde anlatir. Metne geg¢igi saglar.

Bir bagligain etken olabilmesgi ig¢in inanilir ve
dikkat g¢ekici olmasi gerekir. Mutlaka bir yarar-g¢dzim
igermelidir. Segilen kelimeler gligli olmali, kolayca
anlagilmalidir. Baglikta Gzellegtirmeler, genel ifade-

lerden daha ¢ok ilgi cgeker(28).

Geligtirme.- Her reklamda, mutlaka bir alt

bagslik bulunmaz. Bu durunda, baglaiktaki fikri agma,
geligtirme gorevi metnin ilk ciimleleri yada paragrafa
olur, Daha sonra metinde, bagliktaki ilirlin yararini

destekleyecek tzellikler, ayrintilarla anlatilar.

Metnin ana gorevi, reklamin bagarisi ig¢in soy-
lenmesi gerekenleri, okuyucuyu sikmadan anlatmaktir.
Reklam met ninde anlatilan ayraintilar, o irini almayx
dliglinen kiginin sorabilecegi sorulara, verilecek ya-

nitlardir. Bu, bir reklam metninde gu gekilde geligir.

Bagliktaki fikirler agiklanir, deliller goste-
rilir, diger Bzellikler ve lstiinliikler siralanir.
Eger, okxuyucunun lirin hakkinda, metinde verilemeyecek
kadar g¢ok ayrintiya ihtiyaci varsa, bir satig yerine

lirlini gostermeye g¢agrailir. Daha sonra, okuyucuda istek

(28) Daha fazla bilgi igin bkz.: UNSAL, s.268; MESCI,
8.70, s.115,
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ve arzu yaratilmasi igin gerekli geligtirmeler yapi-

11r(29).

Okuyucunun dikkatini geken ve bu dikkati slirdi-
ren metinlerin bazi 6zellikleri vardir. Tiketicinin
slirekli ve kalici ilgilerine yonelen, onun daha dnceden
olugmug fikir ve tavirlarini destekleyen, ihtiyaglarina

geslenen reklamlar dikkat geker ve bu dikkati silirdiiriir.

Kanitlar ve teminatlar,- Reklam verenin kendi

irlini hekkinda sCylediklerine, tiiketicinin herzaman
hemen inanivermesi beklenemez. Urlin yararini en iyi
anlatan metinde dahi, tiiketicinin sgiliphe duyup, sorular
yonelttigi durumlar bulunabilir., Uriin vaadinin gergek-
ligine dair en iyi kanit, reklam verenin adinmin yana
gira metinde gosterilecek bir takim kanitlar ve temi-

natlardir(30). Bunlar;

1. Uriin testinin sonuglarai

2. Demonstrasyon bilgileri yada olaganlistii
deneyimler

3. Uriinden hognut tiiketicilerin tanikliklara

4, Garantiler

5. Kalite gosteren standart ve damgalar

(29) UNSAL, s.269-271.
(30) MESCI, s.40-45.
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Uriin testinin sonuclari.- Tiiketicinin bir ihti-

yacini yada sorununu tanimladiktan sonra, iiriiniin bum
nasil gdziimleyecegini gtstermektir. Bu ydntem, daima
ortalamanin iistiinde satig saglar. Ancak, gergek bir

soruna gergek bir ¢ozlm saglanmiyorsa, denenmemesi

gerekir,

Uriin demonstrasyonlari.- Bu da, diiriistge yapil-

di1gr takxdirde oldukca etkilidir. Uriin vaadini, tiike-
tici kendi gozliyle gbrir. Bu yol, zamandan tasarruf
saglar ve vaadin yerine ulagmasinda, hatirda kalma-

sinda yardimci olur.

Taniklik.- Uriinden hogsnut kisilerin taniklik-
lari gogunlukla bagarili olur. Bu reklamlarda, iinlii-
ler de, sairadan ve gergek kigiler de etkili olurlar.
Ancak, iliriinle yada tiketici ile dogal bir ilgisi bulun-
mayan Unliler kul lanilmamalidir, Tiiketici, linlliye bak-

maktan lirlini gbremesz.

Garantiler.- Garantiler agikga sCylenmelidir,

Tiiketiciye Uriinii anlatarak, kullanip denendikten sonra
hognut kalmayan veya gerg¢ek yararini gérmeyenlerin,

irlini iadelerini garantileyen mesajlar etkili olurlar,

Kanitlar.- Kalite gdsteren belgeler, uluslar-
aras1 yarigmalarda alinan odiilleri ve dereceleri gos-
teren belge ve giltler, standart kaliteyi onaylayan

damgalar bir reklamda liriin vaadini desteklerler,
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Reklam metinleri degigik gekillerde olabilir.

Bunlari su bagsliklar altinda toparlamak mimkiindiir.

1., Mikafatlandirici metin.- Uriinii satin alacak

kigilerin edinecekleri yarar belirtilir. Iddiada bulu-

nulur, kamtlar gdsterildr.

2. Mizahi metin.- Pahala lirinlerden ¢ok, ucuz

lirinlerde daha bagarili olan bu tiir metinlerde, bir

hikaye veya olay mizaha dayanarak anlatilair.

3e Anlatici metin.- Bir hikaye, bir tasvir, bir

diyalog vardir. Soruna ¢dzlimi bulur ve okuyucuya Bne-
ride bulunur. Veya, lirlinin 6zelliklerini anlatir, onun

gergek imajini yaratir(3l).

Genel olarak bir reklam metninin dzelliklerini

siralayacak olursak, gunlar yer alir.

1, Inandiricilik-gergeklik

2., Basitlik-kisa ve 0z olma

3. Okunabilirlik-akici ve glinliik bir dil

4, Duygulara hitap

5. Olumluluk-negatif ifadele rden kagmali

6., Agiri satici olmamak-30 6zellik yerine 2-3
tanesi vurgulanabilir.

7. Hareket~satin almaya tegvik etmeli.

(31) Tuncer TOKOL, Reklamcilik ve Satig Yonetimi, Ana-
dolu Universitesi AgikSgretim Fakiiltesi Yayinlara
NO¢41, 8064.
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Iyi bir metinde; gereksiz higbir paragraf,
paragraflarda gereksiz higbir ciimle, climlelerde gerek-

siz higbir sdzclik bulunmaz.

Kotler'e gore ise, bir reklam mesaji gu Szel-

liklerin bir veya birkagini tasir(32).

l. Yaggm'dan parga: Bir veya daha gok kigiyi,

normal bir ortamda lriini kullanirken gdsterir.
(Evde pigirdigi bodreklere Vita katan anne)

2. Yagam big¢imi: Bir yagam big¢imine uygunlugunu

gosterir,
(Coca Cola-Hizli ve gen¢ yasam simgesi)

3. Pantazi: Urlinlin kullam lmasi halinde, neler

olabilecegini gdsteren bir hayal yaratair.

(Impulse deodoranti kullanan kadinin dayanilmaz

gekiciligi)

4, Ruh hali ve imaj: Urlinle ilgili bir soyut

kavram yaratilir. Glizelli k, sevgi veya sakinlik gibi.

(Vernelleyin, yumusacik olsun, mis gibi koksun)

(32) KOTLER, s.507-508.
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5. Kigilik sembolili: Bir iiriini tensil eden veya
onu kigilik kazandiran bir tip yaratilir. Bu tip anime

veya gergek olabilir,
(Marlboro man, sigara reklami)

6. Teknik uzmanlik: Uriinii hazirlarken veya imal
ederken gtsterilir. Bu hazirlik sirasinda gdsterilen

Onem ve tecriibelerini sergilerler.
(Aygaz tliplerinin reklami-glivenirliligi)

7. Bilimsel delil: Bir markanin diferine gbre

listlinligl ve tercih edilmesinin nedenlerini gdsterir,
(Signal dig macunu reklami-dig doktorunun tanikligi)

8. Taniklak: Inanilir ve sevilir kigilerin Uriini

kullanmasini gdsterir,

(UnXi bir futbolcunun Gibbs tras kopligiini kul-

lanmasi)

Kapatig.~ Bir Ulrlini begenen kigi, hergeye ragmen
birtakim nedenler yliziinden o iiriinli satin almayabilir.
Bu ylizden, reklamlarda gogunlukla satin almayi hakla
gosterecek geyler gosterilir, iddia edilir. Bunlar

ise, reklamin satig bdliimlinde bulunur.

Genel olarak bir reklamin kapatig bdliimiinde,

okuyucuyu harekete gecgirecek c¢agri iki tlirdiir.
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1. Dolaysiz satig-Hard Sell: "Simdi alin",
"hemen alin" diyen gagralardir. Uriin vaadini ve iddia-

larini dogrudan dogruya sdyleyen reklam tiiridir.

2+ Dolayli satig-Soft Sell: Okurdan bir fikri
unutmamasini, bir markaya hatirda tutmasini isteyen
gagradir. Dolaysiz satig reklamlarinin, tersi olan

yvaklagsimdaki reklamlardir.

Slogan, Marka, Amblem

Reklam metninin baginda veya gogunlukla somunda
mutlaka, firmanin yada iiriiniin slogan, marka ve amblemi
bulunur. Bunlar, her goriildiikleri yerde, hemen {iriin
gagrigimi yaparlar. Bu gekilde taninmis, yerlesmis

igaretler reklamcinin da isini kolaylagtirarlar,

Slogan.- Sloganlarin gofu, uygulamada bagarila
olmug bagliklarin gelistirilmesiyle elde edilmigtir
(33). Bir sloganin gdrevi, reklamda agiklayicilak,
Gzetleyicilik, oviicliliik, harekete gegiriciliktir,
Sloganlar, bu g6revler igin bigim kazandirilirlar.
Ritm, uyak, kogutluk gibi dil Szelliklerinden yarar -
lanirlar. Sloganlar kalici da olabilirler, yalnizca

bir kampanya platformunda da kullamilabilirler. Bu,

(33) UNSAL, s.290.
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bir simiflandirma gegidi olabilir. Bir difer siniflan-

dirma ise, gu gekildedir(34).
1. Vaat ve fayda anlatan sloganlar:
"Coca Cola ile hergey daha iyi gider"
2. Yapilan igi 6n plana alan sloganlar:
"Giyimde fark yaratan kumag"(Altinyildiz)

Sloganlarla ilgili olarak yapilan galigmalar,
genellikle gu tir sloganlarin daha bagarili olduZunu

gostermektedir.

1., Hatirds kalan sloganlar,

2. Urlinii degigik kilan sloganlar,

3. Merak uyandaranlar,

4., Bir vaatte bulunup, listlinliik belirtenler,

5. Akaci, ahenkli, kafiyeli olanlar,

6. Tiketicinin difer sloganlarla karistirmayacagi

tiirden olanlar,

Marka.- Marka, firmanin ve lirlinin ayirdedici-
liginin bir igaretidir. Marka iiriin adi, firma adi ve
bunlarin igaret ile sembolleridir. Markanin onemi,

glinlimlizde tiketicinin esas satici, yani firma ile

(34) A.g.k., s.291.
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higbirzaman ylizylize gelmemesinden kayneklanmaktadir.
Ayrice artik, lriinlerin gogu ambalajli oldufundan
marka, tlketicinin Uriini gdrmeden, gliven duyarak al-
mas1 gerektiginde on plana gikmaktadir. Marka imaji,
tiketicinin lirin hakkindaki biitin duygusal ve estetik
izlenimlerinin toplamidir., Tiketici, lrlinden ¢ok mar-

kayi alair.

Amblem.- Amblemler ise bvazen marka ile birlikte
veya bazende tek bagina kullanilan grafik sembollerdir.
Glinlimlizde sade, basit, modern grafik anlayisina uygun
semboller kullenilmektadir., Tliketiciye bir bagka Uriinii
hatirlatmeyacak, aklinda kalmasini saglayacak ve goriir
gbrmez taniyacagi amblemler kul lanmak daha basarila

sonuglar saglar.

Reklamin Sunumu Ve Bicimsel Yapisi

Bir reklamda, reklamin fiziksel Ozellikleri
yani goriintliisi de ¢ok 6nemlidir. GOrsel Ogeler, uzun
climlelerle anlatilabilecek bir fikri siliratle ve dolay-

s1z olarak ifade etmeye yardim ederler.

Uriinli, gdrdiigi isi veya herhangi bir zelligini
tliketiciye daha gergeke¢i bir bigimde anlatabilen resim
veya goriintiiler herzaman daha fazla g¢aligma ve zaman

isterler.
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Bigim dgeleri, yani 8l¢ili, renk ve iliistrasyon
bir reklamin maliyetinde oldugu gibi, etkisinde de bliylik

degisiklik yaparlar(35).

Gorunti, yalnizca resim veya fotograf degildir.
Yazilerin diizeni, basligin, sloganin, metnin yerlesti-
riligi, bosluk ve lekelerin dengelenmesi de buna dahil-

dir.

Reklamin fiziksel &zelliklerinin etkisini acik-
larken, genel olarak goyle bir siralama yapmak miimkiin-

dir.

l. Buylk reklamlar, kiigik reklamlardan daha gok

ilgi ¢eker.

2. Bir hareket, hikaye iceren reklamlar, duragan

reklamlardan daha ¢ok ilgi ceker.
3. Aligilmamis yada yenireklamlar ilgi cekerler.
4. Z1tlik kul lanan reklamlar ilgi cekerler.

5. Renkli reklamlar, siyah beyaz olanlardan daha

¢ok ilgi ¢ekerler.

6. Yiksekligi, genigliginden fazla olan reklamlar

ilgi cekerler.

(35) KOTIER, s.509.
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T. Reklamda tek bagina duran bir nesne, dikkat

geker,

8. Fotograflar, illistrasyonlara gore daha cok

dikkat cekicidirler.

9. Urlinii, kullanirken gdsteren reklamlar ilgi

gekerler.

10. Bir iriini kullanimdan &nce ve kullanimdan
sonra diye gorintlileyen reklemlar ilgi ceker-—

ler.

Resim

Resimdeki temel eleman ¢izgidir. Cizgiler egri,
helezomi, kivrilan, zigzag ve diiz olmak lizere bes tiir-
dir. Cizgiler, sanattaki li¢ klasik gekli ¢izmek icin
kullanilir. Bunlar; liggen, dikddrtgen veya kare ve
dairedir. Bunlardan, sayilamayacak kadar cok difer se-
killer tlirer. Cizgilerin ifade ettikleri anlamlari

vardir. Bunlar gu sekilde siralanabilir.

Dik ¢izgiler durgunluk, egriler hareket, yatay
¢izgiler dinlenme, lstiiste yatay ¢izgiler monotonluk,
kivrimlar incelik, zigzaglar anlasmazlik ifade ederler.
Kareler sagflamlik, iggenler kuvvet, daireler birlik,

y1ldiz sekli ise heyecan hatira getirirler.
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Sekil ve ¢izgilerden olugan resim, teknik olarak

ikiye ayrilir. Bunlar elde cizilenler ve fotograflardir,

Fotofraf.~ Fotografla reklam daha ¢ok sanayi
lriinlerinde, bir iiriiniin geligtirilmesinde, yeni bir
Urliniin piyasaya ¢ikisinda ve iiriinle ilgili herhangi bir
haberin duyurulmasinda tercih edilir. Fotografin gercek
anlatimi ve inandiricilifl vardir. David Ogilvy, fotoz-

rafin anlatim glicli hakkinda s8yle der:

"Aragtirmalarimiz, fotografin el calismasy
resimden daha garpici oldufu sonucunu vermigtir,
okuyucunun dikkatini daha fazla cekerler. Fotog-
raf daha iyi hatirlanair, daha istah ¢ekicidir,
daha fazla kupon toplar, daha fazla satis sag-
lar. Fotograf hakikatin takdimidir, el galigmasi
ise inandirici glicli daha az, hayali goriintiiler-
dendir. 'Come to Britain' reklamlari iizerinde
yaptigimiz tetkikler sonucunda fotofraf kullan-
maya bagladiktan sonra, Britanya'ya giden turist
sayisinin el c¢aligmasi reklamlar devrindekinden
3 misli arttigi gdriilmistiir."(36)

51 calismasi.- El galigmalari, lriniin olduZundan

farkli gtsterilmek istendigi durumlarda kullanilir.
Bazi lrlnler daha sofuk, daha sicak, daha biiylik,goste-
rilmek istenebilir. Sgtig saflamak amaciyla, liriiniin

oldufundan farkli gOsterilmek istendifi bu gibi durum-

(36) UNSAL, s.3%29.

/
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larda igini bilen bir ressam veya illistrator bu igi

gorir.

Anime tipler ve karikatiir de, basinda cok tutu-
lan bir tiir el galismasidir. Fikirler ve lirtinler, bu
gsekilde esprili goriineceklerinden, daha kolay ikna
ederler(37). Birgok reklamda goriulen gekil ve semalar da

teknik agiklamalarin desteklenmesinde kullanilarlar,

Renk

TUm ortamlarda, renk en bagta gelen gtrintii
unsurlarindandir. Renk, bir reklam metninde dikkat
cekmeyi artirir, gdriintileri gergegine uygun olarak
gsterir, bazi hayali izlenimler yaratarak duygulara
seslenir, prestij saglar ve hatirda kalmasina yardimci
olur. Renkli reklamlar, siyah beyazlardan daima daha gok
dikkat ¢ekmektedirler. Renkli bir resim, bir takim
Urinlerihicbir gekilde anlatilamayacak derecede agik
ve ilgi uyandiracak sekilde anlatir. Ayrica tiketici,
gergek renkleriyle gbrdﬁgﬁ Urinli, pazarda hemen taniya-

caktir.

Renk, bir reklamda akillica ve dengeli kullanil-
malidir. Renkler sicak ve soguk renkler olarak ikiye

ayrilir. Sicak renkler harekete geg¢irici, uyaricidir.

(37) A.g.e., S.333.
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Soguk renkler ise ferahlik verici ve teskin edicidir(38).
Mavi; sogukluk, geniglik hissi verir.

Yegil; serinlik, gevseme ve dinlenme hissi verir.,

Altin, glimlig, mor, bordo; likksi ifade ederler,

Sari; sicaklik hissi verir.

Kirmizi; gerginlik, huzursuzluk verir.

Renklerin +tonlari da degisik sosyal gevrelerde

degisik etkiler yaratirlar.

Yiiksek hayat standartinda, kiltirli ve zevkli

kigiler pastel renklerden hoglanirlar.

Daha diisgik hayat standartinda yasayanlar ise,

canli ve parlak renkleri tercih ederler.

Renk, bir gesit plastik uyum saglar ve gize
hitap eden bir hava yaratir. Resim ¢izgilerden olusur
ama renk safladigi yogunluk, canlilik ve derinlikle

gbrme olayini zenginlegtirir(39).

Bir reklam metnindeki bigimsel Ogeler olan, resim

ve renk igsleri halledildikten sonra is bitmemektedir.

(38)Gordon JOHNSTON, Resim Sanati, Remzi Kitabevi, Istan-
bul, 1978, s.52-55; Nurullah BERK, Resim Bilgisi,
Varlik Ysyinlari, Istanbul, 1972, s.97-105.

(39 )Irwin EDMAN, Sanat ve Insan, Inkilap ve Aka Kitabevi,
Istanbul, 1977, s.44-46.
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Bunlarin yerlegimi; yani yazilarin diizeni, resim-
lerin kompozisyonu, bogluk ve lekelerin dengelenmesi

gerekir.

Bagariliy bir diizenleme igin, sunlara dikkat edil-

mesi gerekir.

1. Resmin kapladigi alan, reklamin biitiiniiniin

yarisini biraz gegmelidir,

2. Fotograflar, el ¢aligsmalarindan daha basarili

sonu¢ alirlar.

%+ Renkli resimler, siyah beyazlardan daha etken-

dirler.

4. Bgsliklarin en iyi yeri, metnin hemen istidir.
Eger, baslik resmin lizerindeyse metnin listlinede

de bir alt baslik konmalidair.

5. Uriin ada, baslikta yer almiyorsa, mutlaka
belirgin bir yere, belirgin bir gekilde konma-

lidir.
6. Benzer veya eg motifler bitiinlik saglar.

7. Gercgeveler, dikkatin dagilmamasina yardimci

olurlar.

8. Yazilarin uyumu ve harflerin ayni tlirden olmasa,

okuyusu kolaylastirir.



A4

Denge, Hareket, Oran

Denge.- Reklamda denge, simetri ile kuruldugunda
dogruluk, saglamlik ve ciddilik hissi verir. Asimetrik
dengeler, daha cok tercih edilirler. BOyle durumlarda,
bir taraf daha hafifmis gibi goriinebilir. Bu takdirde,
diger elemanlardan bir kismini buraya tagimak veya
yuklid kisimlari merkeze dogru kaydirmakla denge koruna-

bilir.

Bir eserdeki oranlar ve dengenin kusursuz goriine-
bilmesi ig¢in, dogada bulunani degistirmek gerekebilir.
Sanat¢i, dofayil gergekte oldugu gibi yansitmak zorunda

degildir. Onemli olan, estetik gercektir(40).

Hareket.- Reklama bakan g&zlin hareketinde, devam-
lilik safglanmalidir. Goziin, izlerken oradan oraya sig¢-
ramasina sebep olan reklamlar bagsarili olamazlar. Genel
olarak sol list kogeden giren okuyucu, sag alt kogeye
dogru ¢ekilmelidir. Goziin hareketi yatay, bliylkten kiicii~

ge, siyahtan beyaza, renkliden renksize dogrudur.

Oran.- Belirli bir oranda hazirlanmis reklam gra-
fikleri, karelerden daha gok gbze hog gelmektedir. En
¢ok kullanilan oranlar 2/3, 3/5 ve 5/7'dir.

(40) A.gek., s.48-49,
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Biitlin igerisindeki elemanlarin orani da ¢ok onem-
lidir. Kligik pargalarla biiylik pargalar arasindaki ilig-
kinin, biliylik parca ile biitiin arasindaki iligkiye esit
olmasi gerekir(4l). Iki eleman yan yana konuldugunda

ister istemez bir oran gergeklegir,

Yazi Kgrakteri

Iyi segilmis bir yaza karakteri, metnin kolayca
okummasina yardimei olur. K&ti secilmis bir karakter
ise, okunmasina engel olur. Bir metnin kolayca okunur-
lugunu saflamak i¢in, birtakaim ipuclari vardir. Bunlar,

su gekilde siralanabilir(42).

1. Tamami bliylik harflerle dizilmis, bir yazinin

okunurlulugu, c¢ok zordur.

2. Metne, ¢ok biiyik bir punto ile baglanirsa,

okunma ylizdesi artar.

3. Fon ile yazinin kontrasti Onemlidir. Yazilar,
beyaz fon lizerine siyah olduklarinda kolayca

okunurlar. Disi yazilarin okunma sansi azdir.

(41) BERK, s.80.

(42) Allen HURLBURT, Publication Design, Van Nostrand
Reinhold Company, New York, 1976, £.107-108;
UNSAL, s.384; MBESCI, s.129.
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4. Satir aralari seyrek oldufunda okunurluluk

artar.

5« Basin metinlerinde, 8 puntodan ufak, 12 punto-

dan biliylik harf kullanilmamalidir.
6. Metinde satirlar, ortalama 40 harflik olmalidair.

Bir reklam metninde kullanilan harfler cok cesit—
lidir. Tim harf karakterlerinin okunaklilipi igin birgok
¢alisma yapilmis ve hepsinin birbirinden farkli Szellik-
leri oldugu ¢ikmigtir. Harfler, metnin igerifine de
uygunluk gostermelidirler. Canli ve mekanik gorinligli
karskterler, modern resimlere uyarlar. EZitici konulu

resimlerde ise klasik harfler daha uygun diiger.

Harfler, gekillerine gdre 4 ana sinifa ayrilabi-

lirler. Bunlar;

1. Roman: Ince ve kalin govdeli harflerdir. Ucla-
rinda g¢ikintilar(gengel) bulunur. Bu gengellere "serif®
denir. Roman karakterini; eski stil, modern ve gecisli

alt kategorilerine ayirmak mimkiindiir. Caslon ve Garamond

eski stil, Bodoni yeni stil, Baskerville ve Ditto Times

Roman gec¢isli gruba girerler.

2. Serifsiz: Bunlar, ayni kalinliktaki cengelsiz
harflerdir. Bu harfler bazen okumayi zorlagtirairlar ve
monotonluk verirler. Bunlar da {li¢ gruba ayrilirlar.

Bauhaus etkili olan Futura ve Spartan gibi, Isvigre
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etkili gotik ve grotesk olan Helvetica ve Univers gibi

ile Romandaki inceli wve kalinli ancak serifsiz Optima,

Radiant ve Broadway gibi.

3. Kglin serifli: Bunlara kare serif de denilir.
Bunlara, eskiden Antik ve Egyptian da denir. Uzun metin-

lerde okunmasi gligtlir. Clarendon bu tiptir,

4. Muhtelif: 01d English, Iatin gibi ve italik

olanlar ile diZer gesitler bu gruba girerler.

Bu dort ana siniftan birine giren, ylizlerce cesit

harf vardir.

Harfleri 10 veya 20 gruba da ayirabilen uzmanlar

vardir,

Metinlerde en g¢ok kullanilan harfler; Bodoni,

Bagkerville, Times Roman, Century, Helvetica ve benzer-

leridir(43).

Harflerin yliksekligi, yani &lciisii Punto'dur.

(43) Yaz1 karakterleri icin bkz.: Ek 3.



BOLUM III

BASINDA KUMAS REKLAMLARININ
ICERIX VE BIig¢iM ANATIZI

Tekstil Urilinlerine Genel Bakis

Turk Tekstil Sanayii, Tiirkiye ekonomisi icinde
oldugu gibi Tirk Sanayii i¢inde de, birgok yonden en
agirlikli payi ve alani olusturmaktadir. Tiirkiye Biiyik
Imalat Sanayii'ne ait toplam Uretimin, % 13%,5'1uk bir
payina sahip olan Tekstil Sanayii Tiirkiye'nin toplam
imalat sanayiindeki istihdam miktarinda da % 24,1'lik

bir oranla, en yliksek katkiyi saglamaktadir(44).

Tirk Tekstil Sanayii, sadece i¢ pazar icin degil, .
uluslararasi pazarlar igin de genig onem ve anlam kazan-
migtir. Dig ticaret bilangomuza girdi ve c¢ikiti olarak
en glicgli "aktiv sold" u(net doviz girdisi) saglayan

sanzyi koludur(45).

(44) "Tekstil Sorunlarimiz ve AET", Istanbul Sanayi
Odasi Yayinlari, Istanbul, 1986, s.15.

(45) A.g.ke

48
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Tirkiye'de gelisme potansiyeline sahip olan
Tekstil sektorii pamuk, yiin ve ipek hammaddelerine daya-

nir.

Pamuk, yin ve ipek(veya sentetik) elyaflar doku-
narak yada oriilerek kumas, hali, kilim ve battaniye

haline gelir.

Tekstil Urilinleri liretim biciminin gegitliligi,
zenginligi, islevsel yayginligi ile giinlik yasantimizin
her aninda i¢ mekandan giysisine, aksesuara ve glindelik
kullanim gereklerine kadar uzanir. Tirkiye'de ordu men-
suplarinin fes gereksinimlerini karsilamak {lizere 183%9
yilinda "Feshane-i Amire" imalathanesinin kurulmasiyla
baglayan, fabrikalarin sayisi hizla cofalarak gliniimiizde

otomasyon aZirlikli olarak modernize olmuslardir(46).

Firmalari buna zorlayan sartlarin baginda ihracat
gelmektedir. Tekstil'de i¢ pazarin liretici hakimiyetinden
tiketici hakimiyetine gegmesi de maliyet ve kalite un-
surlarinin Snemini artirmektadir. Tirkiye'nin dlinyadaki
pamuk lreticileri arasinda 7., yln lreticileri arasinda
8. sirada yer almasinin Tirkiye Tekstil Sanayii'nin

buglinkii durumunda, 6zel bir katkisi bulunmaktadir.

(46) Ferda VOIKAN, Dinya Dosyasi, 17.6.1985, No.30, s.l.
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Pamuklu Sanavyii

Tlrkiye'de Pamuklu Tekstil Sanayii tarihi yoni
ile oldukg¢a eski yillara kadar kayar. Pamuklu dokuma
sanayiinin modern teknolojiye uyumu ve yenilenpesi, bu
alanda kullanilan eski tezgahlarin satilarak iilkenin
baska bolgelerinde devreye giren yeni liretim alanlarinin

dofmasina sebep olmustur.

Yinli Sanayii

Tirkiye'de, ylunli tekstil sanayii de eski yillara
kalar uzanan, tarihi bir gec¢mise dayanir. Tanzimattan
sonra ylinli sanayii, Feshane ve Hgreke fabrikalarinin
vaninda Karamiirsel, Altinyildiz, Aksu ve Izmir Halka-
pinar gibi sinai tesisler halinde geligmig bir cerce-
veye girmig ve glinlimlize doZru kapasite artimi ve tekno-

loji bakimindan slrekli bir gelisme ig¢inde olmugtur(47).

Tlrkiye'de ylnlu sanayii deifigik tirlerde lirin
vermektedir ve dlinya piyasalarinda kalite ve teknolojik

Ustinlifl dolayisiyla, onemli bir rekabet glicline sahiptir.

Halil ve Yer Dbgsemeleri Sanayii

Tirkiye'de yer alan halil ve yer digemeleri iiretim

(47) "Tekstil Sorunlarimiz ve AET", s.18.
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konulari, son yillarda hem +iir hem de liretin glucl baki-
mindan belirli gelismeler gbstermistir. Bu iiretim tiir-
leri arasinda, el haliciliZi ©zel bir Onem ve yere sa-
hiptir. Makine dokuma hali iiretimi ise Turkiye'de Ozel-
likle 1970'1i yillardan sonra belirli bir geligme gos-

termistir.

Tlirkiye'de dokuma disi yer ddsemelerine ait
tesis ve kapasitelerde gegen 10 yil icinde belirli
gelismeler olmus ve kege, Orme tipi, elyaf, yapistirma

ve tufting liretim imkanlari kapasite olarak artmistir.

Hazir Giyim Sanayii

Hizla gelisen ve son yillarda &nemli bir faali-
yvet alani haline giren, hazir giyim ilretimi modern
tesislerin kurulmasi ve liretimin kapasite ve kalite
bakimindan gliclenmesi ile ekonominin ciddi bir katk:

faktorii haline gelmigtir.

Enek ve yogun bir teknoloji gerektiren hazir
givim sanayiinde, Tirkiye'de Once terzilikten konfek-
siyona doZru bir gelisme olmug, daha sonra biliylk &lcekli

modern tesisler kurularak fabrikasyon haline doniligmistiir(48).

(48) Cemil ISKENDER, "Tiirkiye Konfeksiyon Sanayii",
Tekstil Sektdrili, Tirkiye Sinai Kalkinma Bankasi A.S.
Aragtirma MUdlrligi Yayin No.20, Nisan 1978, Istan-
bul, Bslim 3, s.l.
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Kumag zorunlu bir ihtiyac¢ maddesidir. I¢ giyim
(P-shirt, camasir), dis giyim(etek, elbise, pantolon,
ceket, vs.) ve iist giyim(pardesii, manto, palto, trenc-
kot vs.) ile ddgemelikler, perde, ¢arsaf, havlu hep

kumagtan meydana gelirler.

Tinm kumaglarin fiziksel ve mekanik &zellikleri

vardir,

Fiziksel Ozellikler.- Boyu, eni, kalinligi,

gramaji, hava ge¢irgenligi, su gecirgenlijZi, is1 tutmasay,

yanmazliZl, su ¢ekmesi, cekmezlifi, kir tutmasi vs.

Mekanik ©dzellikler.- Mukavemeti, uzama ve esnek-

1igi, blkumi, Utd tutmasi, dayanikliligi, boncuklanmasi

VS

Bunlarin yanisira, bu Ozelliklerden bajfimsiz ola-
rak estetik agidan gekicilik, renk, parlaklik, doklim,

hata olmayisi gibi faktorler de oldukca Onemlidir.,

Yunlu kumas ise buglin, dig ve iist giyimde en sik
kullanilan ve kalite, ucuzluk, kullaniglilak, dayanik-

11lik ve begeni agisindan tercih edilen bir tiirdiir.

Son yillardaki moda fuarlari, moda etkinlikleri,
¢esitli uluslararasi Ornemdeki gbsteriler, defileler

tekstil sektdriindeki genis yatiramlarin, ekonomik
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gergeklerin digina tasan boyutlarda moda diirtiisiinden de

kaynaklandigini gostermektedir.

Bu caligmada, inceleme alanina giren ylinli kumasg
reklamlari, gazetelerde mevsime bagli olarak kargimiza

¢ikmaktadir.

Yinli kumas reklamlari ilkbahar aylari olan
Nisan ve Mayils aylarinda ve Sonbahar'da Ekim ayinda

yoZunluk kazanmaktadir(49).

Genel tekstil reklamlarinin bir yillik harcamala-
rina ve tim gazetelere verdigi reklamlara bakildigZinda,

bir yinli kumas firmasinin basi c¢ektigi gorilmektedir(50).

Yine tekstil firmalarainin bir yil icerisinde ga-
zetelere verdikleri reklamlarin santim slitun olarak 6l1-
clilerine bakildiginda, ylinll kumas lireten ayni firmanin

birinei sirada yer aldigi goriilmektedir(51).

Calisma Kapsamina Giren Basin Reklamlarinda

Givsilik Kumaslar ve Uretici Pirmalar

Sinirlandirmalarda da belirtildigi gibi, pekgok

tekstil lirlinlinden yalnizca giysilik kumaslar incelenmis

(49) Bkz.: Ek 4.
(50) Bkz.: Ex 5
(51) Bkz.: Ex 6 /
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ve bunlarin genellikle, yilinlii kumaslar oldugu goriilmiig-
tir. Bu yinli kumaslari tlreten firmalar ise; Altinyildaiz,
Yinsa, Gliney Dormeks ve Aksu olarak saptanmistir. Kap-
samli ve detayli bir Ornek degerlendirme ile bu ddrt
firmanin bir yillik reklamlarinin analizi, agagida
belirlendigi sekildedir. Reklamlarin resimleri, deger-

lendirmelerden sonra verilmigtir.

Ornek Deferlendirme

Reklam analizinin nasil yapildiZina dair, daha
detayli ve kapsamli bir degerlendirme bir Ornek iizerinde
gosterilmigtir. Bu Ornek, en ¢ok reklami olan firmadan

se¢ilmigtir.

Altinv11daz(12 nolu Reklam).- 8 Ekim 1986 tari-

hinde, Hiirriyet gazetesinin 2. sayfasinda c¢ikmigtir.

245 santim stitundur. Renkli olarak basilmigtair.

Baslik.~ Direkt baglik grubundan, vaat!te bulu-
nan bir basliktir. Genel bir agiklama yapar gibi gorii-
niirken, vurguladigi "kumas farki" imaji ile adi gegen
Urlniin bu ozellige sahip oldugunu belirtmektedir. Ayni
zamanda merak uyandirmakta, okuyucunun metni okumasinl

saglamaktadir.

Metin.-Metin'de liriiniin adi kullanilarak, okuyucu
onore edilerek,akici bir dille kumasin listiinliigi anlati-

liyor. Dolayli gagrida bulunuluyor. Slogan'da sdylenen,

/
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metinde de agiliyor ve destekleniyor. Bu kumasin ve bu
kumagtan yapilan giysileri kullanan kigilerin, seckin
bir yasam bi¢imi ile Gzdeslestifini sdyliiyor. Markanin
hemen Ustlinde, farkli bir metin bdlimiinde, kumasin
kalite ve teknik o6zellikleri bildiriliyor. Yine, seg¢-

kinlik vurgulaniyor.

Duygulara seslenen, fazla uzuan olmayan,olumlu

havada bir metin.

Slogan.- "Giyimde fark yaratan kumag". Bu slogan
yaprilan isi on plana alan slogan tiirline girmektedir.
Aciklaik, ozetleyicilik, oviiclilik ve gizli bir harekete
geg¢iricilik var. Slirekli olarak, marka ile birlikte
tekrarlandiginda hatirda kalici ve tiketicinin karistir-
mayacagil nitelikte. Soyluluk ve Ustinlik duygusu veri-

yor.

Marka.- Altinyildiz firmasinin adi, ayni zamanda
reklami yapilan lirlinlin adidir. Hep ayni yazi stili ile,
klasiklesmis ve kendine ©zgi bir form edinmigtir. Mar-
kanin, birkac¢ kez metin igerisinde de gectigi gOriilmek-

tedir.

Diizenleme.- Biliyik bir reklam. Yarim gazete say-
fasini kapliyor. Resmin lizerinde bulunan baglik, oldukga
iri puntolarla dikkat g¢ekiyor. Gorinti, bir tiur kolaj
teknigi ile gercgek kadeh fotografi ve kumag dlizenlemesi

birlegtirilmis. Yoruma agik ancak belirgin bir hava
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tasiyor. Bu hava, metinde de belirtildigi gibi seckinlik
imaj1 tasiyor. Deferli bir kadehteki, deferli bir igkiye
esdeger veya onun bulundugu ortamlarda bulunan giysilik

kumag "Altinyi1ldiz" dir demek istiyor,

Resim.~ Fotograf kullanllmlé. Ancak, bu fotog-
raf'ta bir dilizenleme s6z konusu. Kadeh biciminde kesil-
mis kumag, bir kadeh fotografinin yanina getirilerek
diizenleme yapilmig. Bir kadeh deperli sarabin tadinai
ve lezzetini ayirabilme, bu Tarki tadabilme ozelligine
sahip olanlar Altinyildiz kumasinin farklilagini da
ayirdedebilirler imaji, resimle verilmig. Burada, kuma-
sin gergek fotoZrafini kullanarak gergeklik duygusu ve-

rilmigtir.

Renk.~ Sarabin tatli, koyu bordosu ve kumasin

gri tonlardaki, pastel renkleri belirli bir cevrenin
zevklerine begenilerine hitap etmektedir. Ferahlik
verici, gevgetici renkleri ve liiksii ifade eden kumas-
taki Altinyildiz markasinin altin rengi ile, tiim metinde

anlatilanlar desteklenmektedir.

Denge, hareket, oran.- Diizenlemede, genel bir

asimetrik denge vardir. Sol tarafta yofunlasmis olan
elemanlar(yazilar ve resim), sag alt kdsede, markanin
tizerinde sikigik ve kiigilk olarak dizilmis metin bloku
ile dengelenmektedir. Yine, yukarldaki baglik ve sag

alt kdsedeki markanin koyu lekeler halinde dengeye
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yardimei oldugu gérlilmektedir. 2/3 oranindaki lay-out,
gdzlin yadirgamayacagi bir orandadir ve diizenleme ige-
risindeki diger elemanlarin orani da buna ters diigme-
yecek Glglidedir. Baglik okuyucunun dikkatini gekip,
daha sonra resim yoluyla agagiya aktarmakta ve metni
okutmektadir. Ancak, sag kdgsedeki metin teknik bilgi-
ler igermekle birlikte, oraye daha g¢ok denge saglamak

amaciyla konulmug gibi gdriinmektedir.

Yazi.- Altinyaldaz'ain biitin reklamleranda oldu-
gu gibi, yazi stili degismemektedir. Serifli ve kolay
okunan bir karakterdedir. Baglik, metin ve slogan aym
karakterde yezilmis ve markanin degismeyen yazi karak-
teri de hep ayni kalmigtir. Bgsliktaki yazinin puntcsu,
veterli dikkati gekecek Glglidedir. Metinde satir ara-
Iaklari ve harf biiylikliigli, kolayca okumayi saglamak-
tadir. Sag alt kdgede, teknik bilgileri igceren metin
ise ancak meraklisinin, israr edip okuyabilecegi &lclide
kiigik dizilmigtir. Bu da, daha odnce belirtildigi gibi,
o metnin oraya bagka amaglarla konulduéu fikrini destek-

lemektedir,

Yazi karakteri, roman grubunun gegisli harfler

kimesine giren, Baskerville'dir.
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Firmalara G6re Genel Degerlendirmeler

Altinyildaiz Reklamlara

1 nolu reklam.- 19 Jubat tarihinde; Hiirriyet,

Gliraydin, Sabah, Cumhuriyet, Milliyet, Glineg ve Tercii-
man gazetelerinde g¢ikmsgtir., Toplam 1630 santim slitun-

dur.

Baglik: Haber baglagi

Metin: Anlatici metin

Kapatig: Soft-Sell

Slogan: Vaat ve fayda anleatan
Marka: Firma ada

Resim: E1 g¢alismasi + fotograf
Renk: Siyah-teyaz

Yazi: Serifli

2 nolu reklem.,- 20 Subat tarihinde, Hiirriyet,

Giinaydin, Glnes, Sabah, Cumhuriyet, Milliyet, Tercliman

gazetelerinde ¢akmigtir. Toplam 1612 santim slitundur.

Baglak: Haber bagliga

Metin: Anlatici metin
Kapatig: Soft-Sell

Slogan: Vaat ve fayda anlatan
Marka: Firma adi

Resim: El g¢aligsmasi + fotograf
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Renk: Siysh-beyaz

Yazi: Serifli

3_nolu reklam.,- 6, 7, 8, 9, 10, 11, 13, 14, 16,

21 Nisan tarihlerinde Hiirriyet, Glineg, Milliyet, Ter-
climan, GlUnaydin, Cumhuriyet, Hiirriyet, Sabah, Milliyet
Cumhuriyet gazetelerinde g¢ikmistir. Toplam, 2308 san-

tim slitundur.

Baglaik: Direkt baglik(vaat)
Metin: Anlatica metin
Kapatig: Soft-Sell

Slogan: -

Marka: Firma adz

Resim: Fotograf

Rank: Renkli

Yazi: Serifli

4 nolu reklam.- 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29

Nisan tarihlerinde Hirriyet, Milliyet, Glineg, Glinaydin,
Sabah, Terciiman, Cumhuriyet gazetelerinde g¢ikmigtar,
26 Nisan tarihinde Tercliman gazetesindeki reklam siyah-

beyaz'dir. Toplam, 2344 santim silitundur.

Baglik: Direkt baglak(vaat)
Metin: Anlatici metin
Kapatig: Soft-Sell

Slogan: -
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Marka: Firms adai
Resim: Fotograf
Renk: Renkli

Yazi: Serifli

5> nolu reklam.- 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9 Mayis

tarihlerinde; Bulvar, Tercliman, Giinaydin, Hiirriyet,
Cumhuriyet, Milliyet, Glineg, Sabah gazetelerinde ¢ik-

mstir. Toplam, 2060 santim siitundur,

Baglik: Direkt baglik(vaat)
Metin: Anlatici metin
Kapatig: Soft-Sell

Slogan: -

Marka: Firma ada

Resim: Fotograf

Renk: Renkli

Yazi: Serifli

6 nolu reklam.- 12, 13, 14, 15, 16 lMayis tarih-

lerinde; Hiirriyet, Cumluriyet, Milliyet, Glines, Ter-
climan gazetelerinde cikmistir. 14 Mayis tarihinde,
Milliyet gazetesinde iki ayri sayfada siyeh-beyaz ola-

rek ¢ikmgtir. Toplem, 1274 santim silitundur.

Baglak: Direkt baslik(wvaat)
Metin: Anlatici metin

Kapatig: Soft-Sell
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Slogan: -

Marké: Firma adz
Resim: Fotograf
Renk: Renkli

Yazi: Serifli

7 nolu reklam.- 18, 19, 20, 21, 22, 23 Mayis

tarinlerinde; Hiirriyet, Sgbah, Milliyet, Terciiman, Gii-
ngydin, Glines, Cumhuriyet gazetelerinde gikmistir.
21 Mayis tarihinde, iki gazetede ayni giin ¢ikmigtair.

Toplam 1160 santim slitundur.

Baglik: Direkt baglik(vaat)
Metin: Anlatici metin
Kapatig: Soft-Sell

Slogan: -

Marka: Firma ada

Resim: Fotograf

Renk: Renkli

Yazi: Serifli

8 nolu reklam.- 24, 26, 27, 28, 29 Mgyis tarih-

lerinde; Hiirriyet, Terciiman, Milliyet, Sabah, Glineg

gazetelerinde gikmigtair. Toplam 1160 santim siitundur.

Baglik: Direkt baglik(vaat)
Metin: Anlatici metin

Kapatig: Soft-Sell
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Slogan: -

Marka: Firma eada
Resim: Fotograf
Renk: Renkli

Yazi: Serifli

9 nolu reklam,- 31 Mayis tarihinde Hijrriyet

gazetesinde gikmigtir. Toplam, 232 santim slitundur.

Baglik: Direkt baglak(vaat)
Metin: Anlatici metin
Kapatig: Soft-Sell

Slogan: -

Marka: Firma adi

Resim: Fotograf

Renk: Renkli

Yazi: Serifli

10 nolu reklam.- 2, 3, 4, 5, 6 Haziran tarih-

lerindes; Terclman, Milliyet, Glines, Sabah, Hirriyet

gazetelerinde ¢ikmgtar. Toplam, 1160 santim slitundur.

Baglik: Direkt baglik(vaat)
Metin: Anlatici metin
Kapatig: Soft-Sell

Slogan: - |

Marka: Firma ismi

Resim: Fotograf
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Renk: Renkli

Yazi: Serifli

11 nolu reklem.- 1, 2, 3, 4, 5, 6 Ekim tarihle-

rinde; Hirriyet, Milliyet, Glineg, Sabah, Cumhuriyet,
Tercliman gazetelerinde gikmigtir. Toplam, 1258 santim

situndur.

Baglik: Direkt baglik(vaat)

Metin: Anlatici metin + Teknik uzmanlik
Kapatig: Soft-Sell

Silogan: Yapilan igi ©n plana alan
Marka: Firma ismi

Resim: Fotograf

Renk: Renkli

Yazi: Serifli

12 nolu reklem.- 8, 9, 10, 12, 13, 14 Ekim

tarihlerinde; Hiirriyet, Bulvar, Milliyet, Glineg, Sabah,
Cumhuriyet gazetelerinde g¢ikmigtar. Toplam 1358 santim

stitundur.

Bagslik: Direkt baglik(vaat)

Metin: Anlatici metin + Teknik uzmanlik
Kapatig: Soft-Sell

Siogan: Yapilan igi ©n plana alean
Marka: Firma ismi

Resim: Fotograf
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Renk: Renkli

Yazi: Serifli

13 nolu reklsm.- 15, 16, 20, 23, 26, 27, 28,

29 Ekim tarihlerinde Hiirriyet, Tercliman, Sabah, Giinay-
din, Glineg, Cumhuriyet, Sabah gazetelerinde ¢ikmigtair,
Tercliman gazetesinde, iki ayra gin ¢ikmigir, Toplam,

1704 santim siitundur.

Baglik: Dikkat ¢eken baslik

Metin: Anlatici metin + Teknik uzmanlik
Kapatig: Soft-Sell

Slogan: Ygpilan igi on plana alen
larka: Firma ismi

Resim: Fotograf

Renk: Renkli

Yazi: Serifli

14 nolu reklam.- 30, 31 Ekim tarihlerinde Hiir-

riyet ve Milliyet gazetelerinde ¢ikmigtir. Toplam,

420 santim siituniur.

Baglik: Soru baglak

Metin: Agiklayici metin

Kapatig: Soft-Sell

Slogan: Yapilan igi &n plana alan
Marka: Firma ismi

Regim: Fotograf



Rank: Renkli

Yazi: Serifli

Giney Dormeks Reklamlarai

15 nolu reklam.- 27 Mart tarihinde, Hiirriyet

gazetesinde g¢ikmigtir. Toplam, 280 santim siitundur.

Baglik: Haber baglaiga

Metin: Anlatici metin
Kapatig: Soft-Sell

Slogani Agiklayici slogan
Marka: Firma ismi + Uriin ismi
Regim: Fotograf + El ¢izimi
Renk: Siyah-beyaz

Yazi: Karigix

16 nolu reklam,- 23, 25 Aralik tarinlerinde;

Hirriyet ve Glineg gazetelerinde ¢ikmigtir. Toplam,

360 santim siitundur.

Baglik: Dogrudan vaat bagliga
Metin: Mikafatlandirici metin
Kapatig: Soft-Sell

Slogan: Agiklayici slogan
Marka: Firma ismi + Uriin ismi
Resim: Fotograf

Renk: Siyah-Beyaz

Yazi: Karigik
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Yiingsa Reklamlarai

17 nolu reklam.- 24, 30 Mart tarihlerinde; Hiir-

riyet gazetesinde gaikmigtir. Toplam, 400 santim siitun-

dur.,

Baglik: Haber baglak

Metin: Teknik uzmanlik
Kapatig: Soft-Sell

Slogan: Vaat ve fayda anlatan
Marka: Firma ismi

Resim: FotoZraf

Renk: Renkli

Yazi: Karigik

Aksu Reklamlari(Cool Wool)

18 nolu reklam.- 3, 13, 20 Nisan tarihlerinde;

Hirriyet, Cymhuriyet gazetelerinde ¢ikmistir. Cumhu-
riyet gazetesinde iki kez ¢ikmigtir. Toplam 478 santim

stitundur,.

Baglaik: Haber baglik

Metin: Anlataici metin + Teknik uzmanlik
Kapatig: Soft-Sell

Slogan: Vaat ve fayda anlatan slogan
Marka: Uriin ismi

Resgsim: Fotograf

Renk: Renkli

Yazi: Serifsiz



Reklam

(91 adet Reklam-14 ayri dizayn)

ALTINYILDIZ REKLAWLARI TOPILAM DEGERLENDIRMESI

No. Baslik Metin Kapatis Slogan Marka Resim Renk Yaza
1 Haber Anlatica Soft-Sell Vaat + fayda Firma adi El galigmasi S-B Serifli
+ fotograf
2 Haber Anlatica Soft-Sell Vaat + fayda Firma adi El galigmasi S-B Serifli
+ fotograf

3 Direkt(vaat) Anlatici Soft-Sell - Firma adi Fotograf Renkli Serifli

4 Direkt(vaat) Anlatici Soft-Sell - Pirma adi Potograf Renkli Serifli

5 Direkt(vaat) Anlatica Soft-Sell - Firma adi Fotograf Renkli Serifli

6 Direkt(vaat) Anlatica Soft-Sell - Firma adi Fotograf Renkli Serifli

7 Direkt(vaat) Anlatica Soft-~Sell - Firma adi FotogZraf Renkli Serifli

8 Direkt(vaat) Anlatici Soft-Sell - Pirma adi Fotograf Renkli Serifli

9 Direkt(vaat) Anlatica Soft-Sell - Firma adi Fotograf Renkli Serifli

10 Direkt(vaat) Anlatica Soft-Sell - Firma adir Fotograf Renkli Serifli

11 Direkt(vaat) Anlatici + Soft-Sell Yapalan igi Firma adi Fotograf Renk}i Serifli
Teinik Uzmanlak On plana alan

12 Direkt(vaat) Anlaticai + Soft-Sell VYapilan isi Firma ada FotogZraf Renkli Serifli
Teknik Uzmanlik On plana alan

13 Dikkat geken Anlatica: + Soft-Sell Yapalan igi Firma adi FotoZraf Renkli Serifli
baglak Telmik Uzmanlik on plana alan

14 Soru baglik  Agiklayica Soft-Sell Yapailan igi Firma adi Potograf Renkli Serifli

On plana alan
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GUNEY DORMEKS REKLAMLARI TOPLAM DEGERLENDIRMESI
(3 Adet Reklam-2 Ayri Dizayn)

Reklam
No. Baglik Metin Kapatis Slogan Marka Resim Renk Yazi
15 Haber Anlatica Soft-Sell Acgiklayici Firma adi+iiriin adi Fotograf S-B Karigik
16 DoZrudan vaat Mikafatlandi~ Soft-Sell Agiklayici Firma adi+iiriin adar Fotograf S-B Karigsik
rici
YUNSA REKLAMLARI TOPLAM DEGERLENDIRMESI
(2 Adet Reklam-Tek Dizayn)
Reklam No. Baglik Metin Kapatis Slogan Marka Resim Renk Yazi
17 Haber Telmik uzmanlik Soft-Sell Vaat+fayda Firma adi Fotograf Renkli Karaisik
AKSU REKLAMLARI TOPLAM DEGERLENDIRMESI
(3 Adet Reklam-Tek Dizaynm)
Reklam No. Baglik Metin Kapatig Slogan Marka Resim Renk Yazl
18 Haber Anlaticai + Soft-Sell Vaat+fayda Uriin ada Fotograf Renkli Serifsiz

Teknik uzmanlik
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Kumasm Altmyﬂdjz’lam
~ yarn piyasaya

Giyim diinyasinda, yarin yeni
mevsim basgliyor. Altinyildiz'in

sunuluyor

'86 baharhklari, yazliklari... yann piyasaya sunuluyor.

Sayin kumas toptancilaring, hazir giyim ireticilerine, magsza

za sahiplerine ve tiiccar
terzilere saygiyla duyu-
rulur.

Altmyildiz

*Kumagin soylu adi,

giysinin soyad1.”
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Kumasm Altmyﬂdlz’lérl

bugiin piyasaya
Givim diiny Y i :
s e SUI

yildiz’in '86 baharliklart, yazhiklar..

e eilerine
Sayin kumas toptancilarina, hazir giyim fireticilerme,

magaza sahiplerine ve tiic-
carterzilere.,. yaza bugiin-
den hazirlanmak isteyen- -]m
lere saygiyla duyurulur. — Kunwan ogto i,

uluyor

_huglin piyasaya sunuduyon
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3
6 Nisan 1986, Hiirriyet, s.23.

Reklam no:
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Reklam no: 4

22 Nisan 1986, Hiirriyet, s.23.

glyim-

iler, seckin
etleriyle sunulur.

Kumas) Altmyildiz olan Sl

et

g1y
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Reklam no: 5

4 Mayis 1986, Hirriwet, s.2.

iler, seckin gryim-
etiketleriyle sunulur.

S1yS

Kumas1 Altmynldiz olan

evlerinde
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6
12 Mayis 1986, Hiirriyet, s.23.

Reklam no:
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7

18 Mayis 1986, Hi

Reklam no

S.19.

t,

rriye

- _ﬂwmm % P,

TINNUNS SJALIOIONIO S MMELIS)A opULIoAS
-TIIALS U0 “ISISALS Ue0 ZIP[IAUTTY ISBUTy]
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8

Reklam no

24 Mayis 1986, Hiirriyet, s.Z2.

45

NS SALIBON10 EZis
Emw& U0 “UO[ISALS Ue

TeseA elAIse
I[O9S BIAISEUINY ‘TSAIY)
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Reklam no: 9

31 Mayas 1986, Hiirriyet, s.2.

giyim
e sunulw

ysiler, seckin
1yl

gl

etiketle

de

oylu.
glyeni

S




Reklam no: 10

6 Haziran 1986, Hiirriyet,

78
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Kumasi Altmyildiz olan
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Reklam no: 11

1 Ekim 1986, Hirriyet, s.2.

Elbiseyl yaratanda
ga kumastir!

yasatan

b A ."v ’y : X M
el Cunkn, Altmyldiz,
‘ﬁ;‘é’;’,g“f?’_ bl oziir kabui etmeyen bir
AL 2 4
% ’:;,“;&-,L‘frgrw kalite tutkusuyia dokunur

""":,‘é'g‘%? Yini, dinyaca Unld
h Avustralya Merinosu'dur.
En uzun, en dayamkl
elvafi verir.

0 elvaltan, her milimi
aym incelikte iplik
elde edilir.

Ve, o iplikie dokunur
kumas. Kumaslann
Alungldiz’s olur.

Bazi hazir giyimevlerinde, tistad fé v

. . v . 2 Seckin haznir
terzilerin Ozeniyle yaratilmig  / giyimevlerinde, Ostad
elbiseler vardir...Goniillcelen & e Tz
elbiseler. ’

O elbiselerde, kumasin Altinyildiz oldu-
gunu belirleyen Altinyildiz etiketi vardir. Z
Once kumasa bakmayi sart bilenler, ara- '

diklarini bir bakista bulsun diye. - “Giyimde fark &/ yaratan kumas”
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Reklam no:

8 Ekim 1986, Hiirriyet, s.2.

!

farka

1seye
umas

K

Elbiseden elb

tark vardir

Nigin?

2!,

yildu:
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O koselerdeki elbiselerin iize-

rinde, kumasin Altinyildiz oldu- s
gunu belirleyen Altinyildiz etiketi vardir.

kumasi Altinyildiz olan elbiselere

Bazi hazir giyimevlerinde,
ayrilmis késeler vardir.
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Reklam no: 13
15 Ekim 1986, Hiirriyet, s.2.

Gl kusam...
ylm/ ..ve kumas

Altmyiidiz! . Nigin?
Chinkd, Altinytidiz,
0zfir kabul etmeyen bir
kalite tutkusuyla dekunur
Yiing), diinyaca tnli
. Awstralya Merinosu'dur
En uzun. en dayamkh
elvaf verir
Q elvaftan. her milimi
aymt incelikte iplik
elde edilir,
Ve, o iplikle dokunur
kumas. Kumaglann
‘Atz alur,
Seckin hazir
riyimevlerinde, tstad
territerde since Altinyildir
sorulur,

Giyimine/ kusamina
Ozen gosterenlerin
baslica 6zellikleri sudur: Onlar. elblsemn
kumasina 6nem verirler.

Bunu bilen hazir giyim {ireticileri,
-Altinyildiz kumasiyla yarattiklar elbi-
‘seler1, magazalara, 6zel Altinyildiz

‘ etiketleriyle sunarlar...
- ...Elbisenin énce kumasina bakan- t Z
lara se¢cme ve karar verme kolayhgi

sunarlar. ‘ “Giyimde {ark ¢/ yaratan kumas"
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Reklam no: 14
30 Ekim 1986, Hijrriyet, s.2.

Elbise alirken, bakm...
Kumas1 Altmyildiz mm?

£ Cinki, Altnyildiz 6ziir kabul etmeven bir kalite
% tutkusuyla dokunur.

' Yini, diinyaca iinlii Avustralya Merinosu'dur. En uzun,
' en dayanikli elyafl verir.

Oelyaftan, her milimi ayni incelikte iplik elde edilir.
O iplikle dokunur kumas. Kumaslarm Altinyildiz'1 olur...

...Ve, Altinyildiz'la yaratilan elbiseler. hazir giyimevlerinde

kumasin Altinyildiz oldugunu belirleven Altiyildiz etiketleriyle
f sunulur,

£ Elbise allrken,iinceAltl [ l Z
' kumasa bakanlar, aradik-

“larim bir bakista bulur. “Giyimde fark &/ yaratan kumas”
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Reklam no: 15

27 Mart 1986, Hiirriyet, s.10.

YUNZ [/K'[/MAJZE
by

YMVL U‘ERMKG iyim dunyamlzm
K WA;LAR] seckin adi
GUNEY DORMEKS Yiinlit Kumaslarini
10 yildir begeni ile kullanan konfeksiyon treticilerine,
kumag saticilarina ve
‘Giiney Dormeks kumaglariyla
giyimlerine zarafet katan giyimseverlere
tesekkiir ederiz.

Genet Satia:

DORMLKS KUMAS SANAY1! VE TICARET A.S. &

Aprctendi Cad. Hocs Kanm Koprusts Sok $cker Han

* Guney Dormeks Kumaglary, GONEY SANAY! TICARET
[ JTRSIIT IR R Y SN R TP VAR T

ISLETMELER! A.S."nin Grtnodur.




P Tirkive de yinli erkek
Fumasina kalire getiren Gnl Kumas. ..
Yillardir seckin Fonteksiyon treticilery,
kumays saticilars ve sik gryimseverferce
tercily edilen unly Kumas. ..
Begeniyle sepilen zeviie glyilen

dnli kumas... GUNEY DORMEKS

Genel Sauct:
DORMEKS KUMAS SANAY!l VE TICARET A.5.
Agirefendi Cad. Hoca Kasim Kopriisg Sok. Scker Han Eminong-Istanbul  Tel.: 528 26 47 - 48

* Giiney Dormeks Kumastari, GUNEY SANAYI TICARET [SLETMELER! A.$.'nin drinadar.

*CT1°s ‘3hTaang ‘98FT ¥TITBIV €2

ou uBTYOY

9T

¥8



wmwwma no: 17
24 NMart 1986,

Hijrriyet

S
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st yeniden yarattl
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dokunmak tut
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Reklam no: 18
3 Nisan 1986, Hiirriyet, s.24.

Serin Yun / Coal Woo! sanverd
tim moda dunyasini su birkag yildir,
Tinl tirif, riszgar kadar hafif,
sik ve dzel bir kumasa tutuldu modacsiar ..
Parislerde, Londralarda, New Yorklarda,
Milanolardia, ..
Serin Yin /Cool Wool
Yem bir meda geldi moda dinyasina,
yeni bir esinti geldi giysilere
yaz aylarinda, bahar ginlerinde..
Serin Yiin / Cool Wool geidr...
Parislere, Londralara, istanbutiara,
zmiriere, Ankaralara.

SERIN YUN / COOL WOOL

Sern Yen.Cool Womk Giaganireid g ik wrs L larnche s ey
WCOHMID (198 oo wg Apa cl  ivum ROpMS opan, ey
Tk e i AT by GOt ganot vaten

ptistsicabioven B b n ook .
g rblripiontivd . )
fodinpiaaridrins Wy St Yot Yon"un s
o e oo s
» et T, e v n Leak par
o — oyt M 1ehaigy Grynoam
e o o pore byl
ST
s ¥ 1 i i T wrpere 0 gorde mutremes yapregin
i i




SONUG

Sinai Uretim sektdrleri arasinda gligli ‘yayilma
ve liretim Szelliklerine sahip olmasi nedeni ile, Teks-
til Sanayii son yillarda, ig¢ ve daig pazarlarda onemli
bir pay elde etmigtir. Sektdriin kapasite kullanim oran-
lari artmais ve buna paralel olarak da liretim diizeyi
yukselmigtir., Bu artigin, giderek ylikselmesine yardimca
olacak faktSrlerden biri de, talep fazlaliagadir. Tale-
bin arttirilmasi amaciyla; mevcut tiketicilerin daha
fazla satin almasini saglamak, liriiniin tiiketicisi olma-
yanlari satin almaya ikna etmek wve lirlinin yeni kullanim
yollarini geligtirmek ig¢in reklam yapialair. Tiiketicimn
Uriline talebini arttipmak amaciyla, reklam veren daha
¢ok para harcamak zorunda kalsa bile daha verimli rek-
lamlar yaptirmak ister. Bu durumda,>ajanslar arasi
rekabet artacak ve reklamin bigim ve igeriginde degi-
giklikler olacaktir. Dgha farkli kampanyalar yapabil-
mek, daha etkin reklamlar sunabilmek igin aragtirmaya

ve yaraticilaga daha fazla Snem verilecektir.

Tirkiye'de, son bir yi1lda yapilmig Tekstil Rek-
lamlarina ornek olarak, ylnlli kumag reklamlari ince-
lendiginde goriilen, firmalarin genelde basinda reklama

gereken onemi vermedikleridir. Yiinli kumag lireten

87
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firmalar arasinda, bir tanesi hari¢ olmsak lizere(Altin-
y1ldiz, 91 adet reklam) digerleri gok az sayida reklam
vermiglerdir. (Yiinsa 9 adet reklam, Gliney Dormeks 3

adet reklam, Aksu 3 adet reklam)

Bu firmalarin reklamlari incelendiginde, Altin-
y1ldiz firmasinin, reklamlarinda daha itinali oldugu
ve kendine has bir stil olugturdugu goriilmektedir.
Goriliir goriilmez taninmasini saglayacak dlgli, slogan,
yazi ve dizayn anlayigi ile hazirlanan reklamlar,

firma olarsk ciddiyetini de yansitmakiadir.

Diger iig firmanin ¢ok az sayidaki reklami ince-

lendiginde, ayni unsurlar goérilmemektedir,

Ancak, bir takim teknik ©zel likler agasindan

benzerlikler vardir.

Reklamin &1lg¢lisli, renk, marka, slogan, resim,
ve satis gagrisi konularinda genellikle aynmi lislubu

benimsedikleri goriilmektedir,

FPirmalar Urlinlerini daha ¢ok satmak istedikle-
rine gdre, reklamlari da daha gok kigi tarafaindan go-
riilmeli, okunmali ve izlenmelidir. Bunun ig¢in de ilgi

gekmelidir.

Reklam mesajlarimn daha ¢ok ilgi gekmeleri
igin, Oncelikle reklam mesaji anlayiginin degigmesi

gerekmektedir.
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Baglik, gorevini tam olarak yerine getirmeli
ve okuyucuyu esir almalidir. Baglikta yeni, gdriilme-
mig fikirler okuyucunun ilgisini g¢ekerler ve metni
okumasini saglarlar, Baslik, higbir zaman gerektigin-
den uzun olmamalidar. Okuyucuyu metni okumaya ikna

etmeli ve sOylenecekler orada sdylenmelidir.

Soft-Sell denilen yumugék, dolaysiz satis cgag-
rilari yerine direkt, satisa ydnelik Hard-Sell mesaj-
larin kullanilmasi ve metinde bumin destelklenmesi,

reklami farkli kilacaktir.

Metin'de sdylenecek ¢ok gey olabilir, Ancak,
ige yarayacak ve etki yaratacak birkag¢ sGz ayni isi
gbrebilir, Tekstil reklamlarinda, bir kumasin yada
giysinin goriintlisli, stzlerden daha ¢ok ilgi geker.
Kumagin ¢ok Ozel »ir niteligi, lay-out tekaikleri ve
estetik unsurlar kullanilarak gozler Online serilebilir,

Bu durunda sézler yetersiz kalacaktir.

Sloganlar bir kampanya sliresince degil, nere-
deyse her bir lay-out ig¢in farklidir. Hatirda kalicai-
1181 saglamak amaciyla en az bir kampanya donemi devam
edecek sloganlar segilmeli ve kullanilmalidir. Slogan-
lar, o kampanya ddneminin mesaj igerigine de uyum sag-

lamalidir,

Marka imaji yaratilarak, pazar payi artirila-
bilir, Bunun ig¢in marka bilinci yaratacek anlamda

mesajlar kullanilmalidar, !
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Goriintide gergek resimler yani fotograflar daha
etkili olmak tadir. Tiketicinin kumag satin alirken
bak t1gin1 hat ta dokundufunu diisiinerek, gergege yakain,

detay fotograflar kullammak yararli olacaktir.

Renklerde, yine gergege uymalidir. Yinli kumag-
larda hissedilmek istenen sicaklik, yumugaklik wve ka-

lite gibi unsurlar bu yolla verilebilir.

Okuyucumun dikkatini dagitan,karisik yazi karak-
terleri kullanilmamali dir. Dikkat gekmek amacaiyla,
farkli puntolar da harfler kullanilabilir. Ancak bol

gesitteki puntolar da,metni okunmaz hale getirebilir.

Genelde, teksgtil iliriinleri reklamlarinda diizen-
lemelerde fazla eleman kullanmak karigikliga yol ag-
maktadir. Okuyucuya nereye bakacagini sagirtan, "or-

mandan, agacin goriinmedigi" bir reklam amacina ulagamaz.

Tekstil sanayicilerinin lriinlerini satmak ve
onlarin reklamlarini yapan ajanslarin mesajlarini
okutmak amaciyla yaptiklari reklamlaran, hedef kitleye
ulagmasi ve harekete gecgirmesi mevcut stratejilerde
yapilacak birkag degigiklik veya pekigtirmelerle gabuk-
luk kazanacaktir. Yeni stratejiler geligtirirken de,
iletigim olgusunun ozelliklerine dikkat edilmeli ve
okuyucunun dogru haber aradigi gibi, dogru reklam

aradigi da gdzetilmelidir.
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Teknik, estetik ve igerik bakimlarindan daha
ideal reklamlar iirlinin talebini artiracak, dolayisiyla
da Ureticinin kazanci artacagi gibi, tiiketiciye vere-

bilecekleri de hem iiriinde hem mesajda ¢ogalacaktir.
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EKIER

Ek-1

1986 yilinda, gazetelerin aldiklari reklam(tekstil)

sayis1(x).
Hirriyet 51 adet
Milliyet 33 adet
Tercliman 23 adet
Sabah 22 adet
Glines 20 adet
Cumhuriyet 14 adet
Glinaydin 8 adet
Bulvar 3 adet
Tirkiye 3 adet
Se. Yildiza 1 adet
Bayram 1 adet
+
179 adet

% Ropag'in "Basinda bu ay" adli, Aylik Basin Reklam
Analizleri'ne dayanarak hazirlanmgtir.
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Ek"2. a

Firmalara, bilgi almak i¢in yazilan mektup. 17
adet firmaya yazilmigtir. Bunlardan, yalmi zca iki tane-

sinden yanit gelmigtir.

Sayin I1gili,

Anadolu Universitesi, Uygulamali Glizel Sanatlar Yiiksekokulunda
Aragtirma GOrevlisiyimj Okulumuzun Sosyal Bilimler Enstitiisiiniin,
iletigim Sanatlari (Reklamcilik ve Halkla iligkiler) yiksek ligans
programinda, Tlrk Tekstil firmalarinin gazetelere verdi¥i reklamlari
aragtiran bir tez ¢aligmasi yapmaktayim.

Galigmanin bir bS8limiiniin geligmesine Fardimci olacak, birtakim bil-
giler gerekmektedir,

Tekstil firmelarinin eagafidaki yillara ait satig veya livetim durun-
larini gdsteren bir tablo hazirlanacaktir,

Siziﬁ;$%£manlzln bu yillardaki durumlarini gbsteren net rakamlaran,
mimkiinse liltfen agafaidaki adrese gdnderilmesini saymilariwnla rica

ederim,

Yillar : 19381

1982

1983

1984

1985
18.06.1936

Aragtirma GOrevliisi

L L HMehlika BGIN
Adres : Anzdolu Universitegi

Uygnlamaly Glizel Sanatlar Yilksekokulu 0Q$§klﬁﬁ4}\;“

QAT ey e
DS Ie [3‘4 (IR
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"Altinyildaz® firmasindan gelen yanait.

Altrrrryilclrz

MENSUCAT VE KONFEXSIYON FABRIKALARI AS.
Sermayesi : 3.000.000.000 TL.

Sayin
Mehlika Egin

Satiglar
Y1llar
1981 4.985.740,112,.-
1982 6.029.177.048,-
1983 8.581.065.720.~
1984 13.306.148,584,,

1985 17.877.290,649,~

jitibariyle satiglarimiz agafrda gosterilmigtir,

Adres : Yeni Bosna Kdyd
Kdyaltt Mevkii, Bakirkéy
ISTANBUL

Tel. : 684 26 00 - 12 Hat
Telex : 22315 Alin-Tr.

Telgraf : Alytimen
Tic. Sic.: 45451 /3762

2.7.1986

Firmamizdan' tez galigmaniz igin istemig bulundufunuz yirllar

Yapacaginiz galigmaya katkida bulunmasi ve bagari dileklerimizle
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Ek—z.C

"Aksu" firmasindan gelen yanait.

| ksu AKSU IPLIK DOKUMA ve BOYA APRE FABRIKALARIT.A.S.

W |

fstanbul, ... 50000000 1987..........

Sayin Mehlika Egin

Anadolu Universitesi
Uygulamala Giizel Sanstiar
Yiiksek Okulu

ESKISEHEIR

18,6.1986 tarihli yazimiz geregi istemisz oldufunuz Tirk Tekstil fir-
malammn gazetelere verdifi reklamlar: aragtiran tez g¢aligmanizin

geligmesine yardimc:r olacak firmamizin 1981, 1982, 1983, 1984 ve 1985
yillarina ait satig ve tiretim durumlarim gisteren tablo ekte sunul-

mugtur,
ayimizla,
yE H0YA APRE
.AOSO
Adres 1 Aksu Cad. No. 37 Telgraf : AKSUTEKS
34730 - Bakirkoy Telefon 5700050/8 Hat Telex : 28705 Aksu TR.

Vergi Dairesi Bakirkoy Vergi No. : YKa-12367 Sicilli Tic. : 47006/4889

/
/




t B ETIX

L " |
1985 1984 1983 1982 1981
c1xs1? BIRIM MIXTAR TUTAR (M) MIKTAR TUTAR (TL) MIKTAR TUTAR [TL) MIKTAR TUTAR (TL) MIXTAR TUP4R (7.}
1P kg 6.8504191,3 23.741.900.249.= €.098,086,= 11.37T0.152.917.~ 4,977.458,~ 7.160.510,088,= 40251,438,~ 4,648.816.689.~ 4.083.458,~ 3.067.943.558,-
RS Mt 2,407.952,3  8.226.882.562,= 2,355.048,=  5,074.129,514.~ 2.135.253,- 3,462,394,967.- 2,106.092,= 2.443.093.896.- 2.179.733,~ 1,T11.057.762.-
BATMRIYE M 206.834 1.080.174.762.~ 208,417 77597303940  123.899 353+419.420,~ 124.7% 286,5504486,~ 112,962 268,062,217.-
TOPLANM - 33.048.958.573 = - 17.221,254.825.~ - 11,016.3244475.= - 74378.461.0T0 .~ - 50067.063,557.~
8 4 ® I s

L]
IFLIX g 50385420042 14.341.930.1360~ 5.6274229y= 10.520.093.1010= 4u865.306,= 6.996.526,245.= 4.307.396,~ 44634.514.566.= 4,088,705, 3,124,926.197.~
U3 Mt 2.329,162p=  T4BTLoB6B248T4= 2,3T3.86T,=  5.221,476.708,~ 2,200,065, 3.568,097,188,— 2.0734980 )=  2.401,064.462.= 2,210,860, 1,735.491.937.-
BATTANIYR ad 153.586 78302294277 = 26,105 808,196,305~ 16,749 461,386,375~ 91.650 209.707.450.= 89,892 213,316.415.-
TOPLAN - 22,997.017.900.= - 16454947660124,~ - 11,046,003,608, - - T4245,286.478,~ - 5007547245494~
BTl 158-1982-1983-1964 yillanna ait tutarlars istihesl vergileri ve 1985 yalina ait tutarlarada K.D.V, dshildir.

T 25 Uretimlar ait olduklary dinaslerin ortalsma vergili satig fiyatlarz ile tutarlendiralmgtar.

WBASD-0 * g~
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Ek-3

Yazi Karekterleri Ornekleri

(Her karakter, kendi adinda yazilmistair)

Cheltenh Oldstyle Condensed PORTM I
Gty Light BORUNOCL *
Ad Lip City compact bold Franklin Gothic
Akzdenz normal Clarendon mager Franklin Gothic italic
Akzidenz halbfett _ Clarendon kréiftig  Franklin Gothic condensed
Akzxdenz fet_t* L Clarendon fett Franklin Cothic extra condensed
Akzxdanz schmalnormal Clarendon Craw  Franklin Gothic wide
Acidenz shralaliet Colonna Futura fight
Azidenz schmalfeﬂ L Comstock Futura dreiviertelfett
Akzideﬂz brért Corvinus medium Futura fett
A}gg_d_enz br. h.fett Corvinus medium italic Futurae.bold
Akzidenz br.fett Corvinus hold Futura e.bold cond.
cmsterdam 698 Lorvinus Skyline Futura e.b.condens. italic
@gus__tggﬁglofeti Cooper Old Futurn display
Aurorabrtett  cooperblack Futura black
Baskerville — Cooper black kursiv Garamond normal
"~ Binders iyle bald Cooper black condensed - Gamond by
Bison BAVIBA BALD Garamond halbfett
Bodoni normal BODUSGH BLABK Ghight
Bookman ' €ckmann Gill /ight italic
Bockman italic Egizio normal Gill sans _
Bradley Egizio kiwrsiv Gillbold ]
Britannic ) Egizio fett Gillbold condensed
" Britannic bold Egyptisune schmalfett Gillextrabold
Britannic bold italic - Falstaff Gill uitra bold
ELCADWAY Falstaff italic Gloucester bold condensed
~__ Caslonbold __Firmin Didot Gloucester b. ext.
Caslonold face h. Firmin Didot Bold Gotifdy fett
Century expanded Folio normal Goudy Old Style
Cheltenham bold Folio halbfett Goudy Old Style iralic
Cheltenham bold italic ~ Folio brelthalbfett Goudybold
Treltennz—bsdoper.  Follo breitfett Goudy bold italic
Cheltenham bold condensed FONTANRER Goudy heavy

/




Ek~-3-devam
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‘FAlsvnd Memphis zart Schadow-Antiqua Werk
Helvetica leicht Memphis fett Schadow-Antiqua fett
Helvetica mager Melropolic bold © Shizze

Helvetica halbfett Mutral Slegan
Helvetica fett Fleil Bold Stop
Helvetica schmalnormal News Gothic Swingfime
Helvetica schmalhalbfett Moy Tempa black
* Helvetica schmalfett " Mordpol TRONDERBIRD
Helvetica breitmager - Old Style Times new roman
Helvetica brhalbfett old style italic Times kursiv
Helvelica b fett Ol1d Style bold Times bold roman
Helvetica compact Old Style outline Times bold italic
Helvetica kursiv 0ld Towna 536 Time-Script mager
Helvetica fettkursiv = pERBRABES ORI Time Script fett
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Ek-4

1986 yilinda, aylara gore

dagilaima (%)

subat
Mart
Nisan
Mayis
Haziran
Eylul
Ekim
Kasim

Aralaik

38

3
28
30
12

2
24
12
30

Bu aylardaki, yunli kumasg

ise gOyledir.

Subat
Mart
Nisan
Mayas
Haziran
Ekim
Kasim

Aralik

15

28
30

22

99

reklam(genel tekstil)

adet
adet
adet
adet
adet
adet
ade t
adet

adet

reklamlarinin dagilima

adet
adet
adet
adet
adet
adet
adet
adet

(%) Ropag'in "Basinda bu ay" adli, Aylik Basin Reklam

Analizleri'ne dayanarak hazirlanmigtir,

/
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Tekstil firmalarinin 1986 yilinda gazetelkrdeki

toplam reklam harcamalari siralamasi (%)

2
3.
4.
5.
6.

8.
9.
10.
11.
12.

Altinyildaz

Bossa

Yiinsa

Siimertekstil

Ordenim

G. Dormeks
Aksu
Arttekstil
Akfil
Brode

Lale

Teksa

407.785.,000, -
83.795.000. -
39.600.000. -
23.438.000. -
16.932.000. -
10.440.000. -

9.118.000, -
3.250.000, -
1.694.000, -
690,000, -
660,000, -
285.000. -

TL, (k)

TL. (dck)
TL,
TL.
TL. (d)
TL. (#%)
TL.

TL.
TL.
TL.

(&) Ropag'in "Basinda bu ay" adli, Aylik Basin Reklam

Apnalizleri'ne dayanarak hazirlanmigtar.

(¥x) Yinli kumag lireten firmalar.



Tekstil firmalarinin 1986 yilinda verdikleri

toplam reklamlar.

Ek~-5.D

Altinyaildaiz
Bossa
Akfil
Yiinsa
Simertekstil
Ordenim
Aksu

G. Dormeks
Artekstil
Brode
Teksa

Lale

91
36
16

w W w0y N W

22

179

adet (%)
adet
adet
adet (#)
adet
adet
adet (%)
adet (%)
adet
adet
adet

adet

adet

91 + 9 + 3 + 3 = 106 reklam yiinlii kumasa aittir.

(%) Yinly kumag ilreten firmalar.
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Ek-6

Firmalarin 1986 yilinda gazetelerde yapmig olduk-

lari reklamlarin, cm/siitun'a gbre siralamasz ()

1. AMltinyildaz 20,402 (¥%)
2. Bossa 3.334

3. Slmertikstil 1.892

4. Yinsa 1.800 (%)
5. Ordenim 858

6. G. Dormeks 640 (&%)
7. Aksu 477,5(%k)
8. Akrtekstil 190

9., Akfil 129
10. Brode 60
11. Iale 60
12, Teksa 19

(%) Ropas'an "Basinda bu ay" adli, Aylik Basin Reklam

Analizleri'ne dayanarak hazirlanmigtair.

(#%) Yiinli kumag lireten firmalar,
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