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EE
Oz

Kurumsal reklamlar, pazarin dinamik yapisi igerisinde mevcut varliklarin1 korumak ve stirdiirmek
isteyen kuruluslar acisindan ayr1 bir 6neme sahiptir. Giiniimiizde 6nemli halkla iliskiler uygulamalar1
arasinda yer alan kurumsal reklamlar; hedef kitleler nezdinde iyi bir algiya, gii¢lii bir imaja ve olumlu
bir itibara sahip olmak isteyen kuruluslar veya markalar tarafindan siklikla tercih edilmektedir.
Mevcut miisterilerinin baghliklarin stirdiirmek, bilgilendirmek, duyurmak, hatirlatmak ve potansiyel
miisterileri kendi tarafina ¢ekmek isteyen markalar, kiiresel pazar ortaminda rekabet edebilmek
adina kurumsal reklamlardan yararlanmaktadirlar. Bu c¢alisma, iiretim sektoriinde yer alan Argelik
markasi ile hizmet sektoriinde yer alan Turkcell markasinin gazetelerde yaymlamis olduklar: kurumsal
reklamlar karsilastirmay1 amacglamaktadir. Calismanin bu amaglar: dogrultusunda Argelik ve Turkcell
markasinuin 2014, 2015 ve 2016 yillarinda Sabah, Hiirriyet ve Milliyet gazetelerinde yayinladiklari
toplam 6 kurumsal reklam icerik analizine tabi tutulmustur. Yapilan analiz sonucunda; Argelik
markasinin kurumsal reklamlarinda daha ¢ok kazandig: 6diillere, markanin basarisina ve liderligine;
Turkcell markasimin ise daha ¢ok markanin basarisina yer verdigi tespit edilmistir. Calismada elde
edilen bir diger sonuca gore ise, markalarin kurumsal reklam gesitlerinden en fazla “imaj reklami ve
duyuru reklamin1” kullandiklar: saptanmistir. Bu dogrultuda Argelik ve Turkcell markalarinin; hedef
kitlelerinde olumlu bir takim duygu ve diistincelerin gelismesini saglamak, mevcut olumlu imaji daha
iyi hale getirmek ve markanin itibarini artirmak gibi amagclar dogrultusunda kurumsal reklamlarmni
yayinladiklar: belirlenmistir.
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Corporate Advertising as a Public Relations Practice: A Research on Comparison of
Arcelik and Turkcell Applications

Abstract

Corporate advertisements have a special importance for organisations that want to maintain and sustain
their current existence within the dynamic structure of the market. Corporate advertisements, which
are among the important public relations practices today, are frequently preferred by organisations
or brands that want to have a good perception, a strong image and a positive reputation in the eyes of
target audiences. Brands that want to maintain the loyalty of their existing customers, inform, announce,
remind and attract potential customers to their side benefit from corporate advertisements in order to
compete in the global market environment. This study aims to compare the corporate advertisements
published in newspapers by Argelik brand in the manufacturing sector and Turkcell brand in the service
sector. In line with these objectives of the study, a total of 6 corporate advertisements published by
Argelik and Turkcell in Sabah, Hiirriyet and Milliyet newspapers in 2014, 2015 and 2016 were subjected
to content analysis. As a result of the analysis, it was determined that Argelik brand mostly included
the awards it won, the success and leadership of the brand, while Turkcell brand mostly included the
success of the brand in its corporate advertisements. According to another result obtained in the study,
it was determined that the brands use “image advertisement and announcement advertisement” the
most among the types of corporate advertisements. In this direction, it has been determined that Argelik
and Turkcell brands publish their corporate advertisements for the purposes such as developing positive
feelings and thoughts in their target audiences, improving the existing positive image and increasing
the reputation of the brand.

Keywords: Public Relations, Public Relations Practices, Corporate Advertising, Corporate Advertising
Types.

Giris

Ttiiketici istek ve ihtiyaglarindaki degisiklikler ile pazar ortami ve rekabet ortamindaki
degisiklikler, markalari farkli arayislaricerisine yoneltmistir. Karsilastiklari problemleri
¢ozmek ve tiiketicilerinihtiyaclarina eniyisekilde cevap vermekisteyen markalar, giiclii
bir iletisim faaliyetine gereksinim duymuslar ve bu gereksinimlerini biiyiik bir 6neme
sahip olan halkla iligkiler faaliyetleriyle karsilamislardir. Bundan dolay1 modern bir
yonetim anlayisiyla yonetilen ve kurumsallasma stirecini tamamlamis bir¢ok isletme
ve marka, kendi i¢lerinde halkla iligkiler birimleri olusturmustur. Halkla iligkiler, bir
iletisim faaliyeti olarak yasamin her yerinde bulunmakta ve kuruluslarin varliklarim
idame ettirebilmelerinde hayati bir onem tasimaktadar.

Kamu ve 0Ozel sektorde faaliyet gosteren kuruluslarin halk ile cift tarafli iletisim
kurmasma imkan tamiyan halkla iligkiler; gesitli kuruluslarin kendilerini halka
anlattig1 ve halktan gelen geri doniisler sayesinde politikalarina yon verdikleri, planl
olarak yapilan stratejik bir iletisim fonksiyonudur (Tikves, 2005, s. 8). Her kurulusun
politikalarina ve faaliyetlerine yon veren bir takim temel degerleri bulunmaktadir. Bu
temel degerler; kurum kiilttiriiniin olusturulmasi, stratejik kararlarin alinmasi, vizyon
ve misyonun belirlenmesi gibi faaliyetlerde kuruluslara yol gostermektedir (Damgaci,
2023, s. 8831). Bu noktada halkla iliskiler faaliyetleri, bir kurulusun sahip oldugu temel
degerlerin hedef kitleye aktarilmasinda 6nemli bir rol tistlenmektedir.
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Markalar belirlemis olduklar1 hedeflere ulasmak amaciyla gerceklestirdikleri
faaliyetlerinde, halkla iliskiler uygulamalarindan énemli 6l¢iide faydalanmaktadirlar.
Bu uygulamalardan birisini ise, markalar tarafindan siklikla yayimlanan kurumsal
reklamlar olusturmaktadir. Kim ve Atkinson’a (2014, s. 649) gore, halka ulasmanin en
etkili yontemlerinden birisi olarak degerlendirilen kurumsal reklamlar, cogunlukla
olumlu ve giiclii bir kurum imaji insa etmek amaciyla yaymnlanmaktadr.

Satis yapma amaci tasiyan reklamlardan 6nemli 6l¢iide farklilasan kurumsal reklamlar;
genellikle olumlu bir imaj meydana getirmek, mevcut giiclii imaji devam ettirmek,
hedef gruplarin ilgisini ve sempatisini kazanmak, olumlu bir kimlik olusturup
bu kimligi devam ettirmek vb. amaclar ekseninde tasarlanmaktadir. Markalar ve
isletmeler yayinladiklar1 kurumsal reklamlarla; miisterilerinin duygu ve diisiincelerine
bir etkide bulunarak, olumlu bir tutum gelistirmeyi hedeflemektedirler. Bu noktada,
tilkemizde yayinlanan kurumsal reklamlar1 incelemek ve degerlendirmek biiyiik
bir 6nem tasimaktadir. Calisma; iiretim ve hizmet sektoriinde yer alan markalarin
gazetelerde yayinladiklar1 kurumsal reklamlarin incelemesini ve sektor bazindaki
reklamlarin karsilastirilmasini icermektedir. Bu amaclar ekseninde tasarlanan ¢alisma
iki boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk béliimiinde kurumsal reklam kavrami ve
kurumsal reklam gesitlerine ayrintili bir sekilde yer verilmistir.

Ikinci boliimiinde ise; Argelik ve Turkcell markalarinin 2014, 2015 ve 2016 yillarinda
Sabah, Hiirriyet ve Milliyet Gazetelerinde yayinlanan kurumsal reklamlar: nitel igerik
analizi yontemiyle incelenerek, elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

1. Kurumsal Reklam

Glintimiiz rekabet kosullarinda mevcut miisterilerinin baghliklarini siirdiirmek ve
potansiyel miigterileri de kendi miisterisi haline getirmek isteyen markalar, olumlu
bir kimlik ve imaja sahip olmak adina kurumsal reklamlar:1 yaygmn bir sekilde
kullanmaktadirlar. Herhangi bir marka ya da kurumun, hedef kitlesinin gonliinii
kazanmak ve ilgisini cekmek amaciyla yaymlamis olduklar1 reklamlar “kurumsal
reklam” olarak adlandirilmaktadir.

Kurumsal reklamlar; gesitli kurulus ya da markalarin ulasmay1 amagladiklar: hedef
gruplar i¢cin medya araglarindan yer ve zaman satin alarak gerceklestirdikleri, etki
diizeyi yiiksek, cok faydali ve ayni zamanda da pahali bir halkla iliskiler uygulamasidir
(Karpat, 1999, s. 68). Peltekoglu'na (2010, s. 18) gore ise kurumsal reklamlar; markalarin
taninmasinda 6nemli bir rol iistlenen, kurum imaji ve itibarina deger kazandiran, ilgili
hedef gruplarin markay: diger rakiplerden ayristirmasini olanak saglayan bir halkla
iligkiler uygulamasidir.

llgilihedef gruplar nezdinde kurulusailiskin giiclii biritibar, imaj ve iyibir algi meydana
getirmek amaciyla yayinlanan reklamlar, kurumsal reklamlar1 olusturmaktadir. Satis
amagl yapilan reklamlarda markanin iiriin veya hizmetinin hedef kitle agisindan
yararlar1 ve niteliklerine yer verilirken, kurumsal reklamlarda ise marka ya da
kurulusun tanitimi gergeklestirilir (Ergin ve Akova, 2015, s. 95, 96). Ari'ya (2023, s.
91) gore ise kurumsal reklamlar; kurum tanmitimmin yaninda, kamuyu etkileyen
meseleler ve sosyal konularla ilgili olarak da yaymlanmaktadir. Bu dogrultuda
kurumsal reklamlar, kurumlarin geleceklerine yonelik planlamalarinda art1 bir deger
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kazandirmakta ve temel amaci satis yapmak olan reklamlardan farklilasmaktadir.

Cesitli markalar ya da kurumlar hedef kitlelerinin giivenlerini ve sayginliklarini
kazanmak igin kurumsal reklamlardan yararlanmaktadirlar. Uriin veya hizmetlerin
satis1 i¢in yapilan reklamlarda, reklami yapilan iiriin veya hizmetin hedef kitle icin
sagladig1 fonksiyonel veya sembolik faydalara yer verilirken; kurumsal reklamlarda ise
marka veya kurulusun kamuiginsagladigi faydalara yer verilmektedir. Kurumsallasma
siirecini tamamlamis sirketler agisinda ayri bir ehemmiyete sahip olan kurumsal
reklamlar, gesitli amaclar ekseninde yayinlanmaktadir (Fettah ve Oral, 2010, s. 154).

Serbest piyasa kosullarinda yasanilan zorlu rekabet, kurumlari1 ve markalar1 belirli
arayislara yoneltmistir. Ogzellikle kurumlarin iyi bir kurumsal kimlik ve imaj
olusturmak, yasanilan krizleri en az hasarla atlatmak, kurum adini karalamaya
yonelik yapilan yanlis haberleri onlemek vb. birtakim amacglari, kurumsal reklama
olan ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmistir. Bu ise, kurum amaclarini gerceklestirme yolunda
gesitli kurumsal reklamlarin yayinlanmasini saglamistir (Canoz ve Candz, 2020, s. 216).
Karayel'e (1994, s. 44) gore kurumsal reklamlar; kurulusa iliskin mevcut ve potansiyel
miisterilere bilgi vermek, kamunun giivenini kazanmak, olumsuz diistinceleri ve
izlenimleri ortadan kaldirmak vb. amaglarla tasarlanmaktadir. Bu ve benzeri amaclar
perspektifinde tasarlanan kurumsal reklamlar, medyadan yer ve zaman satin alinarak
yayinlanmasindan dolay1 diger halkla iliskiler faaliyetlerinden ayrismaktadir.

Bir kurumun hedef kitlesine ulasmasmin en etkili yontemlerinden birisini
olusturan kurumsal reklamlar, ¢cogunlukla olumlu bir kurumsal imaj olusturmak
icin yaymlanmaktadir. Kuruluglar herhangi bir krizle kars1 karsiya kaldiklarinda
ise, kurumsal reklamlar hedef kitle zihnindeki olumsuz kurumsal imaji yeniden
diizenlemek ve olumlu hale getirmek igin bir gesit sorun/savunuculuk reklami ya
da 6zel firsat mesaji haline dontisebilmektedir. Hedef kitleler, kurumlar ve onlarin
yasadiklar1 krizlere iliskin biitiin bilgilere medya araciligiyla ulasmaktadirlar. Bu
noktada kurumsal reklamlar, herhangi bir kurumun hedef kitlesine iletmek istedikleri
mesajlar1 dogrudan ulastirmasi agisindan bir arag islevi iistlenmektedir (Kim, 2013, s.
295).

Lewi'ye (1999, s. 6) gore kurumsal reklamlar, hedef kitle gruplarmin kurulusla ilgili
tutumlarmi iyi bir hale getirmeyi ve olumlu yonde degistirmeyi hedeflemektedir.
Kurumsal reklamlar bu bakis agisiyla ele alindiginda ise, kurulus imajin1 ve uzun
donemde de kurulusa yonelik tutum ve davraniglar1 degistirme kabiliyetine sahip
oldugu soylenebilir.

2. Kurumsal Reklam Cesitleri

Literatiirde yer alan calismalarda, kurumsal reklam cesitlerine iliskin ortak bir
tanimlama yapilamamistir. Bundan dolayi, gesitli arastirmalarda kurumsal reklam
cesitlerine yonelik farkli degerlendirmeler sz konusudur. Kurumsal reklam gesitleriyle
ilgili degerlendirmelerdeki farkliliklarin temel sebebi; giiclii bir imaj ve iyi bir itibar
olusturmak isteyen kurulus veya markalarin ¢alisma alanlarinin, segtikleri konularin,
kurumsal reklami yayinlama hedeflerinin ve hedef kitlesine aktarmak istedikleri
mesajlarin farklilik arz etmesidir. Bu noktada kurumsal reklamlara iliskin yapilan
calismalar iizerinde genel bir degerlendirme yapildiginda 12 gesit kurumsal reklam
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cesidinin yer aldig1 gozlemlenmektedir. Bunlar; “imaj reklami, dava-savunma reklami,
degisim ve devralma donemi reklami, kriz reklami, finansal reklam, bilgilendirici
(ikna edici) reklam, animsatmaya yonelik reklam, duyuru reklam, advertorial reklam
(editoral), cevre reklami, eleman ¢ekme reklami ve sosyal sorumluluk reklamidir.

2.1. imaj Reklam1

Kurumsal reklam gesitlerinden ilkini olusturan imaj reklamlari; herhangi bir
kurulusun halkla iliskiler hedeflerini yerine getirmek ve imaj olusturmak gayesiyle,
edebi bir bigcimde ve estetik tarzda tasarlamis oldugu reklamlari olusturmaktadir. Imaj
reklamlarinda kuruluglarin yadamarkalarin ge¢mislerine, basarilarina ve tecriibelerine
yer verilmektedir (Karpat, 1999, s.117). Meral’e (2007, s. 136) gore kurumsal reklamlar,
marka ya da kuruluglarin ismini 6ne ¢ikarmaya yonelik olarak hazirlanmaktadir. Imaj
reklamlar1 bu dogrultuda degerlendirildiginde ise; bir kurulusun mevcut ve potansiyel
miisterilerinin, yatirimecilarinin, istiraklerinin ve diger hedef kitle gruplarinin dikkatini
¢ekmek ve tanmirligini artirmak icin yayinladiklari reklamlari olusturmaktadir.

Imaj reklamlari; olumlu bir imaj meydana getirmek amaciyla tasarlandig: gibi, bir
kurumun mevcut olumlu imajinin miisterilerince daha ¢ok kabul edilmesini saglamaya
yonelik olarak da tasarlanabilmektedir. Cesitli kuruluglar imaj reklamlar1 aracilifiyla
miisterilerinin hafizalarinda bir yer edinerek, kurum goriintiisiinii yansitacak bir
harita sunmaktadirlar. Miisterilerin kendi 6znel degerlendirmeleri sonucunda kuruma
yonelik olusturduklar: pozitif ya da negatif diisiincelerin biitiinii, 0 kurumun imajmni
yansitmaktadir (Cetin ve Esiyok Sonmez, 2014, s. 197, 198).

Gilintimiiz modern isletmeleri agisindan “imaj” olgusu ayri bir ehemmiyet arz
etmektedir. Bir marka; pazara sundugu iriin ve hizmetlerle hem kendisine hem
de faaliyette bulundugu {ilkenin imajina yonelik katkilarda bulunmaktadir (Yavuz
ve Oziipek, 2022, s. 626). Bu noktada markalar, kendilerine yonelik giiclii bir imaj
olusturma yolunda imaj reklamlarindan siklikla faydalanmaktadirlar.

2.2. Dava-Savunma Reklami

Herhangi bir kurum, kurulus veya marka gesitli gruplar tarafindan elestirildiginde ya
da bir kurulus yasadig1 problemle iliskili olarak kendi fikirlerini basin organlarina ve
politikacilaraifadeetmekistediginde yayinlananreklamlar, dava-savunmareklamlarini
olusturmaktadir. Adindan da anlagilacagi iizere bu reklam ¢esidinin yaymlanmasinin
baslica nedeni, kurulus admna yapilan elestirilerin dogru olmadigimni ispat etmek
ve kurulus adma gercekleri gostermektir. Dava-savunma reklamlar1 kuruluslarin
yasadiklar1 sorunun ¢éziimiine yonelik tasarlanmasi hasebiyle, reaktif halkla iligkiler
faaliyetleri icerisinde degerlendirilmektedir. Hedef kitle gruplar1 nezdinde kendini iyi
bir bicimde agiklamak ve savunmak isteyen kuruluslar; tasarladiklar1 bu kurumsal
reklam ¢esidinde bulunduklar tilkenin ekonomik kalkinmas: i¢in gergeklestirdikleri
faaliyetlere, istihdama yonelik katkilarina ve yasal sorumluluklar1 geregi kamu
kuruluslarina yaptiklar1 vergi 6demelerine yer vermektedirler (Peltekoglu, 2010, s. 20,
21).

Fettah ve Oral’a (2010: 140) gore ise dava-savunma reklamlari; bir kurulusun politik,
ekonomik ve sosyal birtakim meselelere aykir1 diismesi sonucu yayimnlanmaktadir.
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Cogunlukla bu reklamlar, krizin meydana gelmedigi ancak kurulus icin ciddi olarak
algilanan problemlerin ¢6ziim siirecinde kullanilmaktadir. Bu agidan ele alindiginda
dava-savunma reklamlari, kuruluslarin varliklarini idame ettirme siireglerinde
bliyiik bir rol istlenmektedir. Karpata (1999, s. 118) gore, toplumsal yasami ve
faaliyetleri tehdit eden fikirlerin 6nlenmesi siirecinde dava-savunma reklamlarindan
yararlanilmaktadir. Bu reklamlar, kamunun biiyiik bir béliimiintin benimsedigi
fikirlere destek vermek, kamunun yaninda oldugunu gostermek ve kurulus imajina
avantajlar sunacak birtakim kanitlarin ele gecirilmesi icin de tercih edilmektedir.

2.3. Degisim ve Devralma Dénemi Reklamlar

Mevcut rekabet ortamindan olumsuz bir sekilde etkilenen gesitli markalar, rakipleri
karsisinda basarii olamamakta ve bu ise onlarin gii¢ kaybetmelerine sebebiyet
verebilmektedir. Bu olumsuz kosullar altinda markalar faaliyetlerine son vermek
durumunda kalabildikleri gibi, pazarda ayakta kalmak adina baska kurumlarla
birlesme yoluna gitmekte veya onlar tarafindan devralinmaktadir. Bu devralinma
veya birlesme durumunda yeni bir olusum siireci igerisine giren markalar, yasamis
olduklar1 bu degisimleri kamuya bildirmek istediginde degisim ve devralma donemi
reklamlarindan faydalanmaktadirlar (Candz, 2016, s. 76). Herhangi bir kurulus
pazarda gii¢siiz bir duruma geldiginde, gii¢lii kuruluslar tarafindan hisseleri
devralinmak istenebilir. Bu durumda kurulus hissedarlaria yonelik makul bir teklif
hazirladiginda, teklifini mektuplar ya da medyada yayinladig1 kurumsal reklamlar
vasitastyla iletmektedir (Jefkins, 2001, s. 327). Kuruluslarca yayinlanan bu kurumsal
reklamlar ise, degisim ve devralma donemi reklamlari olarak adlandirilmaktadir.

Karpata (1999, s. 119) gore, kuruluslar pazarda tekelci bir konum elde ettiklerinde
ya da logo, amblem, renk vb. gorsel kimlik dgelerinde degisiklikler yaptiklarinda,
yeni gorsel kimligini hedef kitlelerine kabul ettirmek adina genellikle degisim donemi
reklamlarini kullanmaktadirlar. Degisim donemi reklamlari, markalar ya da kuruluslar
biiytidiiklerinde, ¢calisma alanlarinda kiigtilmeye gittiklerinde ya da farkl bir alanda
calismaya basladiklarinda da yaymlanmaktadir.

2.4. Kriz Reklami

Belirli bir pazar ortaminda varliklarini idame ettiren kuruluslar, i¢ veya dis
kaynakli etkenlerden dolayi, ani gelisen birtakim olumsuzluklarla karsi karsiya
kalabilmektedirler. Bu olumsuzluklara yonelik gerekli onlemler alinmadiginda ise,
kurulus icerisinde kriz meydana gelmektedir. Yasanilan krizin etkilerini azaltmak
ve kendilerini topluma agiklamak isteyen kuruluslar tarafindan cesitli kurumsal
reklamlar yayinlanmaktadir. Bu kurumsal reklamlardan birisini ise “kriz reklamlar1”
olusturmaktadir.

Kriz kavrami, herhangi bir kurulusun imajmna ve itibarma zarar veren, ansizin
ortaya ¢ikan, kuruluslar1 ve yonetim kadrosunu zorlayan, hizli bir bigcimde ¢oziime
kavusturulmas: gereken olumsuz durumlari ifade etmektedir. Bu olumsuz durumlar;
personellerinis yapmasekillerinden kaynakli yanlislar veya yonetim sekli vb. kurulusici
etmenlerden dolay1ortaya ¢ikabilecegigibi, dogal afetler, ekonomik, sosyal ve teknolojik
alanda yasanan gesitli kurulus disi etmenlerden dolay1 da ortaya ¢ikabilmektedir. Bu
noktada yasanilan krizin ¢oziimlenmesi ve kamunun bilgilendirilmesi noktasinda,
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kriz reklamlarindan faydalanilmaktadir. Diger bir deyisle; kuruluslarin karsilastiklar:
krizle alakal1 bilgi sagladigi, kendilerini ifade ettigi, krizin ¢o6ziim siirecinde gerekli
onlemlerin alindiginin beyan edildigi ve yasanilan olay1 tanimlayacak cesitli gorsel
ogelerin yer verildigi reklamlar, kriz reklamlar1 olarak degerlendirilmektedir (Canoz
ve Canoz, 2020, s. 228).

Isletmeler yasanilan kriz sonucu hedef kitlelerinin algilamalarinda meydana gelen
olumsuz izlenimlerini silmek, kurumsal imajlarmni olumlu hale getirmek ve krizin
etkilerini hafifletebilmek adina kriz iletisimi faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bu
faaliyetlerden birisi de krizin ¢6ziim asamasinda ilgili hedef gruplara ulasmak adimna
tasarlanan kriz reklamlaridir (Sahin ve Dugan, 2019, s. 359). Yenen'e (2016, s. 24)
gore ise, kuruluslarin kriz stireclerinde yayinladiklari kriz reklamlari; yalan yanlis
birtakim ifadelerin cevaplandirilmasi, dogrularin agiklanmasi ve boylelikle kurum
imaj1 ve itibarinin yeniden diizenlenmesi noktasinda cesitli avantajlar saglamaktadir.
Damgaci'ya (2023, s. 8832) gore, yasanilan krizlerin ¢oziim siirecinde kuruluslarin
sahip oldugu temel degerler énemli bir yer edinmektedir. Bu siirecte kuruluslar,
temel degerlerine kriz reklamlarinda yer vererek, krizin olumsuz etkisini en aza
indirgeyebilirler.

2.5. Finansal Reklam

Kuruluslarin kredi temin etmek, hisselerinin satisini gergeklestirmek ve cesitli
yatirimcilar: kurulusa ortak etmek vb. amaglar ekseninde yayinladiklar: reklamlar,
finansal reklam olarak tanimlanmaktadir. Yatirimcilari kurulusa c¢ekmek igin
tasarlanan finansal reklamlarda, yatirirmcilara kurulusun ekonomik yapis1 hakkinda
bilgi verilerek, karlilik diizeyi agiklanir (Canoz, 2016, s. 88).

Elden ve Yeygel'e (2006, s. 314) gore finansal reklamlar, adindan da anlasilacag: tizere
herhangi bir kurulusun finansal agidan kendisine destekte bulunacak gevreler igin
hazirladig: reklamlari olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda yayinlanan finansal
reklamlarda kurulus; kendisini finanse edecek kisi, kurum ya da kuruluslar nezdinde
olumlu bir imaj olusturmay1 hedefleyerek, finansal yapisma iliskin ilgiyi tizerine
cekmeye calismaktadir. Kuruluslar ilgili finansal gevrelerini ikna etmek istediginde
ya da yeni bir yapilanma asamasina gectiginde genellikle finansal reklamlar: tercih
etmektedirler.

2.6. Bilgilendirici (Tkna Edici) Reklam

Bilgilendirici diger ismiyle ikna edici reklamlar, kuruluslar ya da markalarin hedef
kitle gruplarm bilgilendirmek maksadiyla tasarladiklar: reklamlar1 olusturmaktadir
(Meral, 2006, s.397). Kocabay’a (2006, s. 61) gore; herhangi bir kurulus telefon
numarasini giincellediginde, is yeri adresini degistirdiginde ya da gerceklestirdigi
calismalara yonelik kamuya bilgi sunmay1 hedeflediginde bilgilendirici (ikna edici)
reklamlardan faydalanmaktadir.

2.7. Animsatmaya Yonelik Reklam

Bilgilendirici (ikna edici) reklamlarin ardindan, mevcut veya potansiyel hedef kitlelere
kurulusu hatirlatmak icin yayinlanan reklamlar, animsatmaya yonelik reklamlar
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olusturmaktadir. Kuruluslar amimsatmaya yonelik reklamlarda, gesitli 6zel giinleri
kutlamak maksadiyla ya da yalnizca gorsel kimlik unsurlarini kullanmak suretiyle de
reklam yayinlayabilirler (Yenen, 2016, s. 25).

Ozdemir’e (2018, s. 66) gbre animsatmaya yonelik kurumsal reklamlarm hedefi,
hedef kitlelerin kurulusu hatirlamasini saglamaktir. Bu dogrultuda, kuruluslarin baz
kutlama mesajlarini igeren reklamlar1 da animsatmaya yonelik reklamlar icerisinde
degerlendirilmektedir. Ornek gosterilecek olursa; kamunun 6nem atfettigi 29 Ekim, 19
Mayis, 23 Nisan, Babalar Giinii gibi 6zel giinleri kutlamak icin yayimladiklar: reklamlar
veya kuruluslarin ya da markalarin yalmizca logolarina yer vererek yayinladiklar
reklamlar, amimsatmaya yonelik reklama 6rnek tegkil etmektedir.

2.8. Duyuru Reklam1

Kurulus ya da markalarin agilis zamanlari, yil dontimii kutlamalari, basarilar1 ve
sahip olduklar1 odiillere yonelik hazirladiklari reklamlar, duyuru reklamlarini
olusturmaktadir. Bu reklamlar sayesinde, kuruluslar kendisi ve yapacaklar1 etkinlikler
hakkinda miisteri gruplarina bilgilendirme yaparak, olumlu ve giiclii bir imaj
olusturmaktadirlar. Bu tarz reklamlar, bazi durumlarda imaj reklamlar1 seklinde
adlandirilsa da reklam igerigi kurulusun gelecege doniik faaliyetlerini ya da herhangi
bir daveti igeriyorsa duyuru reklamlar: kapsaminda degerlendirilmektedir (Canoz,
2016, s. 98, 99). Kocabay’a (2006, s. 63) gore ise, baz1 durumlarda kurumsal reklam
metinlerinde “kamuoyuna duyurulur, bu bir ilandir ya da yalmizca bilgi i¢indir”
vb. seklinde yayinlanan reklamlarla karsilasilmaktadir. Bu tarz reklamlar, duyuru
reklamlar1 olarak adlandirilmaktadir.

2.9. Advertorial (Editoral) Reklam

Kuruluslar, kendisi hakkinda ve karmasik konularailiskin hedef kitlelerine bilgi vermek
istediginde advertorial (editoral) reklamlardan faydalanmaktadirlar. Bu kurumsal
reklam tiirii, genellikle yiiksek teknolojilerle {iretim yapan kurulus veya markalarin,
tirettikleri mal ya da trtinleri ayrintili bir bicimde kamuya aktarmak istediklerinde
yayinlanmaktadir. Bu yoniiyle degerlendirildiginde “haber reklamcilig1” bigiminde
yaymlanan advertorial reklamlar, kuruluslarin faaliyet gosterdigi toplumlarin
diistincelerine bir etkide bulunmak maksadiyla tasarlanmaktadir (Fettah ve Oral,
2010, s.141, 142).

Okumus ve ark. (2011, s. 180) gore, advertorial reklamlar hazirlanirken reklam metninin
belirli bir kisminda yayinlanan igerigin reklam olduguna iliskin “bu bir reklamdir,
reklam ya da reklam igerigi” seklinde bir ifadeye yer verilmesi gerekmektedir. Bu ifade
sayesinde, hedef kitlenin reklami haber seklinde algilamas1 6nlenerek, marka mesajt
daha iyi aktarilmis olmaktadir.

2.10. Cevre Reklam1

Herkurulusbirtoplumsal cevredeiginde kurulmakta ve gelisimini debu gevreigerisinde
idame ettirmektedir. Bunun dogal bir sonucu olarak ¢evre kuruluslarin faaliyetlerini
etkiledigi gibi, kuruluslarda yaptiklar: faaliyetlerle gevreyi etkilemektedir. Diger bir
deyisle, kurulus ve gevre arasinda ¢ift yonlii, siki bir iliski s6z konusudur. Cevreye
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yonelik hassasiyetlerin gerek kamu gerekse de sivil toplum kuruluslarinca énem
atfettigi donemlerde, kuruluslarda cevre dostu birtakim faaliyetlerde bulunmakta ve
bunu ise ¢evre reklamlar1 araciligiyla hedef kitlesine iletmektedirler. Kuruluslar cevre
reklamlar1 yayinlayarak, toplumun goziinde iyi bir itibar, alg1 ve imaja sahip olmay1
hedeflemektedirler.

Kurulus ya da markalarin miisteri kazanmalar1 ve miisterilerinin de satin alma
etkinliklerini siirdiirebilmeleri, onlarin sosyal problemlere ne kadar onem verdigi
ile yakin bir iligki igerisindedir. Ciinkii bilingli tiiketiciler, toplum problemlerinden
bagimsiz bir sekilde yalnizca kar odakli hareket eden kuruluslarin tiriin ve hizmetlerini
satin almayarak, tepkide bulunmaktadirlar. Bundan dolay1 ¢ogu kurulus, gevreyle
gerceklestirdigi etkilesimi yansitacak bir bicimde yaptig: etkinlikleri ve bulundugu
katkilar1 yayinladiklari gesitli gevre reklamlari ile duyurmaktadirlar. Ayrica kuruluslar,
cevreyi korumaya yonelik faaliyet gosteren bir dernege bagista bulundugunda veya
dogal kaynaklari koruma altina alinmast i¢in yaptiklari etkinlikleri de cevre reklamlar:
araciligryla kamuya iletmektedirler (Fettah, 2003, s.92-93).

Davis’e (1994, s. 34, 35) gore ise, dogas1 geregi cevre igin zarar olusturabilecek tirtinler
sunan kuruluslar, miisterilerinin hafizlarindaki olumsuz degerlendirmeleri ortadan
kaldirmak igin siklikla ¢evre reklamlarini kullanmaktadirlar. Bu tarz kuruluslar;
hazirladiklar: reklam igeriklerini gevreye yonelik olumlu mesajlar {izerine insa etseler
de miisterilerin kurulusa iliskin 6nceden sahip oldugu olumsuz tavir, tutum ve
degerlendirmelerden dolay1 basarisiz olabilme durumlari s6z konusudur. Biitiin bu
olumsuzluklar: gidermek ve miisterilerinin algisini olumlu bir hale cevirmeyiarzu eden
kuruluslarda, cevreyi korudugunuve cevreyeiligskin etkinliklere destekte bulundugunu
beyan edecek kurumsal ¢evre reklamlarimi yayinlamayi siirdiirmektedirler.

2.11. Eleman Cekme Reklami

Herhangi bir kurulusun ya da markanin varligini stirdiirebilmesinde, ¢alisanlar biiytiik
bir 6neme sahiptir. Ciinkii kuruluslar ancak ¢alisanlarmin fiziksel ve zihinsel emekleri
sonucunda belirledikleri hedeflerine ulasabilirler. Kurulus gelecegi icin ¢alisanlarin
oneminin bilince olan kurumsallagsmis firmalar alaninda uzman, nitelikli personelleri
blinyesine katmak icin kurumsal reklamlar yayinlamaktadirlar. Bu reklamlar ise,
eleman ¢cekme reklami olarak adlandirilmaktadir. Fettah ve Oral’a (2010, s. 152, 153)
gore, alaninda basari elde etmis kisileri kurulusa kazandirmak ve onlari is siireclerine
dahil etmek maksadiyla, gazetelerin igilanlar1 sayfasinda yayinlanan reklamlar eleman
cekme reklamlarim1 olusturmaktadir. Bu kurumsal reklam c¢esidini digerlerinden
ayr1 kilan nokta ise, reklamin insan kaynaklar1 boliimiinde hazirlanmis olmasidir.
Bundan dolay1 cogu reklam ajansinda, yalnizca ise alim siireglerine iliskin reklamlar:
tasarlamak tizere ¢alisan personeller bulunmaktadir.

Cok sayida sirket iyi bir egitime sahip olan iiniversite mezunlarini ise almak amaciyla
biiyiik harcamalar yapmaktadir. Bu harcamalardan birisi ise, ise alim reklamlaridir. Bir
sirketin basarili bir sekilde faaliyetlerini siirdiirmesi ¢alisanlarina bagh oldugundan,
nitelikli personeli sirkete tesvik etmek ve sirkete olan bagimliliklariin siirdiiriilmesi
noktasinda ise alim reklamlar1 bir diger ismiyle “eleman ¢ekme reklamlar1”
yaygin bir bicimde kullanilmaktadir. Potansiyel personellerin bir sirkete basvurup
basvurmayacaklarina yonelik karar alabilmelerinde onemli bir islev iistlenen ise
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alim reklamlarinin, is bagvurusu yapacak kisilerin dikkatini ¢ekecek ve basvuruda
bulunmalarimi saglayacak bir bicimde hazirlanmas: gerekmektedir. Bu nedenle, cogu
ise alim reklamlarinda “sirket adinin bilinirliligi, isin niteligi, ¢alisilacak pozisyon,
unvan, maas, sosyal haklar, kariyer, calisma sartlar1” vb. unsurlara yer verilerek,
sirket bagvuru sahiplerine cazip kilinmaya ¢alisilmaktadir (Blackman, 2006, s. 367,
368). Sirketler eleman ¢ekme reklamlar: sayesinde; kendilerine yonelik bir farkindalik
meydana getirerek, is basvurusu yapmak isteyenlerin olumlu diisiincelere sahip
olmasini saglamakta ve onlar {izerinde bir etkide bulunmaktadirlar. Bu reklamlar
vasitastyla sirketler, basvuru sahiplerineisbasvuru sistemlerinin kalitesini sergileyerek,
alaninda nitelikli ¢ok sayida uzman personelin basvuruda bulunmalarinin da yolunu
acmaktadir (Collins ve Han, 2004, s. 13).

2.12. Sosyal Sorumluluk Reklam1

Sosyal sorumluluk faaliyetleri, toplumun giintimiizdeki her bir kurum, isletme ya
da markaya yiiklemis oldugu ve yerine getirilmesi gereken baslica sorumluluklar
arasinda yer almaktadir. Kendisine bigilen bu rolii yerine getirmek isteyen isletmelerde,
toplumun ortak yarar: icin gesitli alanlarda (egitim, saglik vb.) sosyal sorumluluk
faaliyetleri gerceklestirmektedirler. Yapilan bu faaliyetlerin kamuya duyurulmasinda
kullanilan en etkili yontemlerden birisi de kurumsal reklam cesitlerinden sosyal
sorumluluk reklamlaridir.

Kisiler ya da kurumlarin kendi sahsi menfaatlerini diistindiikleri gibi, kamunun
menfaatlerini de diistinerek, faydali birtakim faaliyetlerde bulunmalar1 “sosyal
sorumluluk” kapsaminda degerlendirilmektedir. Kuruluslarin sosyal sorumluluk
adina yaptiklar: biitiin etkinlikleri duyurduklar1 reklamlar ise, sosyal sorumluluk
reklamlar1 olarak adlandirilmaktadir (Oztiirk ve Akin, 2021, s. 369).

Sosyal sorumluluk faaliyetleri kar odakli kuruluslar tarafindan gerceklestirilebildigi
gibi, kar1 temel amag olarak gormeyen kuruluslarca da gerceklestirilebilmektedir.
Bu dogrultuda cesitli marka ya da kuruluglar; toplumun daha yasanilabilir bir
alan haline gelmesi i¢in “saglik, ¢evre, kadinlar, engelli bireyler, egitim, kiiltiir ve
sanat” gibi alanlarda yaptiklar1 sosyal sorumluluk etkinliklerini, sosyal sorumluluk
reklamlar1 araciligiyla ifade etmektedirler. Sosyal sorumluluk reklamlar: sayesinde
sosyal konulara olan hassasiyetine gosteren ve boylelikle giivenilir bir kurulus imajt
sergileyen kuruluslar ya da markalar, kamunun gonliinde yer edinerek, topluma ve
kendi geleceklerine bir nevi yatirim da bulunmus olmaktadirlar. Bu kurumsal reklam
cesidinin bu gibi avantajlarinin yam sira; miisteri baglilig1 yaratma, kamunun kurulus
fikirlerine sayg1 gostermesine onciiliik etme, yeni pazar alanlari bulma ve kalifiye
personel istthdam etme vb. gesitli yararlar1 da s6z konusudur (Canoz, 2016, s. 93, 95).

3. Calismanin Amaci ve Yontemi

Bu calisma; tiretim ve hizmet sektoriinde yer alan markalarin kurumsal reklamlar:
arasindaki farkliliklar1 tespit etmeyi amacglamaktadir. Calismanin bu amac
dogrultusunda; tiretim sektoriinden Argelik markasi ile hizmet sektoriinden Turkcell
markasinin 2014, 2015 ve 2016 yillarinda Sabah, Hiirriyet ve Milliyet gazetelerinde
yaymladiklar1 kurumsal reklamlar, igerik analizine tabi tutulmustur. Icerik analizi;
cesitli metinlerden birtakim sonuglar elde etmek amaciyla gergeklestirilen, nitel bir
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arastirma yontemini olusturmaktadir. Icerik analizi yontemiyle elde edilmek istenen
sonuglar; dogrudan mesajla ya da mesajin gondericisi konumunda olan sahslar,
kuruluslar veya mesajin hedef kitlesiyle de iliskili olabilmektedir (Weber, 1990, s. 9).

3.1. Arastirmanin Sorulan

Arcelik ve Turkcell markalarinin gazetelerde yaymlanan kurumsal reklamlarini
kargilastirmay1 amaclayan bu c¢alismanin cevaplandiracagi sorular asagida yer
almaktadir:

Arastirma Sorusu 1: Argelik ve Turkcell markasi kurumsal reklamlarinda icerik olarak
en fazla neye yer vermistir?

Arastirma Sorusu 2: Argelik ve Turkcell markas: kurumsal reklamlarimi daha ¢ok
hangi amagla yaymlamigtir?

Arastirma Sorusu 3: Argelik ve Turkcell markasi kurumsal reklamlarin en ¢ok hangi
cesidini tercih etmistir?

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, {ilkemizde {iretim ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
markalarin gazetelerde yayinlamis olduklar1 kurumsal reklamlar olusturmaktadir.
Arastirma amaclari dogrultusunda evren igerisinden, Orneklem olarak iiretim
sektoriinden Arcelik markasi ile hizmet sektoriinden Turkcell markasinin 2014, 2015
ve 2016 yillarinda Sabah, Hiirriyet ve Milliyet gazetelerinde yayinladiklar1 kurumsal
reklamlar secilmistir.

Arcelik markasi; beyaz esya alaninda tiretmis oldugu cesitli tiriinler ile alaninda lider
bir konumda yer almasi, genis bir dagitim ve servis aginin bulunmas: ve {ilkemizin
lovemark’i olmasi nedeniyle arastirmada orneklem olarak segilmistir (Argelik, 2024).
Ayrica markanin, sektorlerine gore en biiyiik reklam verenler arastirmasinda *“%46,95”
oraninda gergeklestirdigi reklam yatirimiyla da beyaz esya sektoriinde ilk sirada yer
almasi, orneklem olarak secilmesinin bir diger nedenidir (Mediacat, 2024). Turkcell
markasi; tilkemizde mobil iletisime yonelik faaliyetleri ilk kez gerceklestirmesi, genis
bir ¢ekim giliciine sahip olmasi ve markay: tercih eden miisteri sayisimnin oldukca
yliksek olmasi nedeniyle arastirmada Orneklem olarak segilmistir (Turkcell, 2024).
Ayrica markanin, sektorlerine gore en biiyiik reklam verenler arastirmasinda “%27,34”
oraninda gergeklestirdigi reklam yatirirmiyla da iletisim sektoriinde ilk sirada yer
almasi, orneklem olarak secilmesinin bir diger nedenidir (Mediacat, 2024).

Arastirma amaci kapsaminda, bu iki markanin kurumsal reklamlarinmi yayinladiklar:
gazetelerden 0rneklem olarak Sabah, Hiirriyet ve Milliyet gazeteleri secilmigtir. Bu
gazetelerin tercih edilme nedeni ise; diger gazetelerle karsilastirildiginda tirajlarinin
oldukca yiiksek olmasidir (Medya Radar, 2024). Ayrica bu gazetelerin, iilkemizde yayin
yapan ulusal gazetelerden olmasi ve markalarin kurumsal reklamlarini genellikle bu
tiir gazetelerde yayimlatmalar: da 0rneklem olarak segilmelerinin bir diger nedenini
olusturmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Onemi

Sosyal bir ortamda faaliyetlerine devam eden kuruluslar ya da markalar igin, toplumun
saygisiny, sevgisini ve givenini kazanmak en 6ncelikli hedefler arasinda yer almaktadir.
Bu durum o6zellikle, {iretim sektorii ile hizmet sektoriinde faaliyet gosteren kuruluslar
ve markalar agisindan daha biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Ciinkii bu sektorlerdeki
kuruluslar ve markalar, toplum goziinde sahip olduklar1 olumlu ve giiglii imajlari ile
hedeflerine ulasmakta ve varliklarini idame ettirebilmektedirler. Bu noktada calisma;
Arcelik ve Turkcell markalarinin gazetelerde yayinladiklari kurumsal reklamlar:
sektorel agidan karsilastirmasi ve kurumsal reklamlardaki farkliliklar: tespit etmesi
bakimindan ayr1 bir 6nem tagimaktadir. Ayni zamanda, literatiirde kurumsal
reklamlari farkli sektorlere gore degerlendiren arastirmalarin simirh sayida olmas: da
calismaya ayr1 bir onem kazandirmaktadir.

3.4. Arastirmanin Sinirliliklar:
Bu calisma, liretim sektoriinden Arcelik ile hizmet sektoriinden Turkcell markalarinin
Sabah, Hiirriyet ve Milliyet gazetelerinde 2014, 2015 ve 2016 yillarinda yayinladiklar:

kurumsal reklamlar ile sinirlandirilmastir.

3.5. Arcelik ve Turkcell Markalarinin Kurumsal Reklam C6ziimlemelerine iliskin
Bulgular

3.5.1. Argelik Kurumsal Reklami 1

Yeniligin ad|
vine Arcelik

i Sakopiirm wdy | et e i
“appmly e | e F04 Uaatn Breerdi e

o Argelik A.5.

Gorsel 1. ARCELIK, “Yeniligin Ad1 Yine Arcelik”

Kaynak. Hiirriyet Gazetesi, 07 Aralik 2014, s.3, Sabah Gazetesi, 07 Aralik 2014 s.42., Milliyet Gazetesi,
07 Aralik 2014, s.2.
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Arcelik markasina ait olan bu kurumsal reklam, 7 Aralik 2014 tarihinde Hiirriyet,
Sabah ve Milliyet Gazetelerinde yaymlamistir. Reklamin tamami incelendiginde,
gri ve siyah renk tonlarinin kullanildig1 goriintiilenmektedir. Reklamda ilgili hedef
gruplarin dikkatini metne ¢ekmek amaciyla, gorsel baslangicindan bitisine dogru
uzanan acik beyaz renkte, parlak bir fon tercih edilmistir. Reklam c¢alismasinin;
“Yeniligin ad1 yine Argelik” seklinde agik bir fonda yazilan ana baslik ile basladig1
gortintiilenmektedir. Bu ana baglik icerisinde; “yine” kelimesi kiiciik harflerle, gri
tonda ve kalin punto ile “Argelik” kelimesi ise bas harfi biiyiik bir bi¢cimde, kirmizi
tonda ve kalin puntoyla yer almaktadir. Reklam gorselinde bu iki kelime one
cikarilarak; marka adina vurgu yapilmakta ve yeniligin yine Arcelik markasinda
olduguna yonelik dikkat ¢ekilmektedir. Ayrica, “Argelik” ismi kirmizi renk tonlariyla
verilerek, marka kurumsal renklerine de isaret edilmistir. Boylelikle reklam ana
baglig1, markanin yeniligin 6nctisti oldugunu ve bu 6nciiltiglinii hala devam ettirdigini
vurgulamaktadir. Reklam gorselinin devaminda; ”3 BUYUK INOVASYON ODULU”
ifadesi bulunmaktadir. Marka; ana baglikta yer verilen “yenilik” ifadesini desteklemek
ve kazandig1 6diiliin blytikliigline vurgu yapmak amaciyla bu ifadeyi altili ¢izili bir
bicimde, kalin punto ve biiyiik harflerle yazmistir. Reklam gorselinde yer alan bu ifade
ile marka, kazandig1 “ii¢ bliyiik inovasyon odiiliinii” ilgili hedef gruplarina bildirerek,
aslinda reklami yayinlama amacina da ortaya koymaktadir. Reklamin devaminda ise;
“Gegen yilin inovasyon lideri Argelik, bu yil da “AR-GE Liderligi Odiilii”, “Teknoloji
Geligtirmede Liderlik Odiilii” ve “Inovalig — Inovasyon Liderleri 2014 Strateji Birincilik
Odiilii'niin sahibi oldu.” ifadesi yer almaktadir. Marka bu reklam metninin baginda
yer verdigi “Gegen yilin inovasyon lideri Argelik” ifadesiyle, 2013 yilinda kazandig:
“Ar-Ge Liderligi ve Teknoloji Gelistirmede Liderlik” odiiliine atifta bulunmustur.
Ayrica metinde bulunan “bu yi1l da” ifadesiyle, markanin gegen yil AR-GE alaninda
gerceklestirdigi caligmalarla aldigr odiilii, bu yilda tekrar kazandigma dikkat
cekilmektedir. Reklam metni igerisinde alman o6diiller vurgulanmak istendiginden;
her bir 6diil ayr1 tirnak igerisinde, bas harfleri biiyiik olacak sekilde ve siyah koyu
renkle yazilmistir. Alinan odiillerin yer aldigi bu reklam metni; bir iist metinde
bulunan “3 Biiyiik Inovasyon Odiilii'nii ve kazamilan &diillerin neler oldugunu
aciklamaktadir. Reklam gorselinin son metninde ise; “Tiirkiye Thracatcilar Meclisi'ne,
bu o6diilti almamiza katkida bulunan tiim ¢alisanlarimiza ve daima daha ilerisi igin
bize gli¢ veren sizlere tesekkiir ederiz.” ifadesi bulunmaktadir. Marka bu ifade ile,
reklam metninde siraladig1 odiilleri kazanmasinda biiyiik rol oynayan ilgili hedef
kitle gruplarina tesekkiirlerini sunmaktadir. Reklamin bitiminde ise, sag alt kosede
“Arcelik A.S.”nin logosu, sol alt kosede ise “Kog¢ Holding “in logosuna yer verilmistir.
Boylelikle Arcelik’in, Kog¢ Holding biinyesinde faaliyet gosteren bir marka oldugu
gosterilmek istenmistir.

Argelik markas: tarafindan yaymnlanan bu reklam c¢alismasi; kurumsal reklam
cesitlerinden “imaj reklami1 ve duyuru reklamima” 6rnek teskil etmektedir. Argelik’in
yayinladigi reklamda; hedef kitlelerine 2014 yilinda kazanmig oldugu “3 Biiytik
Inovasyon Odiiliinii” agiklamasi ve &diil kazanmasinda kendisine katkidan bulunan
cevrelere tesekkiir etmesi, bu reklamin “imaj reklami1” oldugunu gostermektedir.
Bu dogrultuda marka; hedef kitleler nezdinde algilanan olumlu kurumsal imajt
ve kimligini daha tist seviyelere tagimak ve daha da gliclendirmek icin bu reklam
yayinlamistir. Ayrica markanin reklaminda; gegen yil kazandig1 6diilii bu yil igerisinde
de yeniden kazandigin ifade etmesi ve aldig1 bu “ii¢ biiyiik 6diilii” hedef kitlelerine
duyurmasindan dolayi, bu reklam kurumsal reklam gesitlerinden “duyuru reklami1”
kapsaminda da yer almaktadur.
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3.5.2. Arc¢elik Kurumsal Reklami 2

Argellk demek
yenilik demek.
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— Argelik A5, (1
Gorsel 2. ARCELIK, “Arcelik Demek Yenilik Demek”

Kaynak. Hiirriyet Gazetesi, 06 Aralik 2015, s.2., Sabah Gazetesi, 06 Aralik 2015, s.2., Milliyet Gazetesi,
06 Aralik 2015, s.32.

Arcelik markasina ait olan bu kurumsal reklam, 6 Aralik 2015 tarihinde Hiirriyet, Sabah
ve Milliyet Gazetelerinde yayimnlamistir. Reklam gorseli incelendiginde; gogunlukla gri
renk tonunun hakim oldugu ve bu renk tonu tizerinde ise agik beyaz renkte, parlak
bir fonun kullanildig: goriintiilenmektedir. Reklamin tamaminda; gri, siyah ve kirmizi
renkler bir arada kullanilmistir. Reklam baslangicinda; yan yana siralanmas, ters tiggen
sekline benzeyen ti¢ adet 6diil gorseli yer almaktadir. Bu odiillerin iistiinde, biitiin
harfler biiyiik olacak sekilde ve kalin puntolarla yazilmis “TURKIYE INOVASYON
HAFTASI” ifadesi bulunmaktadir. Bu ifadede “!NOVASYON” kelimesine dikkat
cekilmek istendiginden, diger kelimelere gore daha biiyiik puntolarla verilmis ve “I”
harfi yerine “!” igareti tercih edilmigtir. Bu &diillerin icerisinde markanin teknoloji
alanindaki bagarisini yansitmak amaciyla; “GELECEK, PROJE, BIiLIM, HIZ, GELISIM,
URETIM, TASARIM, INOVASYON, IHRACAT, AR-GE, DEGISIM” gibibiitiin harflerin
biiyiik olarak yazildigi kelimeler bulunmakla birlikte, bunlarmn igerisinden “IHRACAT,
AR-GE, TASARIM, INOVASYON, DEGISIM” kelimeleri, 6zellikle digerlerine gore
daha biiyiik puntolarla verilmistir. Bu ii¢ 6diiliin sonuna dogru ise, her bir 6diil
igerisine yuvarlak bir bigimde yerlestirilmig Ttrkiye Thracatcilar Meclisi'nin logosu
bulunmaktadir. Odiil gorsellerinin alt kisminda ise, kazanilan 6diillerin ad1 ve Argelik
logosu, beyaz ve genig dikdortgen icerisinde verilmigtir. Reklamda yer alan odiiller
soldan saga dogru siralandiginda; ilk 6diil “AR-GE LIDERLIGI “6diilii, ortadaki 6diil
“BILIM KITI PROJE ODULU” ve sagdaki son 6diil ise “TEKNOLOJI GELISTIRMEDE
LIDERLIK ODULU”diir. Odiil gérsellerinin hemen altinda, “Arcelik demek yenilik
demek” ana baslig1 bulunmaktadir. Bu ana baslik igerisinde marka adi ve yenilik
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vurgusu one ¢tkarilmak istendiginden; “Arcelik” ve “yenilik” kelimeleri kirmizi renkte
ve kalin puntolarda verilmigtir. Boylelikle, markanin kurumsal renklerinden birisine
de gonderme yapilmistir. Reklamdaki bu ana baslik ile marka; yenilik denilince
kendisinin akla geldiginiifade ederek, birneviyenilik ile marka ismini 6zdeslestirmistir.
Ayrica bu ifade, markanin yaygin bir sekilde kullandigi sloganlardan birisini
olusturmaktadir. Reklam gorselinin devaminda; alt1 ¢izili bir bigimde kalin puntolarla
ve biiyiik harflerle yazilmis “3 Biiyiik Inovasyon Odiilii” ifadesi yer almaktadir. Marka;
yukarida siralanan ti¢ odiilii vurgulamak ve kazandig: odiillerin 6nemini anlatmak
istediginden, bu ifadeyi dikkat ¢cekecek bir bicimde hazirlamistir. Marka bir 6nceki yil
yaymladig1 kurumsal reklamdaki gibi, bu reklam ¢alismasinda da 3 biiyiik inovasyon
odiliint ilgili hedef kitle gruplarina duyurmayi1 amacglamigtir. Reklam gorselinin
devaminda; “Uluslararasi IMP3rove Inovasyon Yoénetimi Yarismasi'nda biiyiik dlgekli
firmalar kategorisinde finale kalan tek Tiirk Sirketi olan Argelik, Ar-Ge Liderligi
Odiilii, Teknoloji Gelistirmede Liderlik Odiilii ve YGA is birligiyle Sosyal Inovasyon
Odiilii'niin sahibi oldu.” ifadesi bulunmaktadir. Bu ifade icerisinde kazanilan ddiiller
one ¢ikarilmak istendiginden; 6diil isimlerinin bas harfleri biiyiik bir bicimde, siyah
renkte ve kalin puntolarda verilmistir. Reklam gorselinde bulunan bu ifade; bir tistte
yer alan “3 Biiyiik Inovasyon Odiilii” ifadesini ve kazanilan 6diillerin neler oldugunu
aciklar niteliktedir. Ayn1 zamanda reklam gorselindeki bu ifade ile; Argelik markasi
gerceklestirilen inovasyon yoOnetimi yarismasindan finale kalan tek Tiirk Sirketi
oldugunu ve bu kazandig1 basarisi dogrultusunda “Ar-Ge Liderligi”, “Teknoloji
Gelistirmede Liderlik” ve “Sosyal Inovasyon” ddiillerinin sahibi oldugunu hedef
kitle gruplarma bildirerek, olumlu bir imaj sergilemektedir. Bu ifadenin devaminda;
“Tiirkiye IThracatgilar Meclisi'ne, bu basariya katki saglayan tiim ¢alisanlarimiza ve
daima daha ilerisi igin bize gii¢ veren sizlere tesekkiir ederiz.” sdylemi yer almaktadar.
Burada da marka, bu 6diilleri kazanmasinda kendisine destek olan ve yaninda olan
ilgili hedef kitle gruplarina tesekkiirlerini sunmaktadir. Reklamin sonunda ise; sag alt
kosede Argelik A.S /nin logosu ve markanin kurulusunun 60. Yili olmasi nedeniyle de
60.Y1l ibaresi bulunmaktadir. Reklamin sol alt kosesinde ise, Kog Holding’in logosuna
yer verilmistir. Boylelikle Argelik’in, Ko¢ Holding biinyesinde faaliyet gosteren bir
marka oldugu gosterilmek istenmistir.

Argelik markas: tarafindan yayinlanan bu kurumsal reklam, kurumsal reklam
cesitlerinden “imaj reklami ve duyuru reklamima” 6rnek teskil etmektedir. Argelik’in
yayinladig1 reklamda; marka ismiyle “yenilik” ifadesini 6zdeslestirmesi, inovasyon
yOnetimi yarigmasinda finale kalan tek Tiirk Sirketi oldugunu ve kazandig: “3 Biiytiik
Inovasyon Odiilii” nii agiklamasy, ddiilleri kazanmasinda kendisine destekte bulunan
cevrelere tesekkiirlerini iletmesi, bu reklamin “imajreklami1” oldugunu gostermektedir.
Bu dogrultuda marka; bir 6nceki reklaminda oldugu gibi hedef kitleler nezdinde
algilanan olumlu kurumsal imaj1 ve kimligini daha iist seviyelere tasimak ve daha
da gii¢lendirmek icin bu reklami yayinlamistir. Ayrica markanin reklaminda; hedef
kitlelerine finale kalan tek Tiirk Sirketi oldugunu sdylemesi ve kazandig1 “ii¢ biiyiik
inovasyon 6diiliinii” duyurmasindan dolayi, bu reklam kurumsal reklam gesitlerinden
“duyuru reklam1” olarak da degerlendirilebilir.
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3.5.3. Arc¢elik Kurumsal Reklami 3

BU TOPRAKLARDAN CIKTIK,
TUM DUNYAYT
MEMLEKETIMIZ YAPTIK.
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Arcelik A.S.

Gorsel 3. ARCELIK, “Bu Topraklardan Ciktik, Tiim Diinyay1 Memleketimiz Yaptik.”

Kaynak. Sabah Gazetesi, 18 Haziran 2016, s.3., Hiirriyet Gazetesi, 19 Haziran 2016, s.2., Milliyet
Gazetesi, 20 Haziran 2016, s.3.

Arcelik markasina ait olan bu kurumsal reklam; 18 Haziran, 19 Haziran ve 20 Haziran
2016 tarihinde sirasiyla Sabah, Hiirriyet ve Milliyet Gazetelerinde yayinlanmugtir.
Reklam calismasinda; diinya gorselinin {izerine yerlestirilmis, kirmizi ve siyah
fontlarla olusturulmus dikey bir kare sekli bulunmaktadir. Reklam gorselinin;
her harfi biiyiik olacak sekilde, beyaz renkte ve kalin puntolarla yazilmis “BU
TOPRAKLARDAN CIKTIK, TUM DUNYAYI MEMLEKETIMIZ YAPTIK.” ifadesi
ile basladig1 goriintiilenmektedir. Argelik markasi basliktaki bu ifade ile; tilkemizde
temelleri atilan bir marka olarak biiyiik bir gelisim gosterdigini ve diinya geneline
tiriinlerini sunarak, buralar1 da kendi memleketi haline getirdigini vurgulamaktadir.
Reklamin arka planinda yer verilen diinya gorseli ile de bu ifadenin desteklendigi
goriintiilenmektedir. Reklamin devaminda ise biitiin harflerin beyaz renkte yazildig:
“Bugiin diinya ¢apinda 27.000 kisi, nerede calisiyorsun sorusuyla karsilastiginda
Tiirkge bir cevap veriyor. “Argelik” ifadesi bulunmaktadir. Burada marka isminin 6ne
¢ikarilmasi amaciyla, “Argelik” kelimesi kalin puntoda ve tirnak icerisinde verilmistir.
Bu ifade ile marka; diinyanin bir¢ok yerinde faaliyet gosterdigini ve biinyesinde ¢ok
sayida personel galistirdigim vurgulamaktadir. Ozellikle metinde bulunan “diinya
capinda 27.000 kisi” soylemi ve insanlarin nerede ¢alistiklar1 sorusuna Tiirkge olarak
“Arcelik” cevabini vermeleri ile de bu vurgu desteklenmektedir. Reklam gorselinin
devaminda su ifadeler yer almaktadir:
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e Diinyada 10 Ar-Ge merkeziyle Tiirkiye'nin Ar-Ge Lideri *

* En ¢ok uluslararas1 patent bagvurusu yapan ilk 200 sirket arasinda yer alan tek
Ttiirk Sirketi ve Tiirkiye patent sampiyonu**

* 6 ayr iilkedeki 15 tiretim tesisiyle tiim diinyaya teknoloji tiretimi

* 133 uilkede faaliyet gosteren 10 biiyiik markanin bu topraklardan yonetilmesi

Bu ifadelerin ilkinde markanin Ar-Ge alanindaki liderligi; ikincisinde ise en ¢ok
uluslararasi patentbasvurusundabulunanbirmarka olarakiilkemizdekisampiyonlugu
one cikarilmistir. Boylelikle marka, Ar-Ge alanindaki ve patent basvurusundaki
basarisin1 vurgulamistir. Reklamda yer verilen {igiincii ve dordiinctii ifade ile de marka;
tarkl: tilkelerdeki tiretim tesisleriyle diinya geneline teknolojik iirtinlerini sundugunu
ve bu iilkelerdeki markalarinin yOnetiminin ise iilkemizdeki ana merkezinden
gerceklestirdigini ifade etmektedir. Reklamdaki bu ifadeler, ana baslik ve alt baslikta
bulunan ifadeleri desteklemektedir. Reklam gorselinin sonuna dogru ise, dordiincii
ifadede yer alan 10 marka agiklanmustir. Bu markalar; “Arcgelik, Beko, Grundig,
Blomberg, Altus, Circtic, Defy, Flavel, Elektrabregenz ve Leisure”dir. Reklamin sag alt
tarafinda “Argelik A.S.” nin logosu, sol alt tarafinda ise “Ko¢ Holding”in logosuna yer
verilmistir. Boylelikle Argelik’in, Ko¢ Holding biinyesinde faaliyet gosteren bir marka
oldugu gosterilmek istenmistir. Reklam gorselinin en altinda ise;

Kaynak: *Arcelik A.S., 2015 TIM 4. Tiirkiye Inovasyon Haftasi'nda Ar-Ge Liderligi
Odiilii, Teknoloji Gelistirmede Liderlik Odiilii, Sosyal Inovasyon Odiilii'nii kazand.
Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 tarafindan diizenlenen organizasyonda Dayanikli
Tiiketim Sektoriinde en iyi Ar-Ge Merkezi Odiilii'nii ald1.

“Argelik A.S. Tiirk Patent Ligi birincisi secildi ve ayni zamanda En Cok Uluslararasi
Patent Bagvurusu Yapan Sirket Odiilii'ne layik gortildii.

ifadeleri bulunmaktadir. Marka burada; yukaridaki ilk iki ifadede yer alan Ar-Ge
liderligi ve patent sampiyonlugunu aciklayarak, kazandig odiilleri kaynak olarak
goOstermistir.

Arcelik markas: tarafindan yaymlanan bu kurumsal reklam, kurumsal reklam
cesitlerinden “imaj reklami ve eleman ¢ekme reklamina” Ornek teskil etmektedir.
Markanin reklaminda; yaygin iretim ag1 ve teknolojisi ile diinya geneline tiriinlerini
sundugunu, ¢ok sayida insanin ¢alistig1 bir marka oldugunu ve boylelikle ¢alisma
alan1 agisinda tercih edildigini, faaliyet alaninin yaygimligini, Ar-Ge alaninda ve patent
basvurusunda kazandigy odiilleri agiklamasi, bu reklamim “imaj reklami” oldugunu
gostermektedir. Bu dogrultuda marka; hedef kitlelerinde ve is basvurusunda
bulunacak kisilerde olumlu bir alg1 ve giiclii bir marka imaji yaratmak amaciyla bu
reklam1 yaymlamistir. Ayrica markanin reklaminda; 27.000 insanin kendi biinyesinde
calistigin1 soOyleyerek, is basvurusu yapacak kisileri etkilemek ve alaninda basar:
kazanmis uzman personelleri kuruma ¢ekmek istemesinden dolayi, bu kurumsal
reklam ayni zamanda “eleman ¢ekme reklami1” olarak da degerlendirilebilir.

3.5.4. Turkcell Kurumsal Reklami 1
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Gorsel 4. TURKCELL, “3 Yildir Tiirkiye'nin Teknoloji Haritasim1 Cikariyoruz. Bu Haritada Siz

3 YILDIR TORKIYE'MIM
TEEMOLOJ HARITASINI CIKARIYORUZ.
Bl HARITADA SIZ NEREDESINIZ?

=) TURKCELL

Neredesiniz?”

Kaynak. Sabah Gazetesi, 21 Temmuz 2014, s.9., Milliyet Gazetesi, 21 Temmuz 2014, s.9., Hiirriyet
Gazetesi, 22 Temmuz 2014, s.46.

Turkcell markasina ait olan bu kurumsal reklam; 21 Temmuz 2014 tarihinde Sabah
ve Milliyet Gazetesi'nde, 22 Temmuz 2014 tarihinde ise Hiirriyet Gazetesi'nde
yaymnlanmistir. Reklam ¢alismasinda; ¢ogunlukla koyu mavi renk tonunun hakim
oldugu ve bu renk tonu iizerinde ise acik beyaz renkte, parlak bir fonun kullanildig:
gortintiilenmektedir. Reklamin tamaminda ise; markanmn kurumsal renklerini
yansitan mavi, beyaz ve sar1 renk yer almaktadir. Reklam c¢alismasi, her harfi biiytiik
olacak sekilde kalin puntolarla yazilmis “3 Yildir Tiirkiye’nin Teknoloji Haritasini
Cikariyoruz. Bu Haritada Siz Neredesiniz?” ifadesi ile bagslamaktadir. Bu ifadelerden
ilki beyaz renkte, ikincisi ise sar1 renkte verilmistir. Marka reklaminda yer verdigi
bu ifade ile; teknoloji alaninda gerceklestirdigi projeyi hedef gruplarina iletmekte ve
gerceklestirdigibu projede hedef kitlelerinin nerede olduklarini sorarak, dikkat cekmek
istemektedir. Bu ifadenin hemen altinda ise, teknolojik sekillerin yer aldig1 bir Tiirkiye
haritas1 bulunmaktadir. Bu gorsel, reklam ana baghgindaki ifadeyi aciklar niteliktedir.
Gorselin devaminda ise; “Turkcell olarak 3 y1l 6nce Tiirkiye’de teknolojik bir dontistim
baslattik ve o giinden bu yana sirketlerin basarisina teknolojimizle destek olmak
icin Tiirkiye'yi il il geziyoruz. Sirketlerin teknoloji kullanimlarmni 6l¢timleyebilmek
tizere gelistirdigimiz algoritma sayesinde Tiirkiye'nin teknoloji haritasmni ¢ikararak
sirketlerin mobil skorlarim1 Ol¢timledik. Uzman Proje ve Miisteri Yoneticilerimizin
verdigi licretsiz danuismanlik hizmetiyle 3 yilda 20.000’in iizerinde sirketle 6zel proje
{irettik. Isletmeler mobil teknolojilerimizi kullanmaya basladi, verimliliklerini artird1.”
ifadeleri bulunmaktadir. Turkcell bu ifadelerle; teknolojik alanda baslattig1 projeyi ve bu
proje kapsaminda yaptig1 calismalarin neler oldugunu agiklamaktadir. Ayrica marka
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nitelikli personelleriyle hayata gecirdigi bu proje ile; tilkemizi il il gezerek sirketlerin
teknoloji kullanimlarini hesapladigini ve mobil skorlarinmi dl¢iimledigini sdyleyerek,
onlarin performansma bulundugu katkiy1 da ifade etmektedir. Benzer sekilde marka,
gelistirdigi proje ile cok sayida sirketin mobil teknolojilerini kullanmaya basladigini ve
boylelikle hedef kitle agnu geniglettigini de vurgulamaktadir. Reklamin devaminda;
yuvarlak bir sekil icerisine yerlegtirilmig tamami btiylik harflerle ve kalin puntolarla
yazilmis “IS'TE TURKIYE'NIN TEKNOLO]I HAMLESI” ifadesi ve hemen altinda ise
iki adet ok isareti bulunmaktadir. Burada “IS'TE” kelimesi, seklin sagimda ve solunda
bulunan ifadelere dikkat c¢ekmek maksadiyla, markanin kurumsal renklerinden
birisi olan sar1 renkle verilmistir. Ayrica buradaki iki ok isaretinin yonii, seklin
hemen saginda bulunan markanin en mobil sektorler siralamasim1 vurgulayacak bir
bi¢imde yerlestirilmistir. Reklam seklinin hemen sag tarafinda; “Tiirkiye'nin en mobil
sektorleri 2011’de soyle siralanirken 1. Finans, 2. Endiistri-Uretim, 3.in§aat, 4. Hizh
Tiiketim Malzemeleri, 5. Tekstil, 6.Lojistik, 7. Egitim, 8. Saglik, 9. Bilgi Teknolojileri,
10. Medya-Reklam; bu tablo 2014’te 1. Finans, 2. Endiistri-Uretim, 3. Enerji, 4. Hizh
Tiiketim Malzemeleri, 5. Tekstil, 6.Lojistik, 7. Egitim, 8. Saglik, 9. Bilgi Teknolojileri, 10.
Kamu ve Devlet olarak siralandi.” ifadesi bulunmaktadir. Seklin hemen sol tarafinda
ise; ““2011'de hazirlanan Turkcell Mobil Sirket Haritasinda en mobil iller: 1. Istanbul,
2. Ankara, 3. Sakarya, 4.Izmir, 5. Kocaeli, 6. Bursa, 7. Antalya, 8. Adana, 9.Gaziantep,
10.Mersin olmustu. 2014’te bu tablo soyle sekillendi: 1. Istanbul, 2. Ankara,3. Izmir,
4.Antalya, 5.Bursa, 6.Kocaeli, 7. Konya, 8. Adana, 9. Mersin, 10. Gaziantep.” ifadesi
bulunmaktadir. Marka sagdaki ifade ile; gelistirdigi projeyle Tiirkiye'nin en mobil
sektorleri siralamasinda 3 yilda sektor bazinda nasil bir basar1 elde etigini gostermek
istemistir. Marka soldaki ifade ile ise; gelistirdigi projeyle Tiirkiye'nin en mobil illeri
siralamasinda nasil bir bagar elde ettigini gostermek istemistir. Marka burada mobil
alanda gerceklestirdigi projeyle ti¢ yilda tilkemize sektor ve il bazinda kazandirdiklarini
aciklayarak, reklam ana baslig1 ve alt basliginda bulunan ifadeleri desteklemektedir.
Reklam gorselinin devaminda ise; “Ustiin Network Platformumuz, 2.200 kisilik uzman
kadromuz ve bize inanan vizyon sahibi isletmelerle birlikte, Tiirkiye’yi gelecege tasiyan
ileri teknolojileri iretmeye devam edecegiz.” ifadesi bulunmaktadir. Burada ise marka;
tistiin teknoloji ag, nitelikli personelleri ve kendisine giivenen isletmelerle birlikte,
tilkemizi gelecege tasimak adina ileri diizey teknolojik faaliyetlerini siirdiirecegini
vurgulamaktadir. Bu ifadenin devaminda ise; “Gelin siz de teknoloji yatirimlarinizla
bu haritada yerinizi alin, Tiirkiye'yi teknolojide hak ettigi yere hep birlikte tasiyalim”
ifadesi bulunmaktadir. Marka burada; teknoloji haritasina yeni hedef kitleler eklemek
amaciyla birliktelik cagris1 yapmakta ve boylelikle tilkemizin teknoloji alaninda hak
ettigi konuma ulasabilecegini ifade etmektedir. Reklamin sag alt tarafinda markanin
logosu ile birlikte 20.Y1l ibaresi ve “Birlikte, her giin daha iyiye...” slogani, sol alt
tarafinda ise markanin web adresi yer almaktadir. Burada markanin ¢ekim giictinii
cagristiran antenlerinin bulundugu amblem, kurulusunun 20. Yilinda olmasindan
dolay1 “0” rakami igerisinde verilmistir.

Turkcell markas1 tarafindan yayinlanan bu kurumsal reklam, kurumsal reklam
cesitlerinden “imaj reklami ve bilgilendirici (ikna edici) reklama” Ornek teskil
etmektedir. Markanin; teknoloji alaninda gerceklestirdigi projeyi ve bu proje
dogrultusunda tilkemize nasil bir katkida bulundugunu, neler yaptigin il ve sektor
bazinda ifade etmesi, ilgili hedef gruplar1 projeye katilmaya tesvik etmesi ve hedef
kitlelerinin is birligi ile tilkemizi teknoloji alaninda ileriye tagiyacagini vurgulamasi,
bu kurumsal reklamin “imaj reklami ve bilgilendirici (ikna edici) reklama” Grnek
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olusturdugunu gostermektedir. Turkcell markas: bu kurumsal reklam calismasi ile
teknoloji alanindaki gelismisligini yaptig1 proje ile kanitlayarak, hedef kitlelerinde
olumlu bir alg1 ve giiclii bir marka imaji olusturmay1 hedeflemistir.

3.5.5. Turkcell Kurumsal Reklamai 2

15 YILDIR, ‘
TURKIYE'NIN TURKCELL'
DUNYANIN EN ONEMLI
Bnnsnmmmm

=
AYA
Gorsel 5. TURKCELL, “15 Yildir Tiirkiye’nin Turkcell’i Diinyanin En Onemli Borsalarinda.”

Kaynak. Milliyet Gazetesi, 08 Eyliil 2015, s.26., Sabah Gazetesi, 09 Eyliil 2015, s.17.

Turkcell markasina ait olan bu kurumsal reklam; 8 Eyliil ve 9 Eyliil 2015 tarihinde
sirastyla Milliyet Gazetesi ve Sabah Gazetesi'nde yayimnlanmistir. Reklam gorselinde;
cogunlukla koyu mavi renk tonu hakim olmakla birlikte, gorselin arka kisimlarina
dogru ay 1s1gmin yansittigl beyaz parlak bir fon ve giinesin dogusunu sembolize
eden sar1 parlak bir fon da kullanilmistir. Reklamda yer alan bu renkler, markanin
kurumsal renkleri olan mavi ve sar1 rengi sembolize etmektedir. Reklam calismasi;
her harfi buiytik olacak sekilde kalin puntoda ve beyaz renkte yazilmig “15 YILDIR,
TURKIYE'NIN TURKCELL'T DUNYANIN EN ONEMLI BORSALARINDA” ifadesi
yer almaktadir. Marka reklamindaki bu ifade ile; lilkemizde faaliyet gosteren bir
marka olarak, 15 yil gibi uzun bir stire dlinyadaki en 6nemli borsalar igerisinde yer
aldigm ilgili hedef gruplarina duyurmaktadir. Marka burada yer alan “TURKIYE'NIN
TURKCELL'1” ifadesi ile de bir Tiirk markasi oldugunu éne gikarmaktadir. Reklamin
devaminda ise; sar1 renk ve kalin puntolarla yazilmis “The New York Stock Exchange
ve Borsa Istanbulda olmaktan gururluyuz! Bu gurur tiim Tiirkiye'nin.” ifadesi
bulunmaktadir. Reklamda yer alan “The New York Stock Exchange” ibaresi ile New
York Menkul Kiymetler Borsas: ifade edilmek istenmistir. Marka, bir iist ifadede
bulunan “diinyanin en dnemli borsalar1” sdylemini “New York Menkul Kiymetler
Borsasi ve Borsa Istanbul” ile destekleyerek, hangi borsalar icerisinde yer aldigim
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aciklamaktadir. Boylelikle marka bu borsalar icerisinde yer almanin hakli gururunu
yasadigini ve yasadigi bu gururu tilkemize borglu oldugunu anlatmak istemektedir.
Reklamdaki bu ifadenin hemen sag tarafinda ise; Borsa Istanbul ile New York Menkul
Kiymetler Borsasi'nin logolar1 yer almaktadir. Ayrica marka kurumsal renklerine bir
cagrisitmda bulunmak istediginden, reklam metnindeki ifadelerinde beyaz ve sari
rengi kullanmistir. Reklam gorselindeki ifadelerin hemen altinda ise; Istanbul ve New
York’ ait olan iki farkli gériintiiye yer verilmistir. Bu goriintiilerden Istanbul’a ait olan
gortintiilerde bogaz kopriisii ve Ortakdy Camisi'ne yer verilirken; New York’a ait olan
goriintiilerde ise Ozgiirlitk Heykeli ve heykelin yaninda da bir kdpriiye yer verilmistir.
Boylelikle marka; icerisinde bulundugu bu iki borsaya ait sehir goriintiilerine yer
vererek, reklam metnindeki ifadelerle bir biitiinliikk olusturmak istemistir. Ayni
zamanda marka, hangi borsalar icerisinde yer aldigini bu iki sehre ait olan gorsellerle
kanitlamaktadir. Reklam g¢alismasinin sag alt tarafinda markaya ait olan “Birlikte,
her giin daha iyiye...” slogani, gorselin en alt kisminda ise oldukga genis bir bigimde
verilmis, marka logosu bulunmaktadr.

Turkcell markas: tarafindan yayinlanan bu kurumsal reklam, kurumsal reklam
cesitlerinden “imaj reklami1 ve duyuru reklamina” 6rnek teskil etmektedir. Markanin
reklam calismasinda; iilkemize ait olan bir marka olarak diinyanin en iyi borsalar1
igerisinde 15 y1l gibi uzun bir siiredir yer aldigini aciklamasi, bu borsalarda yer almaktan
duydugu gururu ifade etmesi ve ayrica bu gururu tilkemize atfetmesi, bu kurumsal
reklamin “imaj reklami ve duyuru reklamina” 6rnek olusturdugunu gostermektedir.
Turkcell markasi bu kurumsal reklam ¢alismasi ile; hedef kitlelerinde giiglii bir marka
imaj1 ve olumlu bir marka kimligi olusturmay1 hedeflemistir.

3.5.6. Turkcell Kurumsal Reklami 3

FIBERDE
LiDER.
HIZDA
LiDER.

o

Gorsel 6. TURKCELL, “Fiberde Lider. Hizda Lider.”

Kaynak. Hiirriyet Gazetesi, 06 Subat 2016, s.3., Sabah Gazetesi, 06 Subat 2016, s.40.
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Turkcell markasina ait olan bu kurumsal reklam; 6 Subat 2016 tarihinde Hiirriyet
Gazetesi ve Sabah Gazetesi'nde yayinlanmigtir. Reklam; sar1 bir renk tonu iizerine, koyu
mavi renkteki “1” rakammin eklenmesiyle ile bagslamaktadir. Reklam gorselindeki bu
renkler, markanin kurumsal renkleri olan mavi ve sar1 rengi sembolize etmektedir.
Gorselde bulunan “1” rakami iginde, bogaz kdpriisiiniin éne gikarildigi Istanbul
sehrine ait olan bir gorsel yer almaktadir. Aksam vakitlerinde cekilen bu gorselde;
bogaz kopriisiiniin alt tarafindan gegen mavi renkte parlayan 1siklar ve “1” rakaminin
alt tarafindan gegen sar1 renkte parlayan 1siklar bulunmaktadir. Marka, gorselde yer
verdigi bu mavi ve sar1 renkteki parlak isiklar ile internet hizini vurgulamak istemistir.
Bu gorsel, reklamin ana bashiginda yer alan ifade ile de desteklenmistir. Reklam
caligmasinda; her harfi biiytik olacak sekilde, kalin puntoda ve beyaz renkte yazilmig
“FIBERDE LIDER. HIZDA LIDER” ifadesi bulunmaktadir. Marka buradaki ifadesiyle;
miisterilerinin daha hizli bir sekilde internet kullanmalarina olanak saglayan fiberde
lider bir konumda oldugunu ve benzer sekilde bu liderligini hizda ki liderligi ile de
stirdiirdigtinti anlatmak istemigtir. Bu ifadenin devaminda ise; her harfi biiytik olacak
sekilde kalin puntoda ve beyaz renkte yazilmig “TURKCELL SUPERONLINE, FIBER
INTERNET KULLANICISAYISINDA TURKIYE'DE BIRINCI*” ifadesi bulunmaktadir.
Turkcell burada; internet hizmeti sundugu “Superonline” markasmin fiber internet
kullanan miisteri sayisindaki artis ile tilkemizde lider oldugunu agiklamaktadir. Bu
ifadelerin devaminda ise; her harfi biiytik olacak gekilde kalin puntoda ve beyaz renkte
yazilmig “SUREKLI GELISTIRDIGIMIZ ALT YAPIMIZ VE HIZMET KALITEMIZLE
TURKIYE'NIN HIZINA HIZ KATMAK ICIN VAR GUCUMUZLE CALISIYORUZ**.
BIZEGUVENENTUMTURKIYE YESONSUZ TESEKKURLER” ifadesibulunmaktadir.
Marka burada ise; gelistirdigi internet alt yapisi ve sundugu hizmet kalitesiyle, var
olan internet hizin1 daha fazla gelistirmek icin ozverili bir sekilde ¢alistigini ifade
etmekte ve bu konuda kendisine giiven duyan tiim {ilke halkina tesekkiirlerini
iletmektedir. Reklamin alt tarafinda ise, genis bir bigimde yerlestirilmis marka logosu
yer almaktadir. Gorselin bitimindeki sag alt tarafta ise; “*2015 yil1 3. Ceyrek BTK f{ig
aylik pazar verileri raporu ve operator agiklamalar1 baz alinmistir. **Tiirkiye'de evlere
kadar 1000 Mbps fiber internet veren ilk operator Turkcell Superonline’dir.” ifadeleri
bulunmaktadir. Burada yer verilen iki ifade; markanin reklam metninde basina yildiz
ekleyerek verdigi, alt basliktaki ifadeleri aciklar niteliktedir. Marka bu ifadelerin
ilkinde; fiber interneti kullanic1 sayisindaki birinciligini hangi veriler dogrultusunda
sOyledigine dair bir kanit sunmakta; ikincisinde ise hanelere 1000 Mbps fiber internet
hizmeti sunan ilk operatoriin kendisi oldugunu duyurmaktadr.

Turkcell markas: tarafindan yayinlanan bu kurumsal reklam, kurumsal reklam
cesitlerinden “imaj reklami1 ve duyuru reklamina” 6rnek teskil etmektedir. Markanin
reklaminda; internet hizmetine iliskin sagladig: alt yap1 ve sundugu hizmetin kalitesi
ile fiber internet kullanici sayist agisindan iilkemizde lider oldugunu ilgili hedef
kitlelerine duyurmasi, fiber internet hizmetini daha c¢ok gelistirmek amaciyla var
giicliyle calistigini ifade ederek, kendisine giivenen iilke halkina tesekkiir etmesi ve
1000 Mbps fiber internet hizmeti sunan ilk operator oldugunu agiklamasi, bu kurumsal
reklamin “imaj reklami ve duyuru reklamina” 6rnek olusturdugunu gostermektedir.
Marka yayinladig1 bu kurumsal reklam galismasi ile; hedef kitlelerinde iyi bir algy,
gliclii bir marka imaji ve marka kimligi olusturmay1 hedeflemistir.
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Sonug¢

Kurumsal reklamlar ilk ortaya ¢iktigi zamanlarda genellikle kurum hakkinda
kamuyu bilgilendirmeye yonelik olarak yayimlanirken, zaman igerisinde mevcut
imaji giiglendirme, olumlu bir algi yaratma, finansal cevreleri etkileme, nitelikli
personel istihdam etme, yasanilan krizleri ¢6zme, alman odiilleri ve kazanilan
basarilar1 duyurma vb. amaglar dogrultusunda da yayinlanmaya baslamistir. Bu
noktada kurumsal reklamlar; kurum faaliyetlerini istedikleri bicimde hedef kitlelerine
aktarmak isteyen marka ve kuruluslar icin biiyiik avantajlar saglamaktadir. Markalar
belirledikleri hedeflerine, medyadan yer ve zaman satin alarak yayinladiklar
kurumsal reklamlar araciligiyla ulagsmaktadirlar. Kurumsal reklamlar giiniimiizde;
marka imaji ve kimligini giiclendirme, miisterilere yapilan etkinlikler hakkinda bilgi
verme, basarilar1 duyurma, hedef kitlenin gonliinde ve zihninde iyi bir konumda olma
gibi hedefler cercevesinde kullanilmistir. Faaliyet alanlar1 ve bulunduklar: sektorler
acgisindan farklhilik gosteren kuruluslarin, kurumsal reklamlari yaymlama amaclari
ve tercih ettikleri kurumsal reklam cgesitleri de birbirinden farklilik gostermektedir.
Kurumsal reklamlar kendi igerisinde; “imaj reklami, dava-savunma reklami, degisim
ve devralma donemi reklami, kriz reklami, finansal reklam, bilgilendirici (ikna edici)
reklam, animsatmaya yonelik reklam, duyuru reklami, advertorial reklam (editoral),
cevre reklami, eleman ¢ekme reklami ve sosyal sorumluluk reklami” seklinde
siniflandirilmaktadir. Bu kurumsal reklam gesitleri icerisinden en yogun kullanilan
ise, “imaj reklamlar1”dir. Bunun nedeni ise, kurumsal reklamlarin daha ¢ok giiclii bir
kurum imaj1 ve kimligi olusturmak tizere tasarlanmasidir.

Uretim sektoriinden Argelik ile hizmet sektoriinden Turkcell markalarinin 2014,2015
ve 2016 yillarinda gazetelerde yayinlanan kurumsal reklamlarinin karsilastirilmasi
amaciyla gerceklestirilen bu ¢calismada, iki markaya ait toplam 6 kurumsal reklam igerik
analizi yontemiyle incelenmistir. Arastirmada; Argelik markasmin 2014(1), 2015 (1) ve
2016 (1) olmak tizere 3 reklami; Turkcell markasinin da 2014(1), 2015 (1) ve 2016(1) olmak
tizere 3 reklami ¢ozlimlenmistir. Yillara gore degerlendirildiginde, iki markanin da
her bir yilda yayinladig; tiger reklam analize tabi tutulmustur. Markalarin yaymlamis
olduklar1 kurumsal reklamlar gazetelere gore incelendiginde; Argelik markasinin 2014
(1), 2015 (1) ve 2016 (1) yillarinda Sabah, Hiirriyet ve Milliyet Gazetelerinin tiglinde
ayn1 reklami yayinladigy; Turkcell markasinin ise 2014 (1) yilinda Sabah, Hiirriyet ve
Milliyet Gazetelerinin ti¢iinde ayni reklami yayinladigi, 2015 (1) yilinda Milliyet ve
Sabah Gazetelerinin ikisinde ayni reklam1 yayinladig: ve 2016 (1) yilinda ise Hiirriyet
ve Sabah Gazetelerinin ikisinde ayni reklami yayinladig tespit edilmistir.

Markalarin yayinladiklar1 kurumsal reklamlar igerik olarak degerlendirildiginde;
Argelik markasinin 2014 yilindaki reklaminda aldigi odiil, kazandigi basar1 ve
liderligine, 2015 yilinda yine ayrm sekilde aldig1 6diil, kazandig1 basar: ve liderligine,
2016 yilinda ise kazandig1 basar1 ve caligsan sayisinin biiyiikliigiine yer verdigi tespit
edilmistir. Bu bulgular degerlendirildiginde; markanin bu ti¢ yilda yaymnladig:
kurumsal reklamlarinda en ¢ok igerik olarak “aldig: odiillere, kazandig1 basarilara ve
liderligine” yer verdigi belirlenmistir. Turkcell markasinin 2014 yilindaki reklaminda
gerceklestirdigi proje ve basarisina, 2015 yilinda gesitli borsalar igerisindeki basarisina
ve 2016 yilinda ise basarisina ve liderligine yer verdigi tespit edilmistir. Bu bulgular
degerlendirildiginde; markanin bu ti¢ yilda yaymladig1 kurumsal reklamlarinda en
cok igerik olarak “basarisina” yer verdigi tespit edilmistir. Bu bulgular iki marka
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icin degerlendirildiginde ise; Argelik markasinin kurumsal reklamlarda en ¢ok igerik
olarak “liderligine, basarisina ve kazandiklar1 6diillere”, Turkcell markasinin ise en
cok igerik olarak “basarisina” yer verdigi sonucuna ulasilmistir.

Markalarin kurumsal reklamlar1 yaymlama amaglar1 agisindan bir degerlendirme
yapildiginda ise; Argelik markasinin bu ti¢ yildaki kurumsal reklamlarinda kazandig:
odiilleri, imza attig1 basarilar1 ve liderligini hedef kitlelerine duyurarak giiglii bir
marka imaji ve kimligi olusturmak istedigi, Turkcell markasinin bu ti¢ yildaki
kurumsal reklamlarinda gergeklestirdigi projeler ve kazandig1 basarilar1 hakkinda
hedef kitlelerine bilgilendirme yaparak, giiglii bir marka imaj1 ve kimligi olusturmak
istedigi saptanmagtir. Bu bulgular degerlendirildiginde ise; iki markanin da kurumsal
reklamlar1 giiglii bir marka imaji ve kimligi insa etmek amaciyla yaymladig tespit
edilmistir.

Markalarin yillara gore yayinladiklar: kurumsal reklam cesitleri degerlendirildiginde;
Argelik markasi bu ti¢ gazetede yayinladig1 kurumsal reklamlarda; 2014 yilinda imaj ve
duyurureklamini, 2015yilindayineaynisekildeimajve duyurureklamimive2016 yilinda
ise imaj ve eleman ¢ekme reklamini tercih etmistir. Bu bulgular degerlendirildiginde;
markanin bu {i¢ yi1lda yayinladig1 reklamlarinda, kurumsal reklam cesitlerinden daha
¢ok “imaj reklam1 ve duyuru reklamin” tercih ettigi goriilmektedir. Turkcell markas:
2014 yilinda bu ti¢ gazetede yayinladigr kurumsal reklamlarda imaj ve bilgilendirici
(ikna edici) reklami, 2015 yilinda iki gazetede yayinladigi kurumsal reklamlarda imaj
ve duyuru reklamini ve 2016 yilinda iki gazete yayinladigi kurumsal reklamlarda imaj
ve duyuru reklamini tercih etmistir. Bu bulgular degerlendirildiginde; markanin bu
ti¢ yilda yayimnladigr reklamlarinda, kurumsal reklam cesitlerinden daha ¢ok “imaj
reklami ve duyuru reklamini” tercih ettigi gortilmektedir. Bu bulgular iki marka igin
degerlendirildiginde ise; iki markanin da kurumsal reklam ¢esitlerinden en ¢ok “imaj
ve duyuru reklamimi” kullandig1 ve diger kurumsal reklam cesitlerini ise daha az
kullandig tespit edilmistir.

Arastirma sorular1 kapsaminda calismada elde edilen bulgular degerlendirildiginde;
Arcelik markasinin bu ii¢ yilda yayinladig: kurumsal reklamlarinda igerik olarak en
cok “aldig1 odiillere, kazandig1 basarilara ve liderligine”, Turkcell markasinin ise bu
ti¢ yilda yayimnladigir kurumsal reklamlarinda igerik olarak en ¢ok “basarisina” yer
verdigi sonucuna ulasilmistir. Argelik ve Turkcell markalarinin kurumsal reklamlar:
yaymlama amaglar1 agisindan benzerlik tasidigi, her iki markanin da giiglii bir marka
imaj1 ve kimligi insa etmek amaciyla reklamlarini yaymladig1 sonucuna ulasilmigtir.
Arcelik ve Turkcell markalarinin kurumsal reklam gesitleri agisindan yayinladiklar:
reklamlarda belirgin bir farklilik olmadig1 ve her iki markanin da kurumsal reklam
cesitlerinden en ¢ok “imaj ve duyuru reklaminm” tercih ettigi saptanmustir.

Pazardaki biitiin markalar ve kuruluslarin faaliyetlerini siirdiirebilmelerinde, hedef
kitleler nezdindeki izlenimleri, imajlar1 ve onlarla kurdugu iletisimleri onemli bir
yere sahiptir. Bu nedenle; kurumsal reklam c¢alismalarinin yayginlik kazanmas: ve
markalarin bu halkla iligkiler uygulamasi icin daha ¢ok biitce ayirmasi gerekmektedir.
Degismeyen tek seyin degisimin kendisi oldugu giintimiizde, markalar salt satis amacl
reklamlar yayinlayarak basarili olamazlar. Ciinkii postmodern tiiketim ¢aginda iyi bir
imaj ve itibara sahip olmak, satis yapmaktan ¢ok daha énemlidir.
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