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OZET

Teknoloji alanindaki yogun ve karmasik degisimi géz oniinde bulundurdugumuzda tarihin 21. yiizyih
teknoloji Otesi ¢ag olarak yazacagina hi¢ siiphe yok gibi gériiniiyor. Ozellikle iletisim teknolojilerinin
gecirdigi degisime baktigimizda 19.yiizyilin icadi olan telefonun 2 yiizyil icerisinde geldigi boyutta;
dijital aglarin etkisiyle; sadece sesin aktarimini degil gériintiiniin, bilginin ama daha da onemlisi
‘etkilegimin’ simirlarini ‘zaman-mekan-kisi bagimsiz’; ‘mobil’ (cepte tasinir) hale getirdigine bizzat
tanik olmakta, bu degisimi bugiin hep birlikte yasamaktayiz.

Teknolojinin hayatimiza getirdigi degisime baktigimizda bu degisimin yenilik yaratan degisim
oldugunu rahatlikla soyleyebiliriz.

o«

Latince innovatus 'tan tiireyen ve dilimize “yenilik”, “yenilesim” olarak gegen inovasyon kavrami da,
“veni olma durumu, degisen kosullara uyabilmek icin toplumsal, kiiltiirel ve yonetimsel ortamlarda
veni yontemlerin kullanilmaya baslanmast” (TDK) anlamina gelmektedir.

Bu tamim agisindan degerlendirdigimizde daha ¢ok bir siirecin pargast olarak goriinen inovasyon
kavrami ile olduk¢a yakin anlam tastyan bir diger kavram ise yaraticuik kavramidir. “Yaratmak,
dogurmak, olusturmak, meydana getirmek” (TDK) anlamlarina gelen yaraticulik kavrami ise; tanimi
geregi ‘kisisel, kisiye ait ve bilissel’ bir siirecin parc¢asi olarak algilanabilmektedir.

Yaraticilik ve inovasyon kavramlart her bilim dalinda, degisim ve gelisim ¢ergevesinde etkili olurken,
iletisim teknolojilerinin yogun etkisi altinda kalan, bu sayede hem cografik hem de zihinsel simirlar
ortadan kaldiran, bir yandan da gerek ‘halkla iligkilerin yaraticilik gerektiren ozelligine vurgu yapan’
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tammunda gerekse islevselligini ortaya koyan dogasinda olmak iizere halkla iliskiler ve reklam gibi
alanlarda ¢ok daha fazla kendini gostermektedir.

Bu ¢alisma ile konu, ambargo ve izolasyon altinda olan ve hukuki olarak taminmayan Kuzey Kibris
Tiirk Cumhuriyeti’nde halkla iligkiler ve reklam alaminda; ozellikle dijital ortam ozelinde yiiriitiilen
yaratici ve inovatif yaklasima ornek teskil edebilecek ve son zamanlarda sosyal medyada oldukc¢a ilgi
goren bir reklam filmi 6zelinde ele alip degerlendirilecektir.

Anahtar kelimeler: Yaraticilik, inovasyon, KKTC, halkla iliskiler, reklam, Diinya Otomotiv

CREATIVE AND INNOVATIVE APPROACHES IN PUBLIC
RELATIONS AND ADVERTISEMENT BASED ON THE STRUCTURE
OF TRNC

ABSTRACT

There is no doubt that history will record 21st century as an era beyond technology when the intense
and complex changes in the field of technology are taken into consideration. Specifically, when we
look at the changes that have occurred in the communication technologies, we do witness as well as
experience the change altogether that the place of mobile phones that are the invention of 21st century
do not only transfer voice but also turn images, information and more significantly ‘limits of the
communication’ regardless ‘timeplace-person’ into mobile objects that can be carried in people’s
pockets.

1t can easily be said that this change can create a very big change when we look at what technology
has brought into our lives.

The concept of innovation that is derived from the Latin word innovates entered into our language as
“Innovation” which means ‘‘state of being new, starting to use new methods in societal, cultural and
administrative settings in order to be able to cope with changing conditions” (TLI).

When it is evaluated from the perspective of this definition, the concept of creativity seems to be very
close to the concept of innovation which more gives the impression of being part of a process.
However, the concept of creativity which means “to create, to give birth, to form” (TLI) can be
perceived as part of a “personal, belong to a person and cognitive” process.

As the concepts of creativity and innovation are influential within the frame of change and
development in almost every discipline, they more manifest themselves in the fields of public relations
and advertising that are heavily under the impression of communication technologies which manage
to remove geographical as well as cognitive limitations away.

Therefore, what have been discussed above will be evaluated by dealing with the example of creative
and innovative approaches that is carried out particularly in social media in the field of public
relations and advertising in Turkish Republic of Northern Cyprus that is under embargo and isolation
and not recognized legally.

Key words: Creativity, innovation, TRNC, public relations, advertisement, Diinya automotive
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1. GIRiS
Teknolojik gelisimler bugiin sadece iiretim siirecini etkilemekle kalmamakta 6zellikle
iletisim teknolojilerinde kaydedilen gelismeler isletmelerin reklam, halkla iligkiler gibi
irtin/hizmet tutundurma faaliyetlerine de yansimakta, isletmelerin paydaslariyla kurdugu

iletisime yeni boyut ve ortam eklemektedir. Bu baglamda bugiiniin en 6nemli inovatif iletisim
ortamini sosyal medya da denilen dijital ortamlar olugturmaktadir.

Bilgisayar ve internet tabanli iletisim ortamlar1 olan dijital platformlar iletisimi, zaman
— mekan — kisi bagimsiz ve mobilize hale doniistiirmiis bulunmaktadir. Bugiin rekabetin
ulusal siirlar1 da asarak uluslar arasi platformlara kaydig1 noktada isletmeler dijital ortamlari
kendilerine farklilik yaratan ve smir Otesine ulagsmalarina imkan taniyan bir ortam olarak
degerlendirmekte ve paydaslariyla iletisimi bu platformlar iizerinden de yiiriitmektedirler.

Bu noktada; dijital ortamlar iizerinden segenekler de ¢esitlilik kaydetmektedir.
Facebook, twitter, youTube, bloglar basta olmak {izere “arama motoru reklamciligindan e-
posta gdnderimine kadar bir¢ok dijital kanal” (Gokaliler, 2015: 299) isletmelerin paydaslarina
ulasma ve siire sinirlamasi da olmaksizin interaktif iletisim kurmalarina olanak tanimaktadir.
Bu sayede isletmeler {irlin ve hizmetleri ve bu iiriin ve hizmetlerin fonksiyonlar ile ilgili
goriis ve Onerileri, sikayetleri aninda takip edip alabilmekte, iistelik de bu geri doniistimleri
diisiik maliyetlerle gergeklestirebilmektedirler.

2. INOVASYON KAVRAMI UZERINE

Latince innovatus’tan tiireyen ve dilimize “yenilik”, “yenilesim” olarak gecen
inovasyon, “yeni olma durumu, degisen kosullara uyabilmek icin toplumsal, kiiltiirel ve
yonetimsel ortamlarda yeni yontemlerin kullanilmaya baglanmasi” (TDK online sozliik)
anlamina gelmektedir.

Porter’a gore inovasyan (1990) hem teknolojide yeni gelismeler hem de isleri daha iyi
yapan yeni yontemler ya da yollar saglamak ve triin degisimleriyle, siire¢ degisimleriyle,
pazarlamaya yeni yaklasimlarla, yeni dagitim sekilleriyle ve yeni kapsam kavramlariyla
aciklanabilir (Kelesoglu ve Kalayci, 2017: 76).

Schumpeter inovasyon kavramini dar ve genis olmak iizere iki anlamda ifade
etmektedir. Dar anlamda inovasyonu “yeni bir iiretim fonksiyonu gelistirmek™, genis anlamda
ise “yeni bir {iriin icat etmek, yeni bir iiretim yontemi gelistirmek, yeni bir Pazar kurmak,
hammadde ya da yar1 mamul madde temini i¢in yeni kaynaklar gelistirmek ve yeni bir
organizasyon olusturmak gibi faaliyetleri kapsamak™ (Schumpeter’den aktaran Isik ve Kiling,
2012: 15) olarak tanimlamaktadir.

Schumpeter’in genis anlamiyla ele aldig1 yeni bir tiretim yontemi gelistirmek seklinde
ifade ettigi inovasyon tanimi1 Marxt ve Hacklin’in taniminda da karsimiza ¢ikmaktadir. Marxt
ve Hacklin’in taniminda inovasyon (2005: 415) “toplumsal, kiiltiirel ve idari ortamda yeni
yontemlerin kullanilmaya baslanmasi” olarak ac¢iklama bulmaktadir.

Inovasyon kavramin ilk kullanimina iktisat alaninda rastlamaktayiz. “Deger tasiyan
yenilik” (Kelesoglu ve Kalayci, 2017: 73) olarak yer bulan inovasyon, “kiiresel problemlerin
¢oziilmesine yardim eden, yeni iiretim teknikleri gelistiren, verimliligi artirict hizmetleri
gelistiren, yeni istihdam olanaklar1 saglayan, yurttaglarin yasam kalitelerini arttiran, yeni
teknolojileri ve yeni iriinleri beraberinde getiren ve bu ozellikleriyle ekonomik biiylime
stirecine ciddi katkilar saglayan onemli bir faktdrdiir (Shqipe ve Ramadani, 2010, aktaran,
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(Kelesoglu ve Kalayci, 2017: 73). Uzkurt’un ifadesiyle; “toplumlarin, bireylerin yasam
standartlarina ve sosyal refaha da olumlu katkilar yapmaktadir” (Uzkurt, 2008’den aktaran
(Kelesoglu ve Kalayci, 2017: 73).

Yani, makro ¢ercevede ele alinisiyla inovasyon kavraminin, toplumlarin gelisimine
katki koyan, yeni teknolojilerin gelisimine ve bagli olarak yeni iirlinlerin ortaya ¢ikmasina
imkan saglayan bir nevi ‘arag’ olma niteliine vurgu yapilmaktadir. Nitekim Drucker (1985:
30) de inovasyon kavramini bu 6zelligiyle yani farklilik yaratmak i¢in kullanilan bir arag
olarak ifade etmektedir.

Inovasyon konusundaki arastirmalar, iilkelerin inovasyon performanslarindaki artisin
ekonomik ve toplumsal kalkinma, refah ve gelisme i¢in anahtar rol oynadigini; bilgi
ekonomisine gec¢is i¢in en Onemli itici giic oldugunu; etkin inovasyon politikalarina ve
sistemlerine sahip {lilkelerin gelismislik yarisinda hizla ilerlediklerini, inovasyon sayesinde
esitsizlikler de dahil olmak iizere pek ¢ok toplumsal sorunun iistesinden gelmeyi
basardiklarini agikca ortaya koymaktadir (Kelesoglu ve Kalayci1 (2017: 73)

Kavrami, toplumsal ya da kiiresel boyuta katkilar1 yani makro ¢ergevenin yanisira
mikro a¢idan da degerlendirmek elbette ki miimkiin. Nitekim, “yenilik (inovasyon), yenilik
faaliyetleri, yenilik¢i firma gibi temel yenilik kavramlarini sistematik bir bigcimde tanimlayan
Oslo Kilavuzu” 2005 (Oslo Kilavuzu 2005, 10.10.2017), kavrami mikro yani isletme
cerceveli de degerlendirmistir.

OECD ve Avrupa Komisyonu tarafindan hazirlanan Oslo Kilavuzu’nda inovasyon
isletmelerin kendi iglerindeki uygulamalarinda, isyerinin organizasyonunda ya da isletmenin
dis iligkilerinde yeni veya Onemli Olgiide iyilestirilmis bir {irlin ya da siirecin, yeni bir
pazarlama ydnteminin veya yeni bir ogranizasyonel yontemin uygulanmasi seklinde yer
bulmaktadir (Oslo Kilavuzu 2005, Kus, 2013: 7-13, Kelesoglu ve Kalayci, 2017: 76).

Bu noktada kavrami isletmelerin artan rekabet kosullarina bagl olarak varliklarini
stirdlirebilmelerinin temel kriteri olarak gérmekteyiz. Yani isletmelerin ‘inovatif diistinmeleri’
ve ‘inovatif davranmalari’ giiniimiiziin keskin rekabet sartlart igerisinde ayakta
kalabilmelerinin 6nemli unsuru olmaktadir.

Inovasyon kavramiyla birlikte anilan; 6zellikle ‘inovatif diisiinme’ boyutuyla icice
geemis izlenimi yaratan bir diger kavram ise yaraticilik kavramdir.

3. YARATICILIK

Bati1 dillerinde “kreativitaet, creativity” olarak ifade edilen; kdkeni yine Latince’ye
dayanan; “creare”’kelimesinden tiiretilen kavram, “dogurmak, yaratmak, meydana getirmek”
anlamlarindadir. Dilimizde “yaratict olma durumu; yaratma yetenegi” (TDK) olarak karsilik
bulmaktadir. Dilimizde yine ayni kokten tiireyen “yaratim” kavrami da; “0zel yetenekle
ortaya konulan eser veya nesne, yarati, kreasyon” (TDK) olarak tanimlanmaktadir.

Diistlinsel fonksiyon agisindan yaraticilik mevcut kavramlarin aralarindaki iligkiden
yeni kavramlar veya diisiinceler iiretmek (Yildirim, 1998: 21) seklinde ifade edilebilmektedir.

Bir diger tanimda ise yaraticilik, “6zgiin diisiincelerin ortaya ¢ikartilmasi siireci olup
sorunlarin belirlenip bunlara uygun 6zgiin ¢éziimlerin {iretilmesi ile ilgilidir” (Yaylaci, 1999:
151) ki bu tanim yaraticilifi bir siire¢ yani cesitli asamalar1 gerektiren boyutuyla ifade
etmektedir.

10
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Yaraticihig1 siire¢ olarak ele alan ve Hazirllkk — Kulucka — Aydinlanma/Esin —
Dogrulama gibi farkli asamalarla (adimlarla) isleyen ¢esitli yaklasimlar mevcuttur:
(Robinson, 2003) (Young, 2009, Elden, 2003).

Genel olarak ise yaraticilig1, “siirec, liriin, kisilik ve ¢evre kosullar1 baglaminda 4 ana
baslik altinda toplayan tanimlar gelistirilmistir” (Elden, 2003: 36).

Yaraticilik kavrami, teknolojiden tiretime hayatin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir.
4. REKLAM VE YARATICILIK

Isletmeler acisindan yaraticilik kavraminin belki de en etkili kullamldigi ve nem arz
ettigi alan reklam sektoriidiir.

Hedef kitlenin aklinda kalacak, isletmenin pazarlama hedeflerine ulagmasini
saglayacak, iirlin ya da hizmeti ve Ozelliklerini carpic1 ve rakiplerinkinden farkli sekilde
yansitacak ve dogru ortamlar/kanallar {izerinden hedef kitlesine ulastiracak; farkli bir reklam
tasarlayip ortaya koymak reklamlarin ve reklam yaraticilarinin 6nemli odak konularindandir.

Bu ¢ercevede “popiiler kiiltiiriin ayrilmaz parcasi olan reklamlar, bu kiiltiiriin
icerisinde yeniden iiretilen, paylasilan ve yaraticiliklarindan beslenilen bir yapi1 haline
doniismeye baslamis” (Ergiiven, 2011: 2) bulunmaktadir.

Yaraticilik ve bir reklam kampanyasinin yaratici olup olmamasi, farkli kitlelerce farkli
pespektiflerle degerlendirilebilmektedir. Isletmeler satislarina etkisi boyutuyla reklamlarin
yaraticiligini degerlendirirken hedef kitleler reklamlarin akillarinda kalmasi ve iizerine
cevrelerinde konusulup konusulmamasina baglayabilmektedir.

Amabile (1983) vyaraticilifi silirecten ziyade ortaya c¢ikan {riin  acisindan
degerlendirirken Smith ve Yang (2004) reklamda yaraticilig1 baz1 ana faktorler kapsaminda
ele almaktadir.

Reklam yaraticih§inin  farklilik, uygunluk ve etkinlik faktorleri cergevesinde
kavramsallastirildigini - belirten Smith ve Yang (2004), reklamin farklilik boyutunun
kavramsallastirilmasinda 5 alt faktorden s6z etmektedir (Smith, Chen ve Yang, 2008’ den
aktaran Ergiiven, 2011: 3) (Smith ve dig., 2007: 821):

Orijinallik (originality)
Esneklik (flexibility),

Sentez (synthesis),

Detaycilik (elaboration)

5. Sanatsal Deger (artistic value)

o=

Genel itibariyle; bu faktorlerden orijinallik, reklam filminin 0zgiin yani ‘unique’
olmasi, basmakalip olmamasi, esneklik; reklam filminin farkli fikirler barindirmas: ki bu
faktor reklamin alternatif fikir yaratmaya — tiiretmeye uygun olmasi seklinde de
aciklanabilmektedir, sentez; reklamin ilgisiz unsur ya da fikirleri bagdastirmasi, detaycilik;
reklam filminin icerdigi detaylarla basit fikirleri sofistike hale doniistiirebilmesi ve son olarak
sanatsal deger faktorii; reklamin gerek gorsel gerekse metinsel olsun ¢arpici unsurlara sahip
olmasi anlamina gelmektedir.

Smith, Chen ve Yang’in reklam yaraticilifinda farklilik boyutuna Sasser ve Koslow
tarafindan elestiri getirilmis; reklam yaraticiligini 6lgmek ve degerlendirmek igin bu

11
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faktorlerin tlimiiniin kullanilip kullanilamayacagi yoniindeki endiselerini ifade etmislerdir
(2008).

Smith, Chen ve Yang’in reklamda yaraticiligr farklilik boyutuyla kavramsallastirdigi
ve ifade ettikleri ve Ergiliven’in (2011) “Reklam Yaraticiligin1 Degerlendirmede Kullanilan
Farklilik Faktorleri: Tiirk Reklam Sektoriine Yonelik Bir Inceleme” baslikli calismasinda,
reklam ajanslarinin yaratict yonetmenleri ile en ¢ok 6diil alan reklam veren firmalarin ilgili
boliim yoneticileri ile yaptig1 goriismelerle bu 5 temel farklilik faktorlerine dayandirarak veri
toplamasi; bu aragtirmaya da temel olusturmaktadir.

Calisma, KKTC sosyal medyasinda yer alan, Diinya Otomotiv firmasi reklam filminin
Smith, Chen ve Yang’in farklilik boyutlar1 ¢ercevesinde ele alinip degerlendirilmesinden
olusmaktadir.

5. ARASTIRMANIN KONUSU

KKTC gerek siyasi gerekse ekonomik ambargolar uygulanan, hukuki olarak
taninmayan bir {ilkedir. Uygulanan izolasyonlardan o6tiirii ticareti TC ve KKTC nin kendi
ulusal sinirlariin 6tesine gegememektedir. Boylesi bir gergek durum igerisinde, 6zellikle
iletisim teknolojisindeki gelisimlere bagli olarak cografik sinirlarini ve {izerindeki
izolasyonlara bagli engelleri dijital ortamlarla kirmak ig¢in dijital platformlarin sagladigi
esneklik, smir asmalar KKTC icin ¢ok daha onem arzetmektedir. Uluslararasi platformda
siyasi taninmazligt KKTC’nin, gerek iilke igerisinde iirlin ya da marka tanitimi yapmasi
gerekse llkenin cografik siirlarinin Otesine taginmasi i¢in bugiin sosyal medya ortamlari
onemli platformlar haline gelmekte, yaraticilik kavraminin ortaya kondugu alanlar
olabilmektedir.

Nitekim siurlart; dijital platformlarin (sosyal medyanin) giicli ve etkisi sayesinde
asarak; yaklasik 300 binlik niifusunun kat be kat iizerinde — 2 milyondan fazla kisi tarafindan
izlenmesi, 22.200 begeni almasi ve hali hazirda KKTC sosyal medyasinda bir fenomene
doniismesi, Mercedes ithalatgis1 Diinya Otomotiv firmasini ve reklam filmini {ilkenin en ¢ok
konusulan konusu haline getirmis bulunmaktadir.

Calisma kapsaminda ele aldigimiz reklam filmi, KKTC’ye Mercedes otomobil ithal
eden Diinya Oto firmasina ait olup 3.27 saniyedir. Film internet ortaminda yayinlandigi 11
Agustos 2017 tarihinden itibaren 1 hafta gibi kisa bir siirede 2 milyon goriintiillenme, 32.000
paylasim, 22.200 begeni almis ve reklam ajansinin daha onceki filmlerine ait tiim zamanlarin
izlenme rekorunu kirmistir.

Reklam filmiyle ilgili olarak yaratici ajans youtube’da bir agiklama yayinlayarak
rakamsal bilgileri ve konuya bakislarin1 ifade etmis, basta kendileriyle calismay1 tercih eden
Diinya Oto ve yetkilileri olmak tizere hem oyunculara hem de basta miizigi olmak tizere
fikirle; senaryo ile filme katki koyanlara tesekkiir etmistir:

“Insanlar bize bu isin sirr1 nedir diye soruyor... Bu isin sirr1 enerjinizin tamamin
sevdiginiz ise adamaktir. Bagkalarin1 karalamadan, taklit etmeden, kii¢iik gérmeden sadece ve
sadece yaptiginiz ise odaklanmaktir. Elle dokunulur bir kanit1 olmasa bile hayati dogrudan
etkileyen bazi unsurlar vardir. Bunlardan bir tanesi de insanin niyetinin, kalbinin temiz
olmasidir. Temiz is ancak temiz bir enerji ile tiretilir. Bu projeye emek koyan her kisi ayni
zamanda kalbini ve ruhunu da ortaya koymustur”.

12
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Calisma kapsaminda, reklam filminin yaraticilariyla ayrica gorisiiliip onlarin
ifadeleriyle farkliligin 5 alt faktorii ele almmamuig, faktorler sadece genel tanimlari
cercevesinde ve KKTC kiiltiirel unsurlarinin ‘reklamda yaraticilik® kavrami ile filme
yansitilmasi kapsaminda incelenmistir. Ancak ¢aligma, KKTClilere, TClilere ve KKTC’de
yasayan yabancilara izletilerek sadece ‘birer izleyici/reklamin hedef kitlesi’ olma 6zellikleri
ile degerlendirmeleri istenerek genisletilebilinecektir.

Calismaya temel olusturan Smith ve Yang’in; reklamlarin farklilik boyutuna gore
yaptiklar1 kavramsallastirmalar, bunlarin KKTC’nin kiiltiirel degerleri cergevesinde ele
almarak Diinya Oto firmasimin youtube iizerinden yayina koydugu filmin 6zelinde igerik
analizi gercevesinde yorumlanmasiyla sinirhidir. ifade edildigi iizere bu kavramlar; orijinallik,
esneklik, sentez, detaycilik ve sanatsal deger kavramlaridir.

5.1. Diinya Oto Reklam Filmi

Diinya Oto reklam filmi, yash bir evkadinina komsularmin davetiyle gittigi bir
tombala ¢ekilisinde (bingoda) iistii agilan, spor Mercedes marka otomobilin ¢ikmasiyla
birlikte; basta esi, cocuklar1 ve komsulariyla yasamaya basladig1 olaylar, kadinin, esinin ve
komsularinin agzindan aktarilmaktadir.

Mizahi bir dille yapilan bu aktarim esnasinda otomobilin komsular1 kiskandiracak, yas
ve cinsiyet farkettirmeksizin esin ve ¢ocuklarin sahip olmak i¢in can attig1; {istlinlin agilmasi,
giicli klimasinin olmasi gibi hem tasarim hem teknik 6zelliklerine de vurgu yapilmaktadir.
Reklam filmi, yash kadinin digladig1 ve arabasina almadigi bir komsusunun “hasetlenerek”
yine Diinya otomotivden bir Mercedes araba almasi ve bunu yash kadina imali bir sekilde
gostermesiyle son bulmaktadir.

Reklam filmi sirasiyla; yasl kadinin, “bu hayatta en 6énemli prensibimdir: The best or
nothing!”, kocasinin; “tam she is mercedes” ve yine yash kadinin “Mercedes equals Diinya
oto” sozleriyle bitmektedir.

Reklam filmi, KKTC’deki mahalle ve komsuluk kiiltliriinii paylagim, yemek, kahve,
iklim, konusma dili, tombula (tombalann eskiden iilkede ozellikle yashilarca kullaniliy sekli),
dantel igleme ve elektronik esyalar da dahil herseye dantel 6rtme meraki gibi Ozelliklere
yapilan vurgularla (gondermelerle), kiiltiirel unsurlarla hayatin her anina deginen bir
cercevede islemektedir.

Aile ve komsularla iliskiler, Ingiliz yonetimi altinda ve daha sonra Rumlarla birlikte
yasanilan zamanlari hatirlayan ozellikle yashi niifusun temsilinin yasli kadin iizerinden
yapildigi; giiniimiiz giinliik yasam pratiginde de sikga rastlanilan Tiirk¢e kelimelerle birlikte
Ingilizce, Rumca kelimelerin kullanilmasi, sicak iklime iklimlendirme (klima) {izerinden
gonderme yaparak esinin ve ¢ocuklarinin kendisine klima almamalarimin karsiligi olurcasina
ehliyeti olmamasi1 ve araba kullanamamasina ragmen ‘kendisine ¢ikan ve dolayisiyla
kendisinin olan’ otomobili kimseye vermemesi, bunun i¢in “esini bile bosamayr” gdze almasi
vurgusu reklam filminin dikkat ¢eken genel 6zellikleri arasindadir.

5.1.1. Orijinallik:

Reklam filminin basmakalip olmamasi, ‘unique’ yani 6zgiin’ olmasi anlamina gelen
orijinallik kavrami g¢ergevesinde Diinya Oto reklam filmi oldukga orijinal bir yap1 ortaya
koymaktadir. Her nekadar teker teker ele alindiginda reklam filminde goriilen o6zellikler
toplumun kiiltiirel yapisinda bulunan, bilinen degerler olsa da bunun yasli bir kadin iizerinden
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otomobilin teknik 6zellikleriyle oriilerek verilmesi degisik, farkli bir yap1 ortaya koymaktadir.
Reklam filmi, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde yasayan halkin 6rf, adet ve gelenekleri
cercevesinde sekillenmistir. Igerisinde annelerimizin, ninelerimizin giinliik kahve icme
bulusmalarini, boriilce temizleme, molohiya ayiklama gibi halkin giinliik yasantisin1 aktaran
olay ve goriintiilere yer verilmekte, bunlardan bahsedilmektedir. Bu kapsamda reklam
filminin orijinal olusu basmakaliplig1 ortadan kaldirmaktadir.

- -

- We drink our coffees there,

5.1.2. Esneklik:

Reklamin farkli fikirler barindirmasi, bir perspektiften digerine ge¢mesi/donligmesi
yani alternatif fikirler tiiretmeye uygun olmasi anlamina gelen esneklik kavrami agisindan
Diinya oto reklam filminde farkl: fikirlerin kullanildigini sdyleyebiliriz.

Ozellikle teknolojik bir iiriin olan otomobile ait verilebilecek; cogu zaman karmasik da
gelebilecek teknik ozelliklerin KKTC kiiltiirel degerleri 6zelinde yumusatilmasi, rahat ve
kolay kullanimina yash kadin {izerinden vurgu yapilabilmesi boyutlariyla bu reklam filminde
farkl fikirler kullanilmigtir. Esas konusu Mercedes marka otomobilin satigi olmasina ragmen
biz reklam filminde KKTC’de yasayan halkin giinliik yasantisindan kesintiler gérmekteyiz.
Bu farkl kiiltiirel izlenimlerin bir araya gelmesiyle, filmin finalinde farkli bir fikrin olusmasi

5.1.3. Sentez:

Reklamin, normal sartlarda birbirinden ilgisiz olan unsur veya fikirleri bagdastirmasi
olarak ifade edilen sentez kavrami, bu reklam filminde bir hayli bulunmaktadir. Soyle ki,
reklam filmi esas itibariyle Mercedes otomobil ve onun KKTC’deki en eski yetkili bayisi olan
Diinya otomotivdir. Diinya otomotivin imajina ve Mercedes marka otomobilin satisina
doniiktiir. Ancak bununla alakasi olmayan, KKTC halkinin giinliik yasam pratiklerinde
oldukga sik rastlanan, geleneksel motifleri igeren unsurlar1 gérmekteyiz. Mercedes marka
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otomobilin marka degeri iizerinde durulurken, aymi zamanda markaya kolayca
ulagilabilecegini de gormekteyiz. Bu basitlik reklamin ilgisiz unsur ya da fikirleri
bagdastirmasi 6zelligine olduk¢a uymaktadir.

- You think you are the only one with Mercedes?

P

5.1.4. Detaycilik:

Bir reklamin bir¢ok detay icermesi, basit fikri genisletmesi ve kapsamlastirmasi detay
ozelligiyle alakalidir. Bu reklam filminde de detaycilik 6zelligi fazlasiyla kullanilmaktadir.
Yash kadiin 6zen gosterdigi arabasina normalde ev igindeki esyalara ortiilen ve hem esyaya
verilen Onemi gostermesi hem de ‘gdznuru emegini’ Ortmek suretiyle esyanin degerini
arttirdig1 dantel ortiiyii otomobile 6rtmesi, arabasina diizenli benzin aldig1 benzinci ¢gocugun
Tiirk kiiltiirtine has bir 6zellikle yashi kadinin elini 6pmesi, arabanin i¢inde Tiirk kahvesi
icmesi, Kibris mutfagina 6zel molahiya ayiklama, kocasi; gece arabanin anahtariyla
uyudugunu vurgularken yagl kadinin anahtari boynunda asili gériinmesi reklamin igerdigi
detaylara Ornektir.

A . o Y
. e .J‘ ‘f

“litihasfcomeitolalpointithatfsheisleeps

withithelkeyiwrapped arc_)(y:gd her neck.
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- She found a kid who brings her
p’etrol in a plastic can.

5.1.5. Sanatsal Deger

Bir reklamin gorsel ya da metinsel olsun ¢arpici unsurlar igermesi olarak ifade edilen
sanatsal deger kavrami, bu reklam filmi 6zelinde kismen karsimiza — reklam metniyle
cikmaktadir.

Metinin giinliik yasantidan esinlenerek yazilmis olmasi, “hasetlenme”, “tombula”,
ayni climlede hem Ingilizce hem Tiirk¢e kelimeler kullanilmasi gibi halk diline uygun
unsurlar tasimasi, reklam izleyicisinin ilgisini ve reklam1 benimsemesini etkilemektedir.

Ayni sekilde kocasinin goziinden yaslt kadinin betimlendigi “fam she is mercedes”
ifadesiyle yashh kadinla Mercedes otomobilin 6zelliklerinin Ortiistiiriilmesi, yash kadinin
agzindan verilen “bu hayatta en énemli prensibimdir: The best or nothing!” ve yine yash
kadinin “Mercedes equals Diinya oto” sdzleriyle; Mercedes’in “en 1yi” oldugu ve Mercedes
deyince de akla sadece Diinya otomotivin geldigi vurgulanarak Mercedes’in marka imajinin
Diinya marka imajina yansitilmaya calisildigi goriilmektedir.
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6. SONUC VE ONERILER

Reklamlarin farklilik boyutu kapsaminda, orijinallik, esneklik, sentez, detaycilik ve
sanatsal deger olarak kavramsallastirilmalar1 ¢ercevesinde Diinya Oto firmasimin youtube
iizerinden yayina koydugu reklam filmi ele alinmis ve incelenmistir.

Gerek orijinal bir fikrin ele alinarak alternatif fikirlerle oriilmesi ve detaylar
barindirmasi gerekse yazilan metnin ve kullanilan dilin {lkenin kiiltiirel yapisini islemesi
ekseninde olsun Diinya Oto firmasi i¢in hazirlanan reklam filminin ilgi ¢ektigi goriilmektedir.
Nitekim bu durum, Diinya Oto reklam filminin 1 hafta gibi kisa bir siirede sadece sosyal
medya iizerinden oldukea yiiksek bir izlenim sayisina ulasmasini da agiklayabilmektedir.

KKTC’ye ait kiiltiirel unsurlarin reklam filmi 6zelinde basit ama giinliik dille igige
gecmis bir sekilde ele alinmasi bir biitiin olarak reklam filminin dogalligini, izlenirligini ve
izleyicilerin ilgisini arttirmaktadir.

Bir markanin ve o marka ile iilkesinin kiiltiirel degerlerinin ortiistiiriilmesi uluslararasi
diizeyde taninma, ilgi gérme ve akilda kalma 6zelliklerini de olumlu yonde etkilemektedir. Bu
cer¢evede KKTC’ye 6zel kiiltiirel unsurlarla oriilii ve ulusal ¢er¢evede oldukea ilgi géren bu
reklam filminin benzer degerlerle oriilii bir sekilde uluslararasi boyuta taginmasi da benzer bir
ilgiyi gérmesini saglayabilir.

Herkesin rahatga ulasabildigi ve sinirlar1 ortadan kaldiran yapisiyla sosyal medya
bugiin reklam 6zeli lilke tanitim1 genelinde etkili olabilecek bir platform olarak kullanimlara
imkan tanimaktadir. Bu 6zellik KKTC tarafindan da ele alinabilir ve kendisine uygulanan
izolasyonlar dijital platformlar kanaliyla giderebilir.
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