YARATICI GORUSLER

Reklamciligin ve onun yaratict bakis acilarinin nasil isledigi konusunda {iretilen
kuramlarin sayisi biiyiik bir olasilikla reklamcilig1 is edinenlerin sayisi kadardir. Ustelik bu
alana digaridan bakanlarin pek ¢ogu da reklamciligi iyi bildiklerini iddia edip ileri geri fikir
yurittiiklerinden, gergekte reklamcilik sektoriinde calisan insan sayisindan daha ¢ok

reklamcilik felsefesi bulundugu kusku goétiirmez.

Diger yandan, her ne kadar pek cok reklamci size reklamciliktaki basarilarindan (ve
basarisizliklarindan) soz etse de, ¢ogu reklam kampanyalariin neden basarili oldugunu (ya
da basarisizliga ugradigini) agiklamaktan yoksundurlar. Yaratict bir felsefe, hem yaratici
siirecin genelde nasil isledigini dile getirebilmeli, hem de bunun neden ise yaradigini ya da

belli zamanlarda neden yararsiz oldugunu aciklayabilmelidir.

Basarili bir¢ok reklamci bazi kuramlar iiretmislerdir ve bunlar kulak vermeye deger
niteliktedir. Kimileri diisiincelerini ajans i¢i ilanlar yoluyla duyurur. Kimileri de bunu
yazdiklar1 makalelerde ve kitaplarda dile getirir. Bu kisilerin deneyimlerinden,
sezgilerinden yararlanmak ve pek cok basarili kampanyayla pekismis yaratici felsefelerine
yakindan bakmak, reklamciligin yaraticilik alaninda s6z gecirme giiclinii elde etmede epey

deger tasiyabilir.
Fairfax M. Cone - Foote, Cone & Belding

Fairfax M. Cone'un yaraticilik felsefesi onun reklamciligi nasil tanimladiginda

yatar:
""Bir satici gonderemediginiz zaman yaptginiz sey reklamcilikair.”

Cone'a gore, reklamcilik 1yi bir saticinin elde ettigini yakalamalidir ki, bu da satistir.

Ayn1 zamanda 1yi bir saticinin sahip oldugu nitelikleri de yansitmalidir.

Iyi reklamciligm ilk kurali, temel énermenin ne oldugunu aninda ortaya koymaktir.
Insanlarin caprasik reklamcilik iletilerim bulmaca gibi ¢dzmeye ne zamanlari ne de

1stekleri vardir; olsa bile bu son derece smirlidir.

Ikincisi, agik¢a ortaya konan iletinin aynm1 zamanda 6nemli de olmasi basarili

reklamcilik i¢in esdeger onem tasir. Onerme iyi tanimlanmis bir deger bildirmelidir.



Ugiincii  olarak, basarili reklamcilik sunulan seyin degerini kisisel agidan
anlatmalidir. Reklam Onermesi i¢in dogrudan hedef alinmasi gerekenler en mantikhi

beklentiler olmalidir.

Dordiincti kural, iyi reklamcilik her zaman reklam veren firmanin kisiligini

yansitmalidir; ¢iinkii verilen bir s6z ancak onu sdyleyen kisilik kadar degerlidir.

Son olarak, basarili bir reklam harekete gegirici olur. Siparis i¢in beyinlere

kazinacaktir, ¢linkii vaadi geri cevrilemez.

Bu kurallar her giin ¢ok degisik yollarla gézler dniine serilmektedir, ¢iinkii hepsi de
degisik medyalardaki reklamlara esit Slgilide uyarlanabilir. Kaginilmaz olarak biitiin bu
kurallar, bir araya getirilip 6zenle birbirlerine baglandiktan sonra ilgileri ¢eken, ancak asla
saldirgan olmayan reklamla sonu¢lanmalidir. Reklam akilci olmali, 6te yandan soniik de
olmamalidir. Asla sikic1 degil, 6zgiin olmalidir. pui giiciinii isletici yan1 bulunmali, 6te
yandan yanlis yone siiriikleyici ol manialidir; ¢linkii biitiin bu niteliklerinden 6tiirii insanlar

hareketi gegecektir.
William Bernbach - Doyle Dane Bernbach

Williarn Bernbach, satig temasimin Onemini vurgulamis, ancak bunun yeterli

olmadigini da belirtmistir:

"Insanlari hemen fark edecekleri bir reklamla éyle etkilemelisiniz ki., bu hicbir

zaman belleklerinden cikmamal."

Kasanizda bir siirii altin olmadan reklamcilik isine atildigimiz siirece, farkli
olmamanin canma kiyma girisimiyle esdeger oldugunu bilmelisiniz: Insanlar neden sizin
reklaminiza baksinlar? Okuyucu dergisini alirken, radyosunu ya da televizyonunu agarken
sizin neler sdyleyeceginizi diisiinmez. Nasil bir kendini begenmislik ya da aldirmazliktir

ki, bizleri diinyay1 sarsan olaylarin yaninda yer alip fark edilecegimizi diistinmeye gotiiriir?

Okuyucularimiz her giin tarih yapan haberlerle karsi karsiya gelmektedir. Gazeteler
yankilar yaratan haberlerle dolup tasar. Sasirtici haber konular1 artik siradanlagmustir.
Kulaklarinda giimbiirdeyen tirkiitiicii karmasanin sagir edici giiriiltiisiinde nasil olur da,
onlarin reklam &ykiimiize kulak vermelerini bekleyebiliriz? Izleyiciyi cevreleyen bu
duvari, siddet duvarini nasil deleriz? Ayrica, bunu delsek bile, o ikinci duvardan, neredeyse

hicbir sey gecirmez, ¢iglik ¢ighiga bagiran o rekabet duvarindan nasil gegeriz? Duvara



durmadan atilan madeni paralar eninde sonunda duvara isleyecektir. Ne var ki bu, saldiri

i¢cin uzun ve pahali bir yoldur.

Bu durumda, eger yeterli paramiz yoksa ya da tiiketicinin diren¢ duvarimi yikip
gecmek icin dev bir biit¢enin agirligini kaldirmak istemiyorsak o zaman siradan ve edilgin
olmanin, yani basmakalip olmanin hi¢ sans getirmedigini kabul etmeliyiz. Yalnizca, biiyiik
bir canlilik tagiyan ve ¢arpici bir grafik ¢alisma ile sunulan ileti tiiketiciye ulasacaktir. Eger
kimse okumayacaksa, diinyadaki tiim dogrular1 yazmanin ne yarart var? Ve inanin bana,
eger bunlar yenilik, 6zgiinlik ve diis gilicii ile yapilmamislarsa, hi¢ kimse onlarla

ilgilenmeyecektir.

Bir sirketin parasinin en kotii bicimde bosa harcanmasi, kamuoyunun ilgisiz kaldigi
bir reklam hazirlanmasi ve bunun hep tekrarlanmasi demektir. Dogru temayi
yakalayabilirsiniz. Bir kagida aglayan bir erkek resmi koyabilirim ve o yalnizca aglayan
bir erkek resmi olur. Ya da onu 6yle bir bicimde yerlestiririm ki, aglamak istersiniz. Ayni
arastirma, ayni resmin ta kendisi; ancak biri ise yarayacak, digeri yaramayacaktir. Farklilik
sanatkarliktadir. Farklilik, birinin onu sizin ta yiireginizin derinliklerinden tepki

gdstermenize yol acacak bicimde yerlestirme yetenegindedir. Iste isin 6zii budur.
Leo Burnett - Leo Burnett Sirketi

Leo Burnett, 1961 yilinda ajansinin, her bir iiriinii ele alirken onun yapisinda dogal
bir carpicilik" tasidigr varsayimiyla calistigini duyurmustu. O ¢arpict 6zellik bir kez
bulundugunda, reklamciligin biitiin ¢ekici yanlarini iizerinde tasiyan en ilging ve en
inandiric1 reklamlardan biri olur. Insanlarin ilgi duydugu sey dogal bir "havadis" bakis
acisidir ve malin olasi tiiketicisi bu reklami okumak, dinlemek ya da ona bakmakla en
azindan duygusal bir tat alir. "Dogal carpicilik ile dernek istedigim", der Burnett, "etin

canliliini ortaya koymak i¢in bir par¢a kirmizi eti kirmizi bir fonda sergilemektir."

Her zaman, yaraticilik denen su bulanik kavrama 1s1k tutacak gercek seyin, daha
onceden birbirleriyle ilgisi olmayan seyler arasinda gecerli, inanilir ve tat veren yeni ve
anlaml1 iliskiler kurma sanati oldugunu, 6te yandan bunun sunulan {iriinii taptaze bir 1s1kla
tanitmak anlamina geldigini diistinmiistimdiir. Gozlemledigim kadariyla biiyiik reklam
metni, ister basili isterse goriintiilii medya icin olsun, insan1 yanilgiya diistirecek kadar ba-
sittir. O hi¢bir zaman ziippelesmez, aksine her zaman sagduyuya seslenir. Eger tavuk

hakkinda yaziyorsaniz, metninizden iyi bir tavuk ¢iksin; yesil bir ordek degil.



Campbell - Ewald Sirketi

Bazi reklam ajanslar1 kendi yaratict felsefelerini reklam verenin pazarlama
hedefleri ve reklam stratejileri ¢ercevesinde olustururlar. Ancak bu saglam temel atildiktan
sonra belirli yaratici etkinliklere baglanabilir. Campbell-Ewald ajansin yaratici stajyerlerine

verdigi yoneylem sunumunda dile getirildigi gibi, bu yaklagimi izlemektedir.
» Konuyu anlayana kadar reklam yapmak icin kollan stvamayin.
* Reklam sorununu anlayana kadar kalemi kagida dokundurmayin.
* Sozel ya da gorsel herhangi bir kér ugusu yapmadan 6nce ddevinize ¢aligin.

* Pazarlama planimi ¢alisin. Reklam hedefini okuyun. Kendinizi {iriine ya da
onermeye verin. Size verilen tiiketici arastirmasini gozden gegirin. Kisaca, nasil

sOyleyeceginize karar vermeden once, ne sdyleyeceginize karar verin.

Bunlar ¢ok basit, temel seyler gibi gelebilir. Ne var ki, hem sanatsal hem de
bilimsel olan bir is kolunda temel unsurlar1 géz ardi etmek fazlasiyla kolaydir. Bir metin
yazart ya da bir sanat yonetmeni ise koyulup, neyin kime satildigim1 hi¢ bilmeksizin
kolaylikla reklama benzeyen bir sey yaratabilir. Bir reklam c¢alismasi yapmadan 6nce ko-
nuyu incelemek sizi bezdirmesin. Bu tutum, sizi yanls baslangiclardan kurtarir. Odevinizi
yapmak, sizin 0zglnliigiiniize diizen, zekaniza aciklik, yaratici ¢alismaniza giivenilirlik

kazandiracaktir.
Rosser Reeves - Ted Bates & Sirketi

Reklamciligin en kalic1 yaratict goriislerinden birini Rosser Reeves One slirmiistii.
Reeves, Reklamcilik Gercegi adli calismasinda, reklamcilik diinyasina "Egssiz Satis

Onermesi" diye adlandirdig1 yeni bir anlayis1 tanitmusti, kisaca E.S.O.

[k kez Ted Bates & Company'de ortaya atilan bu kuram, 1940'l yillarin baslarinda,
tek bir miisteri kacirmaksizin, miisterilerine dev boyutlarda ve hatta bazi durumlarda
ongoriilmedik satiglar kazandirarak sozii gecen ajansin gelirlerini 4 milyon dolardan 150

milyon dolara ¢ikarmistir.

Giiniimiizde ise E.S.O., reklamcilikta belki de en yanhs kullanilan harf dizileridir.
Yiizlerce ajans tarafindan benimsenmis ve iilkeden iilkeye yayginlagsmistir. Bugiin artik

iistiinkorii bir yaklagimla, ger¢ek anlami bilinmeksizin sloganlara, parlak deyislere, tuhaf



resimlere, tek basina ana bagliklara, diger bir deyisle, kimi yazarlarin rakip ilanlardan

azicik olsun farkli oldugunu diisiindiikleri hemen her seye uyarlanmaktadir.

Gergek anlamiyla E.S.O. kesin bir ifadedir ve kesin bir tanimi da hak eder. Biz de

onu anlatmaya 6nce {i¢ kisma ayrildigin1 belirterek baslayacagiz:

1. Her bir basin ilan1 tiiketiciye bir dnerme gotiiriir. Salt sozciikler yani tiriinii oviici
vitrin reklamcilig1 yetmez. Her basin ilani, her bir tiiketiciye "Bu iiriinii alin, ¢itkariniz su

olacak"” demelidir.

Kuskusuz bu 6giit, yetmis yildan bu yana her reklamcilik ders kitabinin sayfalarinda
yer alagelmistir; ne var ki sizin de goreceginiz gibi, neredeyse yitik bir sanata dontigmekte

ve gboz Oniinde bulundurulmaktan ¢ok, yozlasmis ve carpik bir saygi gormektedir.

2. Onerme, rekabetin ya sunamadigini ya da sunmadigmi dile getirmelidir. Esi
goriilmemis olmalidir -bir markanin ya da bir iddianin essizligi, reklamciligin o alaninda

daha once kullanilmamis olmasindan ileri gelir.

Kisi, essiz bir 6énermenin bir reklam i¢in gii¢lii bir kuramsal temel olusturdugunu
varsayabilir. Ote yandan, satis1 saglamayan binlerce egsiz énerme vardir. Iste bakin, bir
zamanlar iinlii bir dis macunu iireticisi sdyle bir ilan vermisti: "BIR KURDELE GiBI
CIKAR, FIRCANIZIN UZERINE UZANIR." Bu bir 6nermeydi ve esi goriilmemisti. Oysa
kamuoyunu harekete gec¢irmedi, ¢iinkii besbelli ki onlar i¢in pek bir 6nem tasimiyordu;

yalnizca ¢ok garipti. Boylece ii¢ilincii kisma geliyoruz:

3. Onerme 6yle giiclii olmali ki, milyonlar1 harekete gegirmeli. Bununla, yeni

miisterileri tanittiginiz lirtine gekmeli, demek istiyoruz.
David Ogilvy
Ogilvy & Mather

Reklamciligin en soziinii sakinmaz elestirmenlerinden biri olan David Ogilvy her
bir reklamin kendi igi olan satis1 iistlenmesi gerektigi goriisiine karsi geldi. Tek tek
reklamlarin, Uriinlin marka imajina dayali daha kapsamli, uzun donemli bir pazarlama
programina katki islevini gordiikleri konusunda diretti. Reklamcilik iistiine yazdigi ses
getiren kitabinda, igerigin bi¢imin Oniine ge¢mesinin dnemini vurgulayan, iyi bir fikrin
gerekliliginin altim1 ¢izerken ve metin yazarlarin1 "gercekleri soylemeye” yoneltirken,

okuyucu, izleyici ya da dinleyiciyi sikmaktan veya salt eglendirmekten kagimmmalarini



sOyleyen bir baska "on emir" daha siraladi. Reklamcilara sdyle sesleniyordu: "Tiiketici

aptal degildir,, o sizin esinizdir.”

Her reklam marka imaj1 denilen karmasik simgeye bir katki olarak diislintilmelidir.
Eger bu eski anlayisa sarilirsaniz, giinlilk sorunlarin biiylik bir ¢ogunlugu kendiliginden

¢Oziilmiis olacaktir.

Ne tiir bir imaj yaratacaginiza nasil karar vereceksiniz? Bu sorunun yanit1 kisa
degildir. Burada arastirma size pek yararli olamaz. Kendi yargimizi kullanmak
durumundasiniz. (Pazarlama yoneticileri yargida bulunmada giderek isteksizlesiyor;
aragtirmaya dayanmalar1 giderek asirilagiyor ve bunu sarhos birinin elektrik diregine

sarilmasi gibi kullaniyorlar; aydinlanmak i¢in degil, destek olsun diye ona sariliyorlar.)

Cogu treticiler markalarinin imajina herhangi bir siirlama getirilmesini kabul
etmekte isteksizdirler. Onlar markalarinin biitiin insanlar i¢in her sey olmasini isterler.
Markalarinin hem bir erkek marka ve hem de bir disi marka olmasini isterler. Egemen
siniftan bir marka ve ayni zamanda alt smiftan bir marka. Cogunlukla da elde ede ede
hicbir kisiligi olmayan, siradan bir marka elde ederler. Kisir bir horoz da asla dolii saglam

bir horoza hitkmedemez.

Yiriitilmekte olan kampanyalarin = ylizde doksan besi uzun donemli
degerlendirmelere hi¢ basvurulmaksizin hazirlanmaktadir. Onlar kisa siireli tek bir amaca
yonelik olarak yaratilmaktadir. Bundan dolay1 da, tutarli imajlarin yoklugu bir yildan

digerine artis gostermektedir.

Bir dreticinin reklamlarinda yillar boyunca siiren uygun bir tarzi siirdiirmeyi
basarmasi olsa olsa bir mucizedir. Onu degistirmek i¢in kollan sivayan giiclerin hepsini bir
diisiiniin. Reklam miidiirleri gelir, gider. Metin yazarlar1 gelir, gider. Hatta ajanslar gelir

gider.

Markalar arasindaki benzerlik ne denli biiyiikk olursa, marka seciminde mantigin
roli o denli azalir. Cesitli icki, sigara ya da bira markalar1 arasinda hicbir belirli fark

yoktur. Hemen hepsi aynidir. Hazir kekler, deterjanlar, margarinler i¢in de bu bdyledir.

Reklam fikrini, markast i¢in en keskin bi¢imde dile getirilmis bir kisilik
olusturmaya adayan {iretici, pazardaki en biiyiik pay1 en yliksek kazancla ele gecirecektir.

Ayni nedenden o6tiirii, kendilerini kisa zamanda ugurumun kiyisinda bulacak olanlar, satis



artirict uygulamalar ugruna reklam biitgelerini kisan dar goriisli firsat diiskiinleri olacaktir.
Her yil kendimi miisterilerime, eger satis artirict uygulamalara bu denli cok para
harcarsam, reklama hi¢ para kalmayacagindan markalarinin basina gelecekleri anlatirken

buluyorum.

Siirekli fiyat indirimli satig artirict uygulamalar yapilmasi, tiiketicinin {irtine karsi

besledigi begeniyi azaltir; her zaman ucuzlukta satilan bir sey ne kadar aranabilir?

Miisterilerinizin yasam boyu bu isi yapmayr diisiindiikleri varsayimiyla,
kampanyaniz1 gelecek yillara doniik olarak tasarlayin. Onlarin markalar1 igin etkili bir
bicimde dile getirilen kisilik olusturun ve bu kisilige bir yildan digerine siki sikiya bagh
kalin. Markanin pazarda eninde sonunda edinecegi yeri belirleyen, dnemsiz iiriin farklilig

olmaktan ¢ok, tasidig1 kisiligin toplamidir.
Jack Trout - Ries Cappiello Cowell

Rosser Reeves ve David Ogilvy'nin ardindan, 1969 yilinda Jack Trout, E.S.O. ve
imaj kavramlarinin artik gecerli olmadiklarmi ileri slirmiis, her ikisinin de reklam
ajanslarinin "bencilik” tutumlart ile bozuldugunu belirtmisti. Ona gore, reklamcilar dnce

yaptiklarin1 agmalidir; bu da "konumlandirma" yoluyla ger¢eklesebilir.

Glinlimiizde pazar, gecmigste ise yarayan stratejilere artik karsilik vermemektedir.
Cok sayida f{iriin, ¢ok sayida sirket ve cok sayida pazarlama "giiriiltiisii” vardir.

Toplumumuz iletisim Stesine gegmis bulunmaktadir.

Binlerce ticari mesaj, olasi alicinin aklini ¢elmek icin giinden giine rekabet

etmektedir. Ve hi¢ kuskunuz olmasin ki, burada savag alan1 beyindir.

Beyin bir bellek bankasina benzer; insan beyninde, belleginde tutmay1 sectigi her
ufak ayrint1 i¢in bir "yer"” vardir. Uygulamada, beyin bir bilgisayar gibi isler. Kiigiik ama
onemli bir farkla; bilgisayar ona yiiklenen bilgileri almak zorundadir, aklin bodyle bir

yikiimliligl yoktur.

Tam tersine, bugiiniin yogun iletisim islemlerine kars1 kendini savunmak amaciyla
beyin, sunulan bilgileri gézden geg¢irir ve ¢ogunu da geri cevirir. Genelde, beyin yalnizca
onceki bilgi kaliplaria uyan yeni bilgileri kabul eder. Bunun disindaki her seyi siizgecinde
tutar. Ustelik, burada yeni bilginin nasil bir "yaraticiik” ile sunuldugu pek bir sey fark

ettirmez.



Artik  "konumlandirma” min 6nem tasidigi bir doneme giriyoruz. Bu, iirlin
ozelliklerine ve sirket imajina 6nem veren bir donem olacak, ancak her seyden 6nce olasi

alicinin beyninde bir "yer” edinmenin gerekliligini vurgulayacaktir.
Bu oyunu oynamanin da dort temel kurali vardir:

1. Kurumunuzda ve ajansinizda bunu anlayan kisileri bulun. Bu zorlu bir
caligmadir, amatdrler ya da inangsizlar tarafindan degil, iy1 bir pazarlama anlayisina sahip

olanlar tarafindan basariyla yiiriitiiliir. "Vizyon" sahibi olanlar bu isten iyi anlayacaktir.

2. Uriiniiniiz ya da sirketiniz ve onun saygmligi hakkinda igtenlikli bir tutum
takinin. Karar almada biitiin bencil duygulardan siyrilmaya ¢alisin. Yoksa konunun iizerini

bir sis tabakasi kaplar.

3. Degistirmeniz gerekenleri degistirin. Yararlanabilece§iniz ne varsa onlardan
yararlanmaya bakin. Aldigimiz bu kararlar1 sirketinizde degil, pazarda gecerli olanlara

dayandirin.

4. Yerinizi belirleyin ve gelistireceginiz program bu cercevede ve fark edilecek

biiyiikliikte olsun.
Thomas Dillen - Batten, Barton, Durstine & Osborn

Batten, Barton, Durstine & Osborn sirketi ise koyulurken "Reklamciligin
uygulanmasinda iki yaygin yanlhshk vardwr" diye yola ¢ikti; "Birincisi teknik gosteris
ugruna yapilan yaraticilik; ikincisi de yaraticihgin hi¢ olmamasidir’” BBDO'nun bu
goriisiine dayanarak Dillon, yeni bir yaraticilik anlayis1 gelistirdi. Birinci yanlishk, reklam
mesaj1 kars1 tarafa iletebiliyorsa da, iletilenin dogru mesaj olmamasi ya da dogru tiiketiciyi
hedef almamasi olasilig1 biiyiiktii. Ikincisi ise, reklam ses getiren bir satis mesaji

tasiyabiliyor, ne var ki bu mesaj1 alirken sikintidan patlamaniz s6z konusu olabiliyordu.

Yaratici siirecin ilk agamasi, temelde olasi alicinin tanimlanmasidir. Ne de olsa
reklam yalnizca bir mesajdir ve bir mesaj gondermede ilk gereken, kime gideceginin
tanimlanmasidir. Temel olasi alic1, reklamin yoneltilmesi gereken bireyler toplulugu olarak

belirlenir.

Ikinci asama, temel olasi alicinin kars1 karsiya kaldigi sorunlarin gz éniine alinip

belirlenmesidir.



Yaratic1 siiregte Ugilincii temel asama ise, temel olasi alici hakkinda 6grenilen
bilgiler 1s18inda, {iriiniin ya da verilen hizmetin ve karar alimmi ilgilendiren sorunlarin

incelenmesi olmaktadir.

Bu sonuncusu, yaratict kisinin {retilen iirlinlin her ayrintis1 ile kendisinin
ugragmasini gerektirir. Yapmasi gereken sey, irline onu yapan teknisyenlerin bakis
acilarindan degil, temel olas1 alicinin gozleriyle bakmaktir. Ikisi arasindaki fark nemlidir.
Bu asamada 6dev, ana olas1 alicinin karar vermesinde etken olan sorunlarin birkagimin o
iirlinlin ya da hizmetin baslica 6zellikleri ile karsilastirilmasidir, bu da markanin denenmesi

geregini dogurur.

Siirecin bu noktasinda, bir metin kavrami gelistirmis bulunuyoruz. Daha basit bir
deyisle, bu ana olas1 alicinin markanizla ilgili olarak belleginde yer almasini umut ettiginiz
bir Onermedir. Onun verdigi kararla uyum gostermeli, Ote yandan ¢ok karmasik
olmamalidir. Insan beyni karar alma siirecinde etkili olmayan tasarim o6zelliklerini

depolamak iizere yapilmamistir.

Sonraki asama bu metin stratejisinin, diyelim otuz saniyelik bir televizyon
reklaminda kullanilarak yerine getirilmesidir. Bunu basariyla gerceklestirmek igin
hazirlayacaginiz reklam filminin sunlarin iistesinden gelmesi sarttir: Ana potansiyel alicinin
ilgisini ¢ekmek; onun verecegi karar alanin1 tanimlamak; markayr bu alana sokmak; metin
kavrami kapsamini onun bellegine sokmaktir. Ayrica bu kavram ile marka arasinda bir

baglant1 kuruyor da olmalidir.
REKLAM ARASTIRMASI
Odeviniz bir reklam yazmak. Nereden baslarsiniz?

Cogu metin yazari ise reklamin sozel icerigi, yani metin ile baglar; bunun anlama,
baslik, alt baslik, gévde yazi, imza, manset ve slogandir. Biitiin bu metin tiirlerini kapsayan
birkag¢ reklam vardir, 6te yandan her reklamda bunlardan en az biri, ¢ogunda birkag tanesi

bulunur.

Yazmaya baslamadan oOnce, biraz calisma yapmaniz, Ozellikle de arastirma
yiirlitmeniz sarttir. Ni¢in, ne hakkinda ve kime yonelik yazmakta oldugunuzu

belirlemelisiniz.



Aragtirma isleminde bu sorulara karsilik vermede evrensel olarak benimsenmis bir

yontem olmamakla birlikte, birka¢ evrenin tasidigi dnem genel kabul gérmiistiir:
1. Olasi alicilarin belirlenmesi,
2. Uriiniin analiz edilmesi,
3. Hedeflerin ortaya konulmasi.
Olas1 Alicilar: Belirleyin

Ta baslangictan, izleyicinin taninmasi zorunludur. Onlarin kim olduklarini, ne

istediklerini ve onlar1 neden istediklerini bulup ¢ikarmaniz gerekir.

Once, mesajmiz1 nasil ateslemeyi yeglediginize karar verin: Tabancayla kitle

pazarina mi, yoksa tiifekle belli bir hedef kitleye mi?

Tiiketiciler sundugunuz iiriin ya da hizmete yonelik goreli ger¢ek ya da olasi ilgileri
bakimindan tanimlanirlar. Miisterinizin sattig1 {irlin tiirii pazarinda etkin olan atesli olast
alicilar vardir. Bir de, ilgi gosterebilecek 1limli olast alicilar bulunur. Kimileri, reklaminiz

ilgilerini ¢ekene kadar onun pazarda oldugunu bilmeyecektir.

Tiiketicilerin ¢gogunlugunu olusturan olas1 alic1 olmayanlara gelince, iiriin ne denli
yararli ya da ucuz, reklam ne denli etkili olursa olsun, bu kisiler sizin sattiklariniz igin
pazara ¢ikmazlar. Ornegin, 70 yasindaki emekli bir adama hamile giysisi satmaniz

olanaksizdir.

Sonra, elinizdeki iiriin ya da hizmet icin bir "#iketici profili” yazin, potansiyel
alicilarmizin - 6zelliklerini kisaca belirtin. Onlar1 demografi ve psikolojik o6zellikleri
bakimindan inceleyip yas, cinsiyet, gelir diizeyi, yasam bi¢imi ve ruhsal durumlarini

tanimlayin.
Demografi

Bir insan toplulugunun sayisal olarak agiklanabilen 6zelliklerine demografi denir.
Yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek ve medeni durum gibi etmenleri igerir. Reklam yazari
bu bilgilerin diledigi kadarin1 kullanip yararlanabilir. Ornegin, iiriiniin olas1 alicilarinin
tiimii kadin, 50 yasin iistiinde ya da yiiksek okul mezunlar1 olabilir, ayrica bunlar da gelir

diizeylerine gore sinirlandirilabilir.



Psikografi

Gelir diizeyi yiikseldikge ve toplumsal hareketlilik arttikca, demografik etmenler

cergevesinde kimlerin neyi satin alacaginin belirlenmesi giderek daha da giiglesebilir.

Yiiksek okul Ogretmenlerinin, miizisyenlerin, ingaat kalfalarmin benzer gelir
diizeyleri olabilir. Ancak unutmayalim ki, degisik zevkleri, ilgi alanlar1 ve dolayisiyla,

degisik satin alma aliskanliklar1 vardir.

"Psikografi” calismasinin amact ayni demografik toplulukta bulunan kisiler
arasindaki yaklasik nicel farkliliklarin belirlenmesidir. Tiiketici arastirmasinin bu alaninin
ele aldig1 konular yasam bicimi, kisisel hedefler ve degerler, psikolojik o6zellikler gibi
kriterlerdir. Bu agidan tanimlanan pazarlarda cani sikilan ev kadinlari, sporsever isadamlari

ya da bilgisayar oyunu oynayan okul ¢agi ¢cocuklar1 bulunabilir.
Uriinii Céziimleyin

Elinizdeki iirlin ya da hizmet lizerine yazmaya baslamadan 6nce, onunla ilgili her
seyi bulup ¢ikarmalisimiz. Uriin icin bir belge diizenleyin, onun &zelliklerini (bigimi,
icindekiler ya da malzemeler, kalite, iscilik, fiyat), onunla ilgili test sonuglarini, satis

kayitlarim ve tireten sirket hakkinda genel bilgileri de iceren gergekleri oraya gegirin.

Uriinii inceleyin ve kendiniz kullanimn. Saticilar, tasarim uzmanlari, toptancilar gibi
yararli bilgi alabileceginiz herkes ile konusun. Rakip sirketlerin ayni kategorideki
driinlerini bulun ve arastirin. Ticari belgeleri okuyun. Sanayi odalarindan arastirma
caligmalarint ve raporlar1 isteyin. Rakiplerinizin iriinleri ile kendi iiriiniiniiz arasindaki
(hem olumlu hem de olumsuz) farkliliklar1 belirleyin. Rakip sirketlerin satig yontemlerini,

reklamcilik tekniklerini ve pazarlama hedeflerini inceleyin.

Ikincil 6lciide 6nem tasiyan bu arastirmaya ek olarak birincil bir arastirma yapmay1
(ya da bir arastirma kurulusuna yaptirmayi) da unutmayin, diger bir deyisle, incelemeler,

anketler ile karsilikli goriismeleri de igeren tiiketici analizleri diizenleyip denetleyin.
Hedeflerinizi Ortaya Koyun

Temel diisiincenizin daha ilk evrelerinde reklaminizin neyi basarmasini ya da neyin
iistesinden gelmesini istediginize karar verin. Eger bu biiylik bir reklam kampanyasinin ya
da pazarlama planinin bir pargasi ise, o zaman bu kapsamli programda reklaminizin alacagi

gorevi belirlemeniz gerekir.



Hedeflerinizi ortaya koymada ne kadar agik olabilirseniz, reklaminizi kaleme almak
o kadar kolay olacaktir. Gergekte, yapmaya yeltendiginiz seyin ne olduguna karar verene

dek bir sozciik bile yazmamaniz gerekir.

Hedefler genis ya da dar kapsamli olabilir. Onlar1 kisa ya da uzun déneme yonelik
amaglarla iligkilendirmek olasidir. Bunlar iiriinler ve hizmetleri ya da goriisler ve imajlar

ilgilendirebilir.
Perakende Saticihik Hedefleri

Perakende satis i¢in verilen reklamlarin hedefleri hemen eyleme ge¢cme egilimine
yoneliktirler. Bunlar yurt capinda verilen reklamlarin hedeflerinden daha 6zgiin olmak

zorundadirlar. Sikca karsimiza ¢ikan perakende saticilik hedeflerini soyle siralayabiliriz:

Aliciyr satig yerine ¢cekmek, yenilerine yer agmak i¢in eski mallardan kurtulmak, bir
satig yeri kisiligi yaratmak, satig yerini yurt c¢apinda tanitimi yapilan markalarla

0zdeslestirmek, yeni miisteriler kazanmak, yeni modelleri ya da hizmetleri tanitmak.
Yurt Capindaki Hedefler

Yurt ¢apinda verilen reklamlarin hedefleri ¢ogu zaman daha uzun siiren sonuglara
oldugu kadar daha uzun dénemlere de yoneliktir. Imalatilar i¢in bazi yaygin hedefler

sunlardir:

Yeni {iriinlerin tanitilmasi, arastirmalarla satis giicliniin desteklenmesi, sirket
imajinin yaratilmasi, {irlin iyilestirme duyurusu, iirlinler ailesinin bir araya getirilmesi, satis

noktalarinin ve iiriiniin sagladig: yararlarin dile getirilmesi.
ODEV 1.1
Bana Bir seyler Satmayin

Insanlar “bir seyler” satin almazlar. Satin aldiklari, isteklerini ve gereksinimlerini
doyuranlardir. Bundan dolayi, reklam yazarinin, {iriiniin kendisinin otesinde, onu satin
alanlarin giidiilerine bakmas1 yasamsal deger tasir. Asagidakiler, {iriiniin 6zellikleri kadar

tiiketicinin ilgi ve tutumunu ¢6ziimlemenin énemini de gozler 6niine sermektedir.
* Bana giysiler satmayin. Bana diizgiin bir goriiniim satin. Bir tarz. Cekiciligi satin.

* Bana ayakkabi satmayin. Bana ayak rahatligi satin. Havada yiiriimenin zevkini

satin.



* Bana mobilya satmayin. Bana oturulacak yer satin. Konfor, temizlik, hosnutluk

satin.
* Bana kitaplar satmaym. Bana hos saatler satin. Bilgi kazanci satin.
* Bana bir geyler satmayin. Liitfen bana seyler satmayin.

* Asagidaki tiimcelerin her birini sozli edilen {riin ya da hizmetlerle ilgili

gereksinimler ve istekleri gostererek tamamlayin.

1. Bana araba lastigi satmayin. Bana ..........cccccceeveiveeiiieniieeneeeee, satin.

2. Bana yasam sigortast satmaym. Bana ..., satin.

3. Banaevsatmaymn. Bana ... satin.

4. Bana kuru temizleme satmayim. Bana ...........c.cccocceeviiiiiiiniennnn, satin.
5. Bana buzdolabi satmaymn. Bana ...........cccceeiieiiiiiniiiiiniieeeee, satin.
6. Bana banka hizmetleri satmayin. Bana ............ccccoooiiiiininnnne. satin.
7. Bana deodorant satmayin. Bana ............ccccceeeiiiiiiiiiiiiinieeieee, satin.
8. Bana sinema filmi satmayin. Bana ..........c.ccceeceeviieciiiniieeiiieneeeen. satin
9. Bana cep hesap makinesi satmayin. Bana .............ccccoeeevieennennne. satin.
10. Bana araba satmaym. Bana .............cccoooiiiiiiiiiiiini, satin.

REKLAMIN HAZIRLANMASI

Elinizdeki iirlinii 1yice inceledikten, olas1 alicilarinizi belirledikten ve hedeflerinizi 6zgiin
bicimde tanimladiktan sonra, reklamin bi¢imi ve igerigi konusunda da karar vermeniz
gerekiyor. Biitiin reklam yazarlar1 bu noktaya gegiste kendi yontemlerini gelistirseler de,

atilacak bazi adimlar degigsmeyecektir:
1. Bir metin taban1 yazmak,
2. Bir anlayis (konsept) gelistirmek,

3. Bir yaklagim yolu segmek.



Metin Tabaninin Yazilmasi.

Elinizdeki biitiin bilgileri bir araya toplayinca onlarin {izerinde ¢alisin,
¢cozlimlemesini yapin, onu diizenleyin. Onlardan ¢ikarabileceginiz her olas1 fikir ve fikir
bilesimlerini elde edene kadar lizerlerinde tekrar tekrar diisiiniin. Bu fikirler belirmeye
basladik¢a, onlar1 Onem sirasina gore dizin. Bu adim sizin yaratict diislinmeye

baslamanizdir.

Artik reklam ya da reklam kampanyasi icin hedeflerin yazili onermelerini ve
kullanilacak 6zet bilgileri diizenlemeye; kisaca, metin tabanini gelistirmeye hazirsiniz. Bu
planlama Onermesine metin plani, metin politikas1 ya da metin cercevesi denildigi de

olur.

Uriiniin satis unsurlarim (bu, {iriiniin hammaddeleri, yapimi, renkleri gibi
ozellikleridir) ve bunlarin yararlarini (tiiketicinin iiriinii kullanmakla -zamandan kazandirir,
giizellik verir, besleyicidir vb.- neler kazanacagim) tanimlayan kullanici 6zellikleridir. Bir

metin tabani hazirlamanin temel ¢izgilerini Gosterim 2.1'de bulabilirsiniz.

Bir Anlavis (konsept) Gelistirilmesi

Metin tabani size gerceklerin Ozetini ve amaglarin anlatimim verir, oysa hangi
bilgiyi kullanmaniz gerektigini ve hedeflerinizi nasil uygulamaya sokacaginizi sdylemez.
Bu amagla, bir anlayis, reklam malzemelerinin elenmesi ve siralanmasinda size yol

gosterecek bir goriis ya da diislince gelistirmelisiniz

Bu anlayis iiriiniin sagladigi belli bir hizmeti ya da karsiladig belli bir gereksinimi
temel alabilir. Gida, barinma, seks ya da uyku gibi fizyolojik gereksinimleri ya da
gilivenlik, sosyal konum ya da c¢ekicilik gibi psikolojik gereksinimleri odak konusu
yapabilir. Uriiniin rahathigi, etkili olmasi ya da kalitesiyle iliski kurabilir. Ayn1 zamanda da
iirlin ile sevgi, basari, 6zglirliikk ya da mutluluk gibi arzulanan sey olma durumu arasindaki

ilintiye dayandirabilir.
Metin Tabam

Herhangi bir reklami hazirlamadan oOnce, belli bir metin tabani {izerinde
calismalisiniz. Bu konuda kaliplasmis bir bi¢im olmamakla birlikte, asagida siralanan
sorular yazmaya baslamadan once elinizdeki bilgileri ve diigiincelerinizi diizenlemenize

yardimci1 olacaktir.



1. Demografi: Ne tiir topluluklar ve olas1 alicilar nem tagimaktadir?
2. Kisa ve/veya uzun doneme yonelik belli hedefler nelerdir?

3. Yalnizca bir tek reklamda yada yiiriirlikte olan reklam dizilerinde

kullanilacaklar1 degil, bagvurulabilecek tiim yararlar siralayin.

4. Yer edinme: Reklam olasi alicilarin var olan tutumlarmi belirleyecek,
koruyacak yada degistirecek mi, yoksa bir liriiniin kisiligini giiclendirecek yada
destekleyecek mi? Bagka bir deyisle, bu reklam iiriinii tiiketicinin aklinda nasil

bir yer edinmesini saglayacak?

5. Bu iiriin bugiin i¢cinde bulundugu Pazar tarihinin hangi evresindedir ve bu

reklami nasil etkilemektedir?
6. Essiz satis Onermesi, temel kavram, biiyiik fikir ne olmalidir?
7. Uriiniin hangi belirgin ¢ikarlar1 ve bunun hangi kanitlari ileri siiriilmelidir?
8. Promosyona yonelik hangi gerekli bilgiler dahil edilmeli?

Anlayisin 6nemi abartili bigimde vurgulanamaz. Yaptiginiz reklam birlestirici bir
gorlis ya da diizenlemeci bir diislinceden yola ¢ikmadig: taktirde; isterse diinyanin en usta

reklam yazari olun, ise yaramayacaktir.

Ise yarar bir anlayis ile ortaya ¢ikmak i¢in derinden inceleme yapmaniz gerekebilir.
Onu bulmak i¢in ¢aba harcamaya zorunlusunuz. Bulduktan sonra da onu arindirmaniz,
sadelestirmeniz ve giiglendirmeniz gerekir. Oniiniize ¢iktiginda onu tanirsiniz; bdylece onu

bir kez yakaladiniz mu, artik yolunuzda ilerleyebilirsiniz.
Yaklasim Yolunu Se¢in

Bir kavram gelistirdikten sonra, reklaminiz i¢in uygun bir yaklasim se¢melisiniz.
Bu secim, her ne kadar reklamda birkag islev birden ayn1 zamanda bir arada bulunabilirse
de, kismen reklamimizin bilgi verip vermeyecegi, ikna edip etmeyecegi ya da eglendirip
eglendirmeyecegine bagldir. ilgi ¢ekmek mi, istek uyandirmak mi, inandirmak mu,
harekete gecirmek mi istiyorsunuz? Reklaminizin 6zgiil amaci ne olursa olsun, gelistirmis
oldugunuz anlayisin 1s1ginda, asagidaki secenekler arasindan bir se¢im yapmak

durumundasiniz.



Reklamin Havasi

Reklamin havasi olaylara dayali, duygusal ya da giildiiriicii olabilir. Olaylara dayali
bir yaklasim ile gercekleri asagi yukar1 dobra dobra bir tavirla dile getirirsiniz. Eger
amaciniz -0zellikle indirimli bir fiyat, parasiz armagan, ayricalikli bir iiriin 6zelligi ya da
tilketiciye gozle goriiniir bir yarar hakkinda bilgi vermek ise, ilgi ¢ekmenin ya da harekete
gecirmenin en iyi yolu bu olabilir. Olaylara dayali yaklasimin diger adlar1 ise "neden-
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sonucg", "nesnel", "mantiksal" ya da "tanimlayic1" diye siralanabilir.

Duygusal yaklagim yiire§e ve mideye el atar. Umutlar, istekler ve yiiksek iilkiiler;
kisaca duygulara dayanarak okuyucuyu reklama katabilir. Eger amaciniz ikna etmek ise,

bu yontem ¢ok etkili olabilir. Ote yandan bunun iistesinden gelmek de gii¢ olabilir.

Giildiirticti reklamlar, adlar1 gibi, herhangi bir seyi giiliimsemeden kahkahaya
cevirmeye calisirlar. Duygusal ¢ekicilik gibi, giildiirii etmenini kullanan reklamlarin da
yazilmast kolay degildir. Ustelik yalmzca satis mesajina, iiriine ya da hizmete uygun

olduklarinda kullanilmalar1 gerekir. Temel amaglar1 eglendirerek ilgi cekmektir.
Reklamin Tarzi

Tarz -yada reklamin sunulug bi¢imi- agisindan birka¢ segenek vardir: oyunlastirma

(dramatizasyon), uygulamali gosterim ve tanitim.

Oyunlagtirma (dramatizasyon) veya O&ykii ¢ogu zaman duygusal ya da
giildiiriiciidiir. Istek uyandirabilir ya da ge¢mise &zlem, birliktelik, kagis diisiincesi gibi
belli bir ruh durumunu harekete gecirerek ilgi ¢ekebilir. Ortama daha az uygun ve olaylara
daha c¢ok dayali yasam diliminin oyunlagtirilmasi bir yandan bilgi verip ayni anda

eglendirirken ikna edici olabilir.

Cogunlukla olaylara dayali bir havada olan uygulamali gdsterim, {iriiniin ya da
hizmetin nasil kullamldigini gosterir. Uriiniin -6rnegin, bir elektrikli dis fircas1 ya da
testerenin- adim adim isleyisinin anlatimi ya da {iriiniin -6rnegin mutfak robotu setinin-

cesitli kullanimlariin bir 6zeti de bu gosterime dahil edilebilir.

Bir tanitimda, iirlinlin 6zellikleri ya da yararlar1 oyunla ya da uygulamali olarak
gosterilmekten ¢ok tanimlanir ya da dile getirilir. Hemen hemen her zaman olaylara dayali
olan tanitimlar, en gbézde sunucularin bazilarmmin eski komedyenler ya da karakter

oyuncular1 olduklar1 radyo ya da televizyon kanallarinda giildiiriicii de olabilirler.



Tanitlama reklamina ¢ikan ve ¢cogu /aman kamuoyunca saygideger bulunan {inli bir
kisi, iirlin hakkindaki deneyimlerini ilk agizdan anlatir. Burada vurgulanan daha g¢ok

inandiriciliktir. Eger tanitlama inandirict ise bu yaklasim etkili olabilir.
Diger Secenekler

Reklamimizin  tarzina ya da havasma bakmaksizin, kiigiik bir hileye
basvurabilirsiniz, bu alisilmadik bir etmen ya da ara¢ olabilir. Metinde bir siir ya da
birtakim basmakalip sozler yer alabilir. Bunlar el yazist olabilir, sozciikler kutu
oyuncaklarla ya da yabanci bir dilde yazilabilir. Metin icerigi ya da sekillerle gosterim
bilgi vermeye ya da ikna etmeye calisirken, buna benzer goze ¢arpici yontemlerin genel

amaci ilgi cekmektir.

Cogu zaman metin yazarlar1 bir reklam tarz1 ve havasi secerek bir bi¢cim iizerinde
karar verirler. Ote yandan, bazi durumlarda, bu ikisinden daha ¢ogunun kullanilmasi
olasidur, tstelik istenir. Eldeki yol gostericiler 1. Hangi yaklasimlar ya da bigimlerin yararh
ve uygun oldugunu diisiiniirseniz, onu kullanin; 2. Kullandiginiz yaklagimlari taniyin. Bu

yolla en azindan neyin ige yarayip neyin yaramayacagini bilebilirsiniz.
REKLAMIN YAZILMASI

Bu noktada reklamin gorsellestirilmesindeki diisiincelerinizi, elinizdeki tim
gercekleri ve goriiglerinizi bir araya getirmenize olanak verecek olan kagit iistiinde yaratici

strateji ¢aligmasi (Gosterim 3.1) yapmaya hazirlanmis bulunuyorsunuz.
Eger 6devinizi yapmigsaniz, yazmaya girigebilirsiniz. Arastirmanizi ylriittiiniiz, bir
strateji gelistirdiniz ve yazinizin temelini kurdunuz. Yine de bu ¢ok kolay olmayacaktir.

Alman filozofu Arthur Schopenhauer'in yaratici yazi iizerine soylediklerine bir

bakalim.:

"Ug tiir yazar vardr. Birincisi, diisinmeden yazmaya koyulanlar. Bunlar: diisiinme
isini yazdiklar: sirada yapanlar izler. Sonra yazmadan once diisiinenler gelir. Sonuncu

tiirtin sayilan azdwr."

Az bulunanlardan olun. Once ne demek istediginize karar verin. Sonra onu nasil

sOyleyeceginiz iistiinde caligin.



Bir Kaba Taslak Yazin

Reklaminiza ilk c¢abanizin arkasindan bir dizi basarili diizeltme yapacaginiz
varsayimiyla baslaym. Onu, eninde sonunda biitiinlesmis ve son bi¢imini almig metne

doniisecek kaba bir taslak olarak goriin.

Iyi bir baslangi¢ noktasi, demek istediginizi sdyleyen basit bir tiimcedir. Bazen
dogrudan bir 6nerme yazmak yararli olur, "Bu reklam .............. demeye gelmeli." Daha

sonra onu nasil daha giiclii, acik.
ikna edici ve inanilir sekle sokacaginiz konusunda yogunlasabilirsiniz.

Metne nelerin katilabilecegi konusunda kat1 ve hizli kurallar olmamakla birlikte,

genelde kabul goren bazi yol gosterici ¢izgiler vardir:
1. Uriinii yararlan agisindan tanimlamak,
2. Biitiin, 6zgiin bilgiler vermek,
3. Basit bir dil kullanmak,
4. Okuyucuya simdi satin almasini sdylemek.
Uriiniin Yararlarim Tanimlamak

Malin kullaniciya sagladigina yarar denir. "Bu ceket riizgar gegirmez, deriden
vapilmis ve koyun yiiniiyle sikica astarlanmistir.” Bu timcede kag¢ yarardan soz
edilmektedir? Yanit, hi¢. Tiimce {iriind, tiiketiciye saglayacagi yarardan degil, iiriinden yola
cikarak tanimlamaktadir. Riizgar ge¢irmez deri ve koyun yiinii astar satis unsurlaridir, ya-

rarlar degil.

Bir de sunu deneyin: "Bu ceket sizi eksi 20 derecede esen bir riizgarda bile sicak

tutar.” Iste size iiriiniin bir yarar1 -olast tiiketiciye iiriiniin ne sundugunun bir agiklamasi.
Tam Bilgi Vermek

Ayrmtili reklamlar1 yazarken yeterli bilgi verin ki, okuyucu telefonla arayip mali
siparis edecek ya da diikkana gidip onu satin alacak olsun. Hem sagladig1 yararlan hem de
rakiplerin iirlinlerinden nasil farkli oldugunu anlatarak {iriinli ayrintilariyla tanimlayin. "Sef
bigagr 30 cm. uzunlugundadir ve keski kismi 28 cm.dir. Ustesinden zor gelinen kesme ve

dilimleme islerinde kuttandir. Ozellikle de et kesmek icin esi bulunmaz."



Basit Bir Dil Kullanmak

Metnin siislii olmas1 gerekmez. Gergekte, dyle olmamasi gerekir. Etkili bir metin
"ben bencilik"ten ya da gosteris¢ilikten uzak kalmalidir. Sik¢a kullanilan tanimlardan
kaginmali ve abartili savlar ortaya almamalidir. Uriiniiniizii coskuyla anlatabilirsiniz ancak
sinirt  asmamalisimz. ikna edici olmak icin konusur gibi yazmalisimz. Usta bir
profesyonelden baskasinin elinde bu tiir bir yazilis yavan ve kuru olabilir. Oysa dogru

kisinin elinde hem giivenilir hem de kapsamli bir hale sokulabilir.

Iste 6ykiimiiz! Istanbul'dan Florida'ya gidis gelis ugak bileti fiyat:. Holiday Inn'in
liiks odalari. Giinliik kahvalti ve tadina doyulmaz aksam yemekleri. iki golf alaninda
sinirsiz oynama siiresi ve tenis kortlarmin iicretsiz kullanimi. Bahsigler bile bu tutarin
icinde. Bu siislii bir yazi degil, ancak agik ve ikna edici. Bunun nedeni kisaca, gézden

kagmayan deyislerle kisa ve basit sozciiklerle yazilmis olmasidir.
Okuyucuya Simdi Almasini1 Soylemek

Psikologlar, genel olarak insanlarin kendilerine ne yapmalar1 gerektiginin
s0ylenmesinden hoslandiklarini anlamis bulunuyorlar. Daha da 6tesi, insanlarin kendilerine
sOylenenleri yapma egilimleri vardir. Boylece bir reklama "Simdi arayin” ya da "Bugiin
gelin"” gibi bir harekete ge¢me ricasi ile son verirseniz, sunduklariniza karsilik verecek

olanlarin sayisini artirmis, reklamin satis gliciinli pekistirmis olursunuz.

Bir kez kaba bir taslak olusturdunuz mu sondan cok, heniiz baslangica varmis
olursunuz. Elinizde olan, en son metin ¢iktisina doniisecek hammaddedir. Birinci, ikinci,
iistelik bazen {iglincii taslagindan hosnut olan higbir profesyonel yazar yoktur. Cogu zaman
lam dogru olana ulagmak i¢in daha ¢ok sayida deneme gerekir. Demek ki durmadan gézden
gecirmelisiniz. Ardindan durmadan cilalaylp sonra ta sonuca varana degin yine
cilalamalisimiz. Reklami yazdiktan sonra, ona bir bakin. Ozenle ve elestirel gozlerle yeni

bastan okuyun. Asagidaki hedeflerin en azindan birkagini yakalamis olmalidir:

D. Dikkat komutu verir Baslik, 6rnekleme, planlama

I. Ilgi geker Alt baslik, a¢ilis metni

I. Istek uyandirir Metin

i. Ikna olmay1 dogurur Metin

H. Harekete geg¢irir Kupon, telefon numarasi, adres, diirtiicii sozctikler




Reklamin tiim bunlar1 ayn1 anda yerine getirmesi gerekmez; ancak, yine de
bazilarmi yapiyor olmalidir. Ayrica yapmasimi istediklerinizi yapmalidir. Eger bu kosul

yerine gelmiyorsa, o zaman onu yeniden gézden gegirin ve yeni baslan yazin.
Bir Reklama Degerlendirmek

Ug adet gazete ilam ile ii¢ adet dergi ilanini kesin (Sececeginiz ilanlarin
metinlerinde en azindan 100 s6zciik bulunmalidir). Her birini “Bir Kaba Taslak Yazin’da

tartigilan kilavuzlar cergevesinde degerlendirin:

Uriiniin yararlarmi tanimlamak

Tam bilgi vermek

Basit bir dil kullanmak
- Okuyucuya simdi almasini sdylemek.
BASLIK

Reklamcilik isindeki birgok yaratict kisi, bir reklamim en dnemli 6gesinin baglik
olduguna inanir. Kanitlansin ya da kanitlanmasin, bunun konuyla ilgisi yoktur. Hepsi
degilse bile cogu okuyucunun ana metni okumadigini biliyoruz. Eger okuyucu ana metni
okumuyorsa, en azindan siiriikleyici ve animsanabilir bir baslik belleginde kalabilir. Buna
gore, baslik mesaj1 acik ve anlagilabilir bir dille iletmelidir. Daha agik deyisle, basligin

islevleri arasinda sunlar olmalidir:
* Okuyucuyu alikoymak ya da en azindan dikkatini ¢ekmek,
+ Onermede ilgi uyandirmak,
* Okuyucular1 ana metni okumaya yoneltmek,
* Hedef alicilar1 okuyucular arasindan se¢mek,
+ Satig mesajini 6zetlemek,
» Uriin ya da hizmeti tanitmak,
* Bir yarar sunmak.

Kimi metin yazarlari, basglig1 ana metni yazmadan 6nce yaratirlar. Kimileri metni
yazdiktan sonra baslik icin kollan sivarlar. Hangi yol en verimli sonuca goétiiriiyorsa, onun

izlemenizi Oneririz.



Basliklarin uzunlugu konusunda kati kurallar yoktur. Baslik bir tek sozciik de
olabilir, 16 sozciik de. Ne var ki, etkili bir baslik yazmak kolay tistesinden gelinecek bir is
degildir ve reklam ajanslarinda-ki bazi1 metin yazarlar1 bazen tek bir reklam i¢in 100 baglik
bile yazabilirler. Bunun yani sira. ¢ogu reklamcinin bu kadar ¢ok ayiracak zamani

bulunmadigindan, isi basitlestirmek i¢in size ii¢ ipucu verebiliriz:
* Dikkat
* Yararlar
* Yaraticilik
Dikkat

Dikkatini ¢ekmek istediginiz okuyucular satmak zorunda oldugunuz mal ig¢in
pazarda olanlardir. Bir tek ¢esit malin ilan1 s6z konusu oldugunda, bunun anlamu, {iriiniiniiz

icin pazarda olan olasi alicilarin goreceli olarak daha az oldugudur.

Gergekei olmak gerekirse, her seyi satabilecek oldugunuz yalnizca bunlardir ve
hedef bunlarin olabildigi kadar ¢ogunun dikkatini kazanmaktir. Bunu basarmak ig¢in

yapabilecekleriniz:

1. Olast aliciya adiyla seslenin. Eger bir futbol (ya da basketbol) mag1 yolculugu
sattyorsaniz, baghigin agilis1, "Futbol (va do basketbol) hastalari” ya da "Atesli taraftarlar”
benzeri sozlerle olabilir. Eger bir zayiflama rejimi kitabi satiyorsam/, tok basina "Sigimin
misimiz?" yetebilir. Bu gibi basliklar olas1 aliciy1 kalabaliktan ayiklar ve "Bu size bir

mesajdir" diye bir tek onlara yonelir.

2. Olas1 alicinin dilinden konusun. "Iste... mutfaginizi yenilemek icin beklediginiz
an geldi. ... hazir mutfaklar: yalnizca paradan tasarruf saglamryor,; hem kullanisli hem de
sik" diye sdze girerseniz mutfagin1 yenilemeyi diisiinen kadinlarin dilinden konusmus
olursunuz. Big¢imli bir viicuda kavusmaya yeni karar vermis birinin ilgisini "Tembelligi bi-

rakin" ile hemen ¢ekebilirsiniz.

3. Bagliklar haber verir nitelikte olsun. Eger bir yenilikten s6z ediyorsaniz, bunu
belirtin. "Erkekler icin yeni ... gomlekleri sizi serin tutmak i¢in soluk alir" hedef

okuyucusuna ulasacaktir. "Smithville'de yeni... ilk dev Amerikan kiiciik arabasi.” da Oyle.



4. Uriinii kullanirken gosterin. Resimlemelerden yararlanabileceginizi hig
unutmayin. Eger spor giysili bir adam resmi gosteriyorsaniz, hedef kitlenize seslenmek i¢in
"erkekler” soziinii kullanmaniza gerek kalmayacaktir. Uriiniin kullanim sirasinda

gosterilmesi, okuyucularin onu kendileri kullanirlarken diisiinmelerini saglayacaktir.
Yararlar

Dogru olas1 alicilarin ilgisi ¢ekildikten sonra, baslhigin iirlin yararlarin1 da one
siirmesi gerekir. Yarar, iriinlin kullaniciya getirilendir. "Erkekler igin yeni ... gomlekleri
sizi serin tutmak igin soluk alir" bu yolda iyi bir 6rnektir. Ote yandan, okuyucuya bir tek

satilan malin ne yaptigini anlatmaktadir. Bunu daha da etkili kilmak sdyle olabilir:
"Erkekler i¢cin yeni... gomlekleri 35°C'de bile sizi serin tutmak igin soluk alir.”

Gomlegin soluk aldig1 gercegi bir satis noktasidir. Sizi serin tuttugu gergegi ise bir
yarardir. Hangi yararlarin olast alicilar i¢in daha ¢ok Onem tasidigimi saptarken metin
yazari satilan mala miisterinin bakis agisindan bakmalidir.

Asagida yararlar gercevesinde gelistirilmis birka¢ baslik bulacaksiniz:

!

Erkek takim elbiseleri icin: "...'den alacaginiz bir takim elbiseyi bes degisik tiirde

givebilirsiniz."”
Apartman daireleri i¢in:"... evieri en az miistakil evler kadar konforludur.”
Mutfak firmi i¢in: "Bu 75 cm.lik gazli firin siirekli kendi kendini temizler."

Kilo verme merkezi i¢in: "Iste kilolarimi vermis olarak karsimizdayim."

Is yeri mobilyas1 icin: "Isyerinize en kisa zamanda mobilya mi gerekiyor?

Oniimiizdeki persembe giiniine ne dersiniz?’

Perdeler icin: "Evde aligveris merkezimize bir telefonunuz perde ¢esitlerini

indirimli fiyatlarla evinize getirecektir."”

Ev dekorasyonu icin: "Oyle giizel bir dekor ki, dostlarimiz kiskangliktan

catlayacaklar."

Hali temizleme makinesi i¢in: "Bu yeni buharli temizleme yontemi ile halilariniz,

mobilyalariniz yepyeni olacak."



Yaraticaihk

Yaraticilik 1yi bir baghigi daha iyiye doniistiirmek icin ek bir katkidir. Yaratici
yaklasim yardimiyla hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek uygulamalara basvurulur, 6rnegin, dev
boyutlarda, bulundugu yere egemen olan bir resimleme kullanilir. Uriiniin yararlar1 gozler

ontine serilirken ¢arpici 6gelere yer verme diisiintilebilir.

Bashk Tiirleri

Basgliklar her bigim ve boyutta olabilirler. Nasil smiflandirilmalart gerektigi
konusunda genel bir kanitya varilmamustir. Bununla birlikte ¢ofu basliklar asagidaki

kategorilere girerler;
Haber veren.

Biiyiik olasilikla en 6nemli ve en yaygin kullanimli olanlar1 bunlardir, insanlar
'vem'" olan her neyse ona ilgi duyarlar. Elbette iiriin, onun 6zellikleri ya da yararinin da

"o

yeni olmas1 gerekir. Kullanilabilecek sozciikler; "tanitryoruz,” "simdi," "iste," "burada,"

”nn "o

"sonunda," "en sonunda," "bugiin,” "sunuyoruz" ve "yeni" olabilir.
Iddiada bulunan.

Giiglii, vurgulu oldugu kadar inandiric1 da olan bir &nerme gerektirir. Ustiinliik

savlan bol keseden atilmamali ve 6zenle kullanilmalidir.
Ogiit veren.

En c¢ok tutulan "nasil yapmali” yaklasimmi kullanir. Ayrica "ni¢in” de
anlatilmalidir. Reklam veren firmayi bir uzman ya da yetkili konuma yiikseltmeye

yoneliktir.
Merak uyandiran.

Okuyucuda neler olup bittigini ya da olaylarin nasil gelisecegini 6grenme istegi
uyandirir. "Kér reklam” ya da "reklam hilesi” diye soz edildigi sikca duyulur. Uriin

hakkinda ya ¢ok az bilgi aktarir ya da hig.
Yorum yapan.

Okuyucusuna bir sey yapmasini sdyleyen giiclii bir 6nermedir. Genelde, yaygin

olarak istenen sonug olan harekete gegmeyi Onerir.



Meydan okuyan.

Okuyucusunu bir sey yapmaya iter. Cekicilik giicli hafif bir 6git ile giiglii bir

yorum arasinda bir noktadadir.
Uriinii tanimlayan.

Bir sozciik, bir deyis, bir tiimce ya da bir slogan kullanilarak gerceklestirilebilir.
So6zciik {iriinlin adini, ne ise yaradigini ya da hangi gereksinimi karsiladigin1 imleyen bir
s0z bile olabilir. Bu tiir bir "etiket” biitlin baslik tiirleri arasinda en gii¢siiz ve en az ilging

olaniysa da, ¢cok taninmis iirlinler i¢in uygun olabilir.

Saglikli bir arastirma ile ¢cogu okuyucunun baslig1 okuyup ana metni atladigi ortaya
cikarsa, bashgin iiriin ya da hizmet iistiine de bir seyler sdylemesi gere§i dogar. Bu
nedenle, gazete ve dergi ilanlarindaki basliklarin kaginin "merak uyandirma ilani” ya da
"kor ilan" sinifina girdigini gdrmek sasirticidir. Ustelik bunlarm ¢ogunlugu yalnizca
diisiiniilmeden ivecenlikle dile getirilmis, acayip ya da zekice oldugu disiinilmiis

1lanlardir.

Sorun ige yaramamalarindadir. Pek ¢ogu reklamciligin gergekte ne oldugunu
anlamayan amatorler ya da toy yazarlar tarafindan yazilmistir. Ya da olas1 alicilardan ¢ok
kendi "benlik" duygularina hizmet etme ugrasi veren, nefsine diiskiin metin yazarlarinin

calismasidirlar.

Genglerin ¢ogu, icinde hicbir iirlin yararindan ya da miisteriden s6z edilmeyen

bilgece ya da i¢inde zeka oyunlar1 bulunan basliklar yazmaya egilimlidir.

Slogan

Etkili, belleklerde yer eden bir sloganin giiciinii sakin kii¢iik gérmeyin. Diyelim,
"Kalasiz icecek" dediniz, akla ilk gelen sey gazoz olacaktir. Seven Up Sirketi bunu kendi
{iriinii ile 6zdeslestirmeyi basarmustir. Iki sozciiklii bu basit slogan tiiketiciyi biitiin bir

reklam kampanyasina baglayacak giictedir.

Iyi bir slogan bir iiriin ya da sirket i¢in bir imaj ya da kisilik yaratarak uzun bir
donem boyunca yinelenerek kullanilabilir. 1968 yilindan bu yana, "Kalasiz icecek”
sloganin1 kullanmaya bagslayali, Seven Up Sirketi'nin satislart iki kat artmistir. O zamana
degin 6zel igki karisimlarina katilan ya da midenin sindirimine yardim etmek {izere icilen

bir icecekten baska bir sey olmayan 7UP, birdenbire gozde bir icecek oluvermisti.



Elbette biitiin is adamlar1 iirlinlerini evlerin bir pargasi yapmaya caligmadiklar1 gibi,
milyarlik bir kampanyanin i¢inde bir slogan yaratmaya da gerek duymazlar. Yine de
amaglanan, dev sirketlerin hedefleriyle aynidir. Gergekte, biitce ne kadar dar ise, sirket

harcanan her kurus i¢in olabilecek en yliksek edinimi gerceklestirmek ister.

Bir sloganin akilda kalma giicli bir basin ilam ya da televizyon reklam filminin
olmadig1 kadar biiyiiktiir. Reklam veren firma kullandig1 siirece defalarca goriilecek,
duyulacak, okunacaktir. Her firmanin {riiniiyle ilgili insanlarin bilmesini istedigi sayisiz
yonleri oldugu kusku gétiirmez. Oysa bir slogan kisa, 6z ve kesindir. Bir tek sey soyler.

Tek bir noktaya deginir. Bunu da iyi yapar.
Etkili bir slogan1 nasil yaratirsiniz?
Mesaj1 kisisellestirin.

Bunun i¢in reklam veren firmanin pazarlama hedeflerini acgik¢a ortaya koymasi
gerekir. En uygunu, {iriin satis artirici bir uygulamaya baglanir ve metin hem tiriine hem de

bu uygulama hedefine uydurulur.
Kisa olun.

Az sey sOylemek cok sey soOylemekten daha iyidir. Karigik bir goriiniim
sergilemekten kaginin. Etkili olmay1 yakalamak ve bellekle yer etmek i¢in sdyleyeceginizi

cabuk ve kesin sdyleyin.
Asagilayici olmayin.

Pazardaki alicilarin yalniz bir kismina uyacak sozler sdylemekken kaginin. Cinsel

imalar ya da argo sozclikler hedef kitlenizden bazilarin1 kizdirabilir.
Tiiketici yararlarini vurgulayin.

Kuru kuruya 6vgii ise yaramaz. Onun yerine bir 6zelligin, hizmetin ya da yararin

reklamin1 yapin.
Kuskuluysaniz, satin.

Gergek bir akillica slogan kendinden soz ettirebilir, oysa en 1yi reklam metni ilgilen

kendi iistiine degil, iiriin ya da sirkete ¢ekendir.



E.S.O'ni kullanin.

Eger essiz bir satis Onermeniz varsa, onu saklamaym. Kullanin. Eger iiriin
gercekten essiz, bambaska bir yarar ya da hizmet sunuyorsa, bu size biiyiik bir {istlinliik
saglar. Onu en iyi bicimde dile getirmenin yollarmi deneyin ve eger sozlerin etkili bir
bilesimiyle kars1 karsiya gelirseniz, alacaginiz sonug elverisli ve unutulmaz bir slogan ola-

caktir.
DUZELTMENLIK ISLERI

Reklaminizi yeniden kaleme aldiktan, hedeflerinizle karsilastirdiktan, igeriklerini
dogruladiktan sonra, dilbilgisi, yazim kurallari vb. agisindan dogru oldugunu
denetlemelisiniz. Ayrica sozciik se¢ciminde, eklenecek ya da ¢ikartilacak seyler konusunda
son dakika degisiklikleri yapmak isteyebilirsiniz. Bu ugrasin adi diizeltmenlik islendir. Bu-
nu kendi reklamlarinizda ya da eger siz bir diizeltmen iseniz, metin yazarlarinin 6ne

stirdiikleri reklamlarda gerceklestirebilirsiniz.

Dogal olarak gorev yaptigimiz gazete ya da dergide yayin tarzi iizerine konmus
kurallar1 izlemeniz gerekir. Elbette reklam tarziniz, gazete muhabirleri ya da kdse yazarlar
icin yazilmis yayin kilavuzlarini siki sikiya izlemekle yiikiimli degildir. Yine de, bu
kurallar1 bilmeniz ve onlardan ayrilirken iyi nedenlere dayanmaniz gerekir. Eger yazi
tarziniz dilbilgisine ters diisiiyorsa ya da yanligsa, bunun 0zrii "yaraticilik” olamaz.

Kurallar1 6grenin, onlar1 izleyin ve gerekcenizi ortaya koymadikca onlar1 bir yana atmayin.
YAZI TiPi SECME (TIPOGRAFI)

1450 YILARINDA Gutenberg hareketli dizgi makinesini bulduktan bu yana, belli
bir basili yaziy1 basma sanati hayli karmagsiklagsmistir. Her yil yeni fontlar ortaya
cikmaktadir. Oncelikle foto-dizgi ve bilgisayarlar1 kullanan yeni teknikler bulunmustur.
Yine de, bu artan karmasikliga karsin, font se¢imindeki temel ilkeler ayni kalmistir.

Asagida gorecekleriniz yaratict reklamcinin kulak vermesi gereken bazi ilkelerdir.
Genel ilkeler
1. Sayfa boyunca bir tek yazi karakteri kullanin

Ister gévde metin ister baslik icin olsun, tek bir yazi karakterinin (fontun)
kullanilmas1 reklami daha biitiin ve goze hos gelir kilacaktir. Ayn1 zamanda kalabaliklig1
ve yoruculugu daha az olacaktir. Genellikle, ayni ilan igerisinde ikiden cok font

kullanmayin.



2. Bashk yazisinda tirnaksiz (serifsiz), metin yazisinda tirnakh harf kullanin.

Tirnaksiz fontlarin gévde yazidan ¢ok baslikta kullanilmasi daha iyi sonug verir.
Tirnaksiz harf karakterlerinin kiiciik boyutlarda okunmasi giigtiir. Elbette tirnakli
karakterleri baslik gibi vurgulanacak diger 6gelerde de kullanabilirsiniz. (Tirnakli yazi
karakterine bir Ornek Times Roman'dir. Tirnaksiz yazi karakterine bir Ornek ise

Helvetica'dir.)
3. Bashiklar: resim altlarinda kullanin.

Resim altlarinda her zaman bagliklar ya da metinden alintilar kullanin. Bunlarin

okunmasi ana metnin okunmasindan ¢ok daha kolaydir.
4. Olagan noktalama kullanin.

Tipografinin amaci mesaj1 iletmeye yardimci olmaktir. Alisilmadik ve karmasik

noktalama ile bir metni etkili kilamazsiniz.
5. Egik harfleri yerinde kullanin.

Arada sirada vurguyu belirtmek i¢in egik harflere bagvurun. Ancak ¢ok sik olmasi,

sizi amacinizdan saptirir.
6. Okunmas gii¢ harf karakterlerinden kacinin.

Fontlar yaziyr bir havaya ve belli bir bicime soksalar da; iletisim s6z konusu
oldugunda, okunabilirlik ve okunakli olmak daha 6nemlidir. Eski Tiirk¢e tiiriinden, agdali

vurgulardan, el yazis1 ve siislii karakterlerden kaginin.
Bashklar
7. Kiiciik yaz tiirii kullanin.

(Cagdas ve dogal yaz: tiirii biiyiik harfleri yalnizca tiimce baslarinda ve 6zel adlarin

ilk harflerinde kullanir. Bunun okunmasi daha kolaydir, bakilinca temiz ve agikc¢a goriiliir.
8. Bastan asag biiyiik harflerden kacinin.
Tiimii biiylik harfle dizilmis bir yazinin okunmasi gii¢ olur.
Govde Metin (Yazi)
9. Govde metni en az 10 puntoya gore ayarlayin.

Bundan daha kii¢iigli pek okunakli olmaz. Unutmaymn, okurlarin ¢ogu gozliik

kullanmaktadir. Onlarin isini giiclestirmeyin.



10. Uzun metinleri boliin.
Sik sik paragraf yapin ve ali basliklara yer verin.
11. Satir genisligi 52 karakteri gecmesin.

Hangi dizgi boyutunu kullanirsaniz kullanin, metnin satir genisligi 39 - 52 karakteri

gecmesin.
12. Govde metne disi baski uygulamayin.

Ya/ty1 disi olarak belirlemeniz neredeyse her zaman okunmasimi giiclestirir, cogu
insan bunu okuyamaz. Koyu alanda bir pencere acip beyaz (ya da en azindan agik renkli

bir fon) listline yaziy1 siyah okunacak bigimde dizmeniz iyi olur.
13. Paragraflar boliin.

Uzun paragraflarin kisaltilmas1 okuyucuya siirekli bir baglama duygusu verdiginden
okuma kolayligin1 artirir. Ayrica yazi aralarinda daha ¢ok beyaz alan yaratarak

okunabilirligi saglarlar.
14. Satir aralarinda beyaz alan kullanin.

Govde metni siklastirarak yazmak yerine, bir iki 6zet tlimce yaparak satir aralarinda

beyaz alan olusturun.
15. Golgeli alanlar iistiine yazi1 basmayin.

En ¢ok okunabilir metin beyaz {istiine siyah olandir. Diger biitiin fon renkleri

okunulurlugu azaltir, karardikca gitgide yok olur.
16. Resimleme iizerine yazi basmayin.

Boyle yaparsaniz, metnin okunurlugunu azaltmis olursunuz; ¢iinkii ton ile yazi ig¢
ice girer. Goze carpici olmamasi da, yazinin okuyucuya goreli olarak onemsiz gelmesine

yol acar.
17. Metni sola hizalayin.

Daha kolay okunmasi bakimindan, metin bloklar1 géze baslama duygusu versin
diye diizgiince sola hizalanmalidir. Daginik hizalamanin saga dogru yapilmasina izin

vardir.



18. Yazihi alanlari bir arada tutun.

Birkag¢ yazi1 blogu oldugunda, okuyucunun kolaylig1 agisindan onlarin ayni hizada

ve bir arada tutulmasi yararadir. Yoksa reklam
biitlinliigiinii yitirir ve izlenmesi gii¢ olur.
19. Dokiim yaparken rakamlandirin.

Eger birden c¢ok iirlin 6zelligini ya da yararlarim siralayacaksaniz, simgeler yerine
rakamlar kullanin. Boylece izlenmeleri kolaylasir ve metin icerigine ek vurgu getirilmis

olur.

20. "Dul" satirlardan kacinin, ancak onlarin sizi engellemesine de izin

vermeyin.

Yazi bloklar1 dizgiye sokuldugunda, paragraflarin sonlarinda gériinen cogu bir tek
sozciikten olusan cok kisa satirlara "dul” satir denir. Tek sozciiklii satirlara hos gozle
bakilmasa da, yazili alanlarda beyaz bos alan yarattiklarindan tiimden de diglanmamalidir.

Bununla birlikte "dul" satirlarin siitun baslarinda olmamasina 6zen gosterin.
Harfleme Kilavuzu

Titiz ve profesyonel goriiniimlii harfleme bir taslagi biliyiik 6lciide glizellestirir.

Profesyonel bir harf ustas1 olmaniz gerekmez, yine de bu konuda el becerinizi gelistirin.
Yol gosterecek bazi ipuglart:

* Her zaman yazim hatlar1 kullanin. Harflerin tutarli olmasi i¢in ¢ok hafif paralel

cizgiler olsun.
* Yazdiklarmizi silmeyin. Bu bosa zaman harcatir.

* Kursun kalem ve kegeli kalem kullanmada el becerinizi gelistirin. Kisa siirede ¢cok

is ¢ikarmay1 6grenin.

* Cesitli yaz1 karakterleri lizerinde calisin. Nasil goriindiiklerine bakin. Aralarindaki

farki goriin. Onlar1 belleginizde canlandirabilir.

 Harfleri en basit bicime indirgeyerek c¢izmeye baslaymn. Gosterim 11.1'deki gibi

adim adim islemini ¢aligin.

» Harfleme isini kaligrafi ustaligi diye boslamayin. Bu konuda iyi bir 6grenci

olmaniz dnemlidir.
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