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Konumlandirmada “Gorsel Ceki¢c”: Doritos’un
“Logo Yok” Kampanyasinin Marka Farkindahg
Baglaminda Incelenmesi
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Oz

21. yiizyilda meydana gelen ekonomik, teknolojik ve toplumsal ge-
lismeler, igletmelerin iletisim ve konumlandirma stratejilerini keskin
sekilde degistirmelerine sebep olmustur. Markalarin tiiketicilerin zih-
ninde rakiplere kiyasla arzu edilen konumda olmalarini saglayan ko-
numlandirma da bu kapsamda boyut degistirmis, sozel dgelerin yani
sira bunlarla uyumlu gorsel dgeler de dnem kazanmistir. Kavramsal
bir 6rnek olay arastirmasi niteligi tagiyan bu ¢alisma kapsaminda; La-
ura Ries tarafindan ortaya atilan “gorsel ¢eki¢” kavrami ve marka far-
kindalig ile iliskisi, Doritos’un “Logo Yok™ isimli iletisim kampan-
yasi tizerinden incelenmistir. Doritos’un Tiirkiye’de en ¢ok bilinen ve
tiikketilen misir cipslerinden biri olmasi nedeniyle, bahse konu iletisim
kampanyasi incelenerek kavramsaldan uygulamaya geciste onemli bir
bilgi birikimi ortaya konulmustur.
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“Visual Hammer” in Positioning: Examination of
Doritos’ “No Logo” Campaign in the Context of
Brand Awareness

Abstract

Economic, technological and social developments in the 21st century
have caused companies to sharply change their communication and
positioning strategies. The positioning, which allows brands to be in
the desired position in the minds of consumers compared to compet-
itors, has also changed dimensions in this context. Visual elements
compatible with verbal elements have gained importance in position-
ing as well as verbal elements. Within the scope of this conceptual
case study, the concept of “visual hammer” put forward by Laura Ries
and its relationship with brand awareness was examined through Dor-
itos’ communication campaign named “No Logo”. Since Doritos has
been the leading corn chips consumed in Turkey, this research exam-
ined the “No Logo” communication campaign has revealed a signifi-
cant accumulation of knowledge from conceptual to implementation.

Keywords: Positioning, visual hammer, verbal nail, brand awareness

Giris

Glinlimiizde kiiresellesme ile birlikte sosyal, ekonomik, kiiltiirel
ve teknolojik alanlarda meydana gelen degisimler, isletmelerin iletisim
stratejilerinin de degisim gdstermesine sebep olmustur. Ozellikle kiiresel
piyasalarda faaliyet gosteren isletmeler, rakipleriyle daha etkin rekabet
edebilmek i¢in hedef kitle pazarlamasini benimsemis ve konumlandir-
ma c¢aligmalarina 6nem vermistir. Tiim pazarlama stratejileri; boliimlen-
dirme, hedefleme ve konumlandirma iizerine insa edilmistir. Bir firma,
oncelikle pazardaki farkli ihtiyaglar1 ve tiiketici gruplarmi kesfetmeli,
sonrasinda {istiin bir sekilde memnun edebilecegi miisterileri hedefle-
meli ve son asamada hedef pazarin markanin digerlerinden ayrilan {iriin
sunumlarini ve imajini tantyabilecegi sekilde tirtinlerini konumlandirma-
lidir (Kotler ve Keller, 2018). Isletmenin iiriinii ne kadar iyi olursa olsun,
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dogru bir konumlandirma olmaksizin miisterilerin zihnindeki yerini ala-
mayacak ve rekabetc¢i avantaja sahip olamayacaktir.

“Konum?”, bir iirlin, marka veya firmanin tiiketicilerin akillarinda ra-
kiplerine gore nerede bulundugudur (Maggard, 1976). Konumlandirma
ise hedef pazarin aklinda ayirt edici bir yer tutmak igin sirketin sunduk-
larin1 ve imajini tasarlama eylemidir (Ries ve Trout, 2000). Bu baglamda
konumlandirmanin en 6nemli aracilarindan biri, isletmeyi rakiplerinden
ayiran marka unsurlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dogru marka un-
surlar1 kullanilarak yapilan konumlandirma, markanin tiiketicilerin zih-
ninde arzu edilen yerde tutunmasini saglayacaktir. Markanin etkin ko-
numlandirmasi, marka farkindaligini da beraberinde getirecektir. Keller
(2008) marka farkindaliginin (1) markanin taninmasi ve (2) markanin
hatirlanmasi olmak tizere iki boyutu oldugunu dile getirmistir.

21. yiizyi1lda meydana gelen sosyal, ekonomik ve teknolojik gelis-
meler konumlandirmanin da boyut degistirmesine sebep olmustur. Bu-
giine kadar pazarlama ve tutundurma stratejilerine hakim olan sozciikle-
rin yerini gorsel imgeler almistir. Sarioglu ve Ozgen (2018), Z kusaginin
sosyal medya kullanim aligkanliklar1 iizerine yaptiklar1 ¢aligmalarinda;
hizli tiiketen ve dikkat stiresi ¢ok kisa olan bu nesil i¢in bir gorsel ile
tek climlelik bir basligin ¢ok ¢ekici bir iletisim yolu olabilecegini be-
lirtmistir. Ries (2012) tarafindan ortaya atilan “gorsel ¢eki¢” kavrami,
konumlandirmanin yeniden konumlandirilmasini saglamis ve sézel dge-
lerle uyumlu gorsel 6gelerin 6nemine atifta bulunmustur.

Bu caligmanin temel amaci giinlimiizde genellikle sozlii ifadelere
dayandirilan konumlandirma stratejileri konusundaki tabular1 yikmak
ve gorsel imgelerin giiclinii ortaya koyarak hem aragtirmacilara hem de
uygulayicilara yeni bir bakis agis1 sunmaktir. Bu baglamda, kiiresel bir
marka olan Doritos’un 2020 yilinda Tiirkiye’de uyguladig: “Logo Yok”
iletisim kampanyasi, konumlandirma stratejisinin icerdigi gorsel oge-
ler ve marka farkindalig: ile iliskisi baglaminda incelenmis ve Ries’in
(2012) “gorsel ceki¢” kavraminin gilincel bir uygulamasi gozler oniine
serilmistir. Calismanin en temel katkisi, giiniimiiziin yogun rekabet orta-
minda, marka farkindaligina katki saglayan “gorsel ¢ekic” konumlandir-
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masinin etkisini ortaya koymasidir. Calismanin ayrica 6zellikle iletisim
kampanyalarinin tasarlanmasina farkli bir bakis agis1 getirerek pazarla-
ma uygulayicilarina katki saglamasi beklenmektedir.

Literatiir

Konumlandirma

Kotler ve Keller (2018:245) etkin bir kitle pazarlamasi i¢in (1) pazar
boliimlendirme, (2) hedef kitle pazarlamasi ve (3) pazar konumlandirma-
s1 olmak tlizere isletmelerin takip etmesi gereken ii¢ asama oldugunu dile
getirmistir. Konum, bir {irlin, marka veya firmanin tiiketicilerin akilla-
rinda rakiplerine gore nerede bulundugudur (Maggard, 1976). “Konum-
landirma” kavrami pazarlama literatiiriinde ilk kez Ries ve Trout (1982)
tarafindan bir iletisim uygulamasi olarak ortaya atilmis ve hedef pazarin
aklinda ayirt edici bir yer tutmak i¢in sirketin sunduklarini ve imajini
tasarlama eylemi olarak tanimlanmistir. Konumlandirma; bir {iriin, bir
parca, bir mal, bir hizmet, bir firma hatta bir insan ile baslamaktadir. An-
cak yazarlara gére konumlandirma, “bir {iriine degil, miisterinin zihnine
yaptigimiz” bir seydir, ¢linkii tiiketiciler marka tercihlerini, markalarin
zihinlerindeki pozisyonlarina gore yapmaktadir. Porter (2008), konum-
landirmay1 “rakiplerden farkli faaliyetlerde bulunmak veya benzer faali-
yetleri farkli sekillerde gergeklestirmek™ olarak gérmektedir. Fayvichen-
ko (2016) ise marka konumlandirmasini, “siirdiiriilebilir bir ticari marka
imaj1 olusturmak ve tiiketicilerin bu markaya baglhiligini saglamak icin
tiikketicinin zihninde kendi imajini, ayirt edici 6zelliklerini, pozitif ¢cagri-
stmlarini ve degerlerini yaratma siireci” olarak tanimlamistir. Bu giincel
tanim, konumlandirma kavraminin marka unsurlari ile iletisimini ortaya
koymasi agisindan 6nemli bir bakis agis1 sunmaktadir.

Konumlandirma pazarlama stratejilerinin en énemli unsurlarindan
biridir. Kanzler (1998:8) dogru bicimde gergeklestirilen konumlandir-
manin, isletmenin nasil bir sirket oldugu, kimler i¢in tiretim yaptig1, hiz-
met sundugu pazarin hangisi oldugu ve rakiplerinin kimler oldugu gibi
bir¢cok soruya yanit verdigini belirtmistir. Dogru yapilan bir konumlan-
dirma, firmanin uzun vadeli rekabet avantajini etkilemektedir (Hooley
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vd., 2001). Jobber (2003) basarili bir marka konumlandirmasinda dort
temel anahtar noktanin (1) agiklik, (2) tutarlilik, (3) giivenilirlik ve (4)
rekabet edebilirlik oldugunu belirtmektedir. Ornegin tiiketiciler Mc Do-
nald’s markasini, hizli servis, standart lirlinler ve temizlik gibi rakiplerin-
den farklilastirict 6zellikleri ile hatirlamaktadir.

Fayvichenko (2018), sirketin konumlandirma stratejisinin gelistiril-
mesi ve uygulanmasinin dokuz temel agsamadan olustugunu belirtmistir:
1. Dis ve i¢ ¢evrenin analizi ile {iriin analizi siireci;
2. Ticari markanin tasarimi;
3. Farkli konumlandirma 6zelliklerinin se¢imi ve degerlendirilme-
si;

4. Konumlandirma stratejisinin tanimlanmas;

9]

Stratejik ve taktik hedeflerin belirlenmesi ve bunlara ulasabilmek
icin ongoriilerin gelistirilmest;

. Bir strateji uygulama planinin gelistirilmesi;

6

7. Stratejinin uygulanmast;

8. Sonuglarin degerlendirilmesi ve kontrol siireci;
9

. Diizeltici eylemlerin gerceklestirilmesi.

Pazarlamacilar birgok konumlandirma stratejisi takip edebilmekte-
dir. Ornegin konumlandirma yaparken Lada ucuz fiyata, Volvo giivenli-
ge, Saab ise performansa odaklanmaktadir (Marsden, 2002). Crawford
ve Mathews (2001); {irtin, fiyat, erisim kolayligi, katma degerli hizmet
ve miisteri deneyimi olmak iizere bes olas1 konumlandirma 6nermisler-
dir. Yazarlar, basarili sirketler iizerine yaptiklar1 calismaya dayanarak,
iyi bir sirketin bunlarin birinde lider olmasi, bir ikincisinde ortalama-
nin iizerinde performans sergilemesi ve geri kalan ticlinde digerleriyle
basa bas bir konumda olmas1 gerektigini belirtmislerdir. Bir sirket bu
faktorlerden ikiden daha fazlasinda en iyi olmaya ¢aligmasi durumunda,
optimum degerin altina diisecektir. Bir iirlin, hedef miisterisi i¢in anlam
ifade eden agilardan “en 1yi olarak” tanimlanmadig: siirece, yetersiz ko-
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numlandirilacak ve yeterince hatirlanmayacaktir. Hatirladiklarimiz, bir
sekilde birinci veya en iyi olarak sivrilen liriinlerdir (Kotler, 2018).

Basarilarini uzun vadede siirdiiriilebilir kilmak isteyen markalar, he-
def kitlesinin zihnindeki boslugu bulmali, markasin1 buna gore tanim-
lamali ve marka degerini saglamlastirmalidir. Markalarin, hedef kitle-
lerinin zihinlerindeki kavramlardaki degisimlere de ayak uydurmalari
gerekmektedir (Cheverton, 2002). Konumlandirma; tiiketicilere neyin
sunuldugu ya da nasil sunuldugundan ¢ok tiiketicilerin bunu nasil algila-
digyla ilgilidir. Bir markay1 tanimlayan ve farklilastiran sey, markanin
tiikketicilerin zihnindeki algilanig bigimidir. Bu nedenle konumlandirma,
marka yonetiminin temel konularindan biri olarak goriilmektedir (Ar-
nold, 1992).

Konumlandirma ve Marka Farkindahg:

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA), 2017 yilinda markay1 “bir sa-
ticinin mal veya hizmetlerini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan
bir isim, terim, tasarim, sembol veya baska bir 6zellik” olarak tanimla-
mistir. Marka, tiiketicilere firmanin rakiplerine gore ayirt edici nitelikle-
rini tanima firsat1 verir. Bu nedenle markayi tiiketicinin zihninde rakip-
lere kiyasla bir yere yerlestirme islemi anlamina gelen konumlandirma-
nin, markadan bagimsiz diisliniilmesi imkansizdir. Nitekim Fayvichenko
(2018) konumlandirmanin, markanin varlik yonetimi stratejisindeki en
onemli asama oldugunu belirtmistir. Iyi bir konumlandirma stratejisi;
yeni {lirtinler, pazar genislemesi, iletisim, fiyatlandirma, dagitim kanal-
larinin se¢imi gibi konularda avantaj saglamaktadir. Basarili bir konum-
landirma, gelismis tiiketici sadakati ve tiiketici kaynakli marka degeri
yaratmaktadir (Leek ve Christodoulides, 2011).

Konumlandirma, markay: tiiketici zihninde istenen yere yerlestir-
me islemi oldugundan dolay1, konumlandirmada kullanilacak en énemli
faktorlerden biri marka unsurlari olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Konum-
landirmanin ¢esitlerinden birisi, marka ¢agrisimlari ile konumlandirma-
dir. Marka ¢agrisimu, iiriiniin ya da markanin tiiketici hafizasinda marka
ile ilistirilen sey olarak tanimlanmaktadir. Markanin konumu, bu ¢agri-
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simlarin giicline bagl olarak bellekteki yerini almaktadir. Tiiketicilerin
algiladig1 imaj, markanin zihinlerinde orgiitlenmis olan ¢agrisimlar kii-
mesinden kaynaklanmaktadir (islamoglu ve Firat, 2016). Marka denk-
liginin bir boyutu olan marka c¢agrisimi, tiiketicinin zihninde marka ile
iligkilendirilmis herhangi bir seydir (Imber ve Toffler, 2000).

Konumlandirma, markanin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini
saglamasi agisindan onemlidir. Dolayisi ile hem marka farkindaligi hem
de konumlandirma, markanin tiiketicilerin zihnine arzu edilen sekilde
yerlesmesini ve hatirlanmasimi amaglamalart agisindan ortak 6zellik-
ler sergilemektedir. Nitekim Imber ve Toffler (2000) marka farkindali-
ginin, tliketicinin zihnindeki marka varliginin giicii ile ilgili oldugunu
belirtmistir. Yazarlara gore marka farkindaligr (1) markay1 tanima, (2)
markay1 hatirlama, (3) markanin zihinde ilk sirada olmasi ve (4) zihinde
baskin marka olma olmak tizere 4 farkli yolla 6l¢iilebilmektedir. Keller
(2008) ise bu goriise paralel olarak marka farkindaliginin (1) markanin
taninmasi ve (2) markanin hatirlanmasi olmak tizere iki boyutu oldugunu
dile getirmistir. Marka taninmasi, marka ile ilgili bir ipucu verildiginde
markanin bilinmesi; marka hatirlanmasi ise iirlin kategorisinin markay1
animsatmasidir. Ornegin spor ayakkabiya ihtiya¢ duyuldugu zaman tii-
keticinin aklina Nike veya Adidas markasinin gelmesi markay1 hatirlama
iken, Nike veya Adidas’in logosu ile karsilagildiginda bu markalarin lo-
golarinin oldugunun bilinmesi markay1 tanimadir (Ocel, 2020).

Aaker (1995), marka farkindaliginin bes temel diizeyde olabilece-
gini belirterek Sekil 1’de goriilen marka farkindalig1 piramidini ortaya
koymustur. Bu piramide gore tiiketiciler, ilk durumda marka hakkinda
bilgiye sahip degildir. Markanin taninmas1 agamasini, markanin hatirlan-
mas1, markanin fark edilmesi ve hakim marka olarak algilanmasi agsama-
lar1 takip etmektedir. Goriildiigii gibi marka farkindaliginin tanimlarinda
ortak olan temel unsurlar, markanin taninmasi ve hatirlanmasi olup, bu
unsurlar ayrica konumlandirmanin da temelini teskil etmektedir.
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Markanin Fark
edilmesi

/ Markanimn Hatirlanmasi \
/ Markanin Taninmast \
/ Markanin Bilinmemesi \

Sekil 1: Marka Farkindaligi Piramidi

Konumlandirmada Gorsel Unsurlarin Onemi

Firmalarin, faaliyette bulunduklari piyasalarda basarili olmalari i¢in
rekabet giicline sahip olmalar1 gerekmektedir. Rekabetci avantajin olus-
mas, lrlinlin 6zelliklerinin yan1 sira markanin miisteriler tizerinde yarat-
t1g1 etkiye de baghdir. Fiyat ve kalite politikalarinin yani sira etkin bir
pazarlama stratejisi gelistirebilen firmalar, bu rekabet¢i yapida ayakta
kalabilmekte ve pazar paylarini artirabilmektedir. Olumlu etki yaratan
gliclii markalar, miisteri sadakatini ve marka bilinirligini artirmaktadir.
Bu baglamda markalarin devamliliklarini saglamalari i¢in kolay ve hizli
hatirlanabilir gorsel bir kimlige ihtiyaclar1 vardir (Ofluoglu ve Atilgan,
2013).

Marka ismi, logosu, slogani, rengi, sekli vb. marka unsurlari, ko-
numlandirmada markayi rakiplerinden ayirt edici bir konuma yerlestir-
mek i¢in siklikla kullanilmaktadir. Marka logosu, belirli bir iriin, hizmet
ya da igletmeyi temsil eden birlestirilmis gorsel bir semboldiir (Mooser,
2003). Markanin sekli ise markanin logosunun yani sira iiriiniin amba-
laj1, kutusu ve sisesi gibi dgeleri de kapsamaktadir (Islamoglu ve Firat,
2016). Schmitt ve Simonson (2000) markanin gorsel, isitsel ve duyusal
unsurlarinin, isletmeye sagladigi yararlar s0yle siralamistir:
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1. Gorsel, isitsel ve duygusal unsurlar, isletmenin yaratmis oldugu
marka imajini1 giiglendirmektedir.

2. Markanin hukuki alanda basarili olmasina yardimci olmaktadir.
3. Markanin, rakip markalardan farklilagsmasini saglamaktadir.

4. Tliski pazarlamasi ve sadakat pazarlamasi yaratmada isletmeye
yardimci olmaktadir.

5. Tutundurma faaliyetlerinin etkinliginin artmasina yardimei ol-
maktadir.

6. Markanin gorsel unsurlari, hedef pazar iizerinde pazarlama yo-
netimini diizenlemektedir.

7. Markanin gorsel, isitsel ve duyusal unsurlar araciligiyla, tiiketi-
cinin {irlinli kolayca hatirlayabilmesi, tanimlayabilmesi ve diger
tiriinlerden farkliligini kavrayabilmesi saglanmaktadir.

Gortldiigii gibi markanin gorsel, isitsel ve duyusal unsurlari marka
imajim gliclendirmekte, markay1 rakiplerinden farklilagtirmakta ve en
onemlisi tiiketicilerin markay1 kolayca taniyabilmesini ve hatirlayabil-
mesini saglamaktadir. Bu baglamda markanin bu unsurlarinin, markanin
“konumlandirma” faaliyetlerinde 6neminin yadsinamaz oldugu goriil-
mektedir. Literatiirde bir¢ok ¢alisma, gorsel dgelerin markanin konum-
landirilmasindaki 6nemine deginmistir. Baker ve Balmer (1997), gorsel
sembollerin markalar1 tanimlamaya, yansitmaya ve farklilastirmaya yar-
dimct1 oldugunu ve ayrica olumlu imaj ve algi olusturarak marka ve miis-
teriler arasindaki iliskiyi kolaylastirdigini belirtmistir. Ciinkii markalarin
kurumsal kimlikleri genellikle bir sembol veya bir simge ile iliskilendiril-
mektedir. Alan ve Sungur (2006) bir markanin gorsel kimliginin; marka
logosu (renk, yazi tipi, vb.), slogan, web siteleri, reklamlar, kartvizitler,
brosiirler ve kataloglardan ambalaj kagitlarina kadar ¢esitlilik gosterebi-
lecegini belirtmistir. Ancak dnemli olan husus, tiim bu iletisim araclari-
nin birbirleriyle uyum i¢inde olmasidir. Silayoi ve Speece (2007), baz1
misterilerin tipik olarak gorsel estetikten etkilendiginden, miisterilerin
yalnizca kii¢iik bir boliimiiniin iirlin detaylarina veya etiketlerine odak-
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landigini belirtmistir. Orquin vd. (2020); “farkl tiirlerin gorsel ¢evreleri-
ni nasil algiladiklarinin incelenmesi” olarak tanimladiklar1 gorsel ekoloji
kavramini ortaya koymuslardir. Yazarlar bu baglamda iiriin ambalajinin
marka konumlandirmasinin merkezinde yer alan gorsel unsurlarinin, stir-
diiriilebilirlik ve beslenme gibi tiiketici hedeflerinden bagimsiz olarak tii-
keticilerin dikkatini ¢eken gii¢lii bir itici gii¢ oldugunu gostermistir.

Konumlandirmada en 6nemli gorsel marka unsurlarindan birisi logo-
lar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Logolar; markanin tiiketicilerin zihni-
ne istenilen sekilde kodlanmasinda 6nemli bir role sahiptir (Zintzmeyer,
2007). Bayunitri ve Putri (2016), logonun marka farkindaligin1 6nemli
Olctide etkiledigini belirtmektedir. Machado vd. (2012) tarafindan Por-
tekiz’de gerceklestirilen arastirmada, tiiketicilerin tepkilerinde markanin
ad1 kadar logosunun da 6nemli oldugu ve sekilsel logolarin kullanimi
yoniinde agik bir tercih bulundugu sonucuna ulasilmaistir.

Gorsel c¢ekic (visual hammer) ve sozel ¢ivi (verbal nail) kavramlari,
Amerikal1 pazarlama danigmani ve yazar Laura Ries (2012) tarafindan
konumlandirmanin yeniden konumlandirilmasi baglaminda ortaya atil-
mistir. Ries’e (2012) gore, bir markayi tiiketicilerin zihnine arzu edilen
sekilde yerlestirebilmek i¢in gorsel ¢eki¢ gereklidir. Bu konseptte gele-
neksel konumlandirmadan farkli olarak sembol veya logo gibi giiclii bir
gorsel unsura ihtiyag duyulmaktadir. Clinkii gorsel dgeler, insanlar {ize-
rinde duygusal giice sahiptir. Ries (2012), pazarlama literatiiriine kazan-
dirdig1 ‘gorsel cekic’ ve ‘sozel civi’ kavramlariyla markalara kalicilik
saglayacak yaratici ve yenilik¢i bir yaklasimin yolunu agmuistir.

Konumlandirmada “Gdorsel Ceki¢” ve “Sozel Civi”

Ries (2012) dinamik ve ¢ekici bir gorsel unsur kullanmadan gii¢li
ve diinya ¢apinda bir marka yaratmanin miimkiin olmayacagindan yola
cikmigtir. Nitekim bes duyu organindan biri olan goz ve gérme duyu-
sunun insanlarin bildiklerinin %75’ini 6grenmelerini sagladig diisiiniil-
mektedir (Laird, 1985). Ries (2012) markalarin sozciiklerle ifade edilen
konumunu sozel ¢ivi, bu sozel ¢iviyi tiikketicinin zihnine isleyecek gorsel
faktori ise gorsel ¢eki¢ olarak tanimlamistir. Gorsel unsurlari bir ¢ekig,
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sOzIii unsurlari ise bir ¢ivi olarak hayal edecek olursak, markanin ima-
jini tiiketicinin beynine yerlestirmenin en iyi yolu sozel ¢ivi ve gorsel
cekic kullanmaktir. Bu baglamda gorsel dgeler genellikle art1 bir deger
katmamakta, onun yerine sozle anlatilmak istenen fikirleri hatirlanabilir
hale getirmektedir. iste bu nedenle konumlandirma, markanin hangi ke-
limeyi segecegi ya da hangi konsepti benimseyecegine karar vermesiyle
baslamakta ve ona uygun gorsel ¢eki¢ tasarlamasiyla devam etmektedir.
Gorsel g¢ekiglerin etkili olmasina ve sirketlerin mesajin iletmesine yar-
dimci olan alt1 yol vardir: (1) sekil (shape), (2) renk (colour), (3) ambalaj
(package), (4) gorsel canlilik (action), (5) kurucu (founder), (6) miras
(heritage) (Ries, 2012).

Ries (2012) gorsel ¢eki¢ kavramini basari ile uygulayan bazi mar-
kalarin basar1 hikayelerini 6rnek vererek, bu yeni kavramin literatiirde
tutunmasini saglamistir. Gorsel ¢eki¢ konumlandirmasini basari ile uy-
gulayan markalardan birisi Marlboro’dur. Marlboro piyasaya girmeden
once ¢ogu sigara markasi, hem kadinlara hem de erkeklere hitap edecek
sekilde konumlandirilmis ve reklam kampanyalar1 buna gore tasarlan-
mistt. Odagini erkeklere yonelik olarak daraltmaya karar veren Marlboro
“maskiilen sigara” konumlandirmasini tiikketicilerin zihnine isleyebilmek
icin “kovboy” unsurunu gorsel ¢eki¢ olarak kullanmis ve diinyanin en
cok satan sigara markas1 haline gelmistir.

Ries’in (2012) verdigi diger bir 6rnek Corona’dir. Meksikali ucuz
bir bira markasi olarak piyasaya giren Corona, ABD pazarindaki rakip-
lerinden farklilasmak i¢in “limon” unsurunu gorsel ¢ekic olarak kullan-
migtir. Diger popiiler Amerikan bira markalarina gore daha yiiksek bir
fiyattan piyasaya giren Corona, dagitimini yaptig1 kafe ve restoranlarla
Corona’yi sisenin agzinda misket limonu ile satmalar i¢in anlagsmalar
yapmustir. Misket limonu, Corona’nin otantikligi iizerinden iletisim ya-
pan bir gorsel ¢eki¢ olmustur ve bugiin Corona ABD’de en ¢ok satan
ithal bira markalarindan biri haline gelmistir.

Gorsel ¢eki¢c konumlandirmasini basariyla uygulayan kiiresel mar-
kalardan birisi ise Coca Cola’dir. Coca-Cola’nin “ikonik” ve “kontur”
sisesi Coca-Cola’nin orijinal kola, otantik kola, “gercek bir sey” oldugu
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fikrini ortaya koyan gorsel bir ¢ekictir. Coca-Cola, konumlandirmasinda
stirekli olarak ayni gorsel ¢ekici (kontur sise) kullanirken, s6zel ¢ivilerini
yani sloganlarini defalarca degistirmistir. 1969 yilinda benimsenen “The
real thing” slogan, gii¢lii bir sozel ¢ividir ¢ilinkii gorsel ¢ekigle iyi bir
baglant1 kurmustur. Kontur sisesi, “Gergek olan sey” slogani ile birle-
serek markanin 6zgilinliiglinii simgelemektedir. Coca-Cola’nin bu gii¢lii
gorsel cekicinin en sasirtict yani, bu kontur siselerin gergekte ne kadar
azinin satin alindigidir. Ries (2012) bu baglamda gorsel ¢ekicin islevsel
olmasi gerekmedigine dikkat cekmektedir.

Ries (2012), markalarin yan sira gorsel ¢eki¢ kullanarak basariya
ulagsmis kar amaci giitmeyen kuruluslarla ilgili de 6rnekler vermistir.
Bunlardan bir tanesi meme kanseriyle miicadelenin sembolii haline ge-
len “pembe kurdele” gorselidir. 1982°de Nancy Brinker, iki y1l 6nce has-
taliktan 6len kiz kardesi Susan G. Komen’in anisina meme kanseriyle
savasmak i¢in bir vakif kurmustur ve bugiin, meme kanseriyle miicadele
icin diinyanin en biiyiik kar amaci giitmeyen para kaynagidir. Bu basa-
risinin sebebi ise meme kanseriyle miicadelede iyi bilinen bir sembol
haline gelen pembe kurdeledir. Goriildigii gibi sozlii bir fikrin aksine,
gorsel bir ¢ekig, ceviri gerekmeden uluslararasi sinirlar1 asabilmektedir.

Gorsel ¢ekicin basartya ulagmasi i¢in hem tiriinle hem de marka kim-
ligi ile uyumlu olmas1 gerekmektedir. Bu konuda basarisiz 6rneklerden
biri enerji igecegi markasi Red Bull olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sirket,
diinya capinda yillik 5,1 milyar dolar1 asan satisiyla hakim oldugu enerji
icecegi kategorisini yaratmasina ragmen basarili gorsel bir ¢ekic yarata-
mamistir. Bunu yaratma firsati olmasina ragmen sectigi gorsel (iki boga
ve bir glines) kiigiik bir enerji icecegi kutusu i¢in fazla karmasik olarak
algilanmistir (Ries, 2012). Bu 6rnek firmalarin konumlandirma strateji-
lerini tasarlarken sectikleri gorsel ¢ekiglerin hem {iriinle hem de marka
imajiyla uyumlu olmasi gerektigini gostermesi agisindan onemlidir.

Yontem

Bu calisgmada Doritos’un “Logo Yok™ isimli iletisim kampanyasi,
gorsel konumlandirma ve marka farkindalig: ile iliskisi baglaminda in-
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celenecektir. Bu baglamda oncelikle diinya genelindeki cips tiiketimi-
nin, Tiirkiye’deki cips sektoriiniin yapisinin ve Doritos’un bu pazardaki
konumunun incelenmesi énemli goriilmektedir. ikinci boliimde ise Do-
ritos’un “Logo Yok” isimli iletisim kampanyas1 detayli olarak incelene-
cektir.

Tiirkiye’de Cips Pazarinin Yapisi

Diinya genelinde ¢erez pazarinin biiytikligi 2004 yilindan 2012 y1-
lina kadar %343 artarak 800 milyon dolar1 agmistir. 2012 itibari ile kisi
basina diisen cips tiiketimi 1 kg’a ulasmistir ve bu rakam gelismis bir¢ok
iilkede daha ytksektir (Andig, 2019). Tiirkiye’de cips sektoriinde onde
gelen ii¢ temel firma ve bu firmalara ait alt markalar bulunmaktadir. Pa-
zarda %70’in lizerinde bir paya sahip olan Frito Lay; Doritos, Lay’s,
Ruffles, Cheetos markalari ile pazarda lider konumdadir ve 20°den faz-
la farkli lirlin yelpazesi bulunmaktadir. Ruffles ve Doritos ile gengleri,
Cheetos ile ¢ocuklar1 ve Lay’s ile tiim yas gruplarini hedef almaktadir.
Frito Lay ile rekabet etmeye calisan Kraft ise pazarda Patos, Cipso ve
Cerezos markalar ile yer almakta ve toplam 17 farkl {iriinle pazarda
rekabet etmektedir. Uglincii olarak Procter & Gamble’nin markasi olan
Pringles bir¢ok farkli ¢esidiyle pazarda “premium iirlin” olarak konum-
lanmaktadir. Bu sebeple pazar payi diislik olsa da markanin sagladigi
getiri yiiksektir (Coskun, 2013; Andig, 2019).

Doritos, PepsiCo portfoyiiniin bilinirligi en yiiksek atistirmalik mar-
kalarindan biridir. Doritos iirlinleri, 1966 yilinda Birlesik Devletlerde
piyasaya siiriildiigii tarihten bugiine kadar diinya capinda 70’ten fazla
tilkede satilmaktadir. “Dibine kadar yasa” iletisim platformu ile tiiketici-
leri cesurca an1 yasamaya davet eden Doritos, 1995°ten beri Tiirkiye’de
faaliyet gostermektedir (Fritolay, 2020).

Goktas (2017), biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka imajina et-
kisini inceledigi doktora tezi arastirmasinin uygulama bdliimiinde, mar-
ka olarak “Doritos” markasini se¢mis ve biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerini uygulayan “Doritos” markasimin tiiketici nezdindeki ima-
jmin genel olarak markanin elde etmek istedigi imaj oldugu sonucuna
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ulagmistir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerin Doritos markasini tercih
etmelerine neden olan pazarlama ve iletisim faaliyetleri igerisinde en et-
kili olan1 % 70,3 ile reklamlardir. %19 ile bunu promosyonlar, % 7,6
ile gergeklestirilen etkinlikler ve % 3 ile web sitesi ve sosyal medya ca-
lismalar takip etmektedir. Katilimeilarin %86,3°1i Doritos reklamlarini
basarili bulmakta, %71,4’li Doritos’un e-pazarlama faaliyetlerini basarili
bulmakta, %69,8’1 Doritos’un ambalaj ve dizaynini bagarili bulmakta-
dir. Ayrica sonuglar Doritos markasinin, tiiketici zihninde; orijinal, sira
dis1, geng, hayat dolu, cagdas, basarili, saygin, ¢ekici ve nazik bir marka
imajina sahip oldugunu gostermistir. Bu ¢aligma Doritos’un tiiketici zih-
nindeki konumlandirmas ile ilgili bir i¢gdrii sunmasi agisindan dnem
arz etmektedir.

Doritos’un “Logo Yok” iletisim Kampanyasinin Gorsel Cekic
ve Marka Farkindahig Baglaminda incelenmesi

Tiirkiye’de en giincel “gorsel ¢eki¢c” konumlandirmalarindan birisi
Doritos tarafindan ortaya konulmustur. Doritos Haziran-Agustos 2020
arasindaki ii¢ aylik siire icerisinde tiim mecralardan ismini ve logosu-
nu kaldirarak “Logo Yok, Marka Yok! Cesaretse Dibine Kadar!” isimli
bir reklam videosu yaymmlamstir.> Doritos, 2019 yilinda yurt disinda
“Another Level” sloganiyla denedigi kampanyay1 Tiirkiye’ye tagimistir.
Genglerin Doritos’u ikonik tiggen sekli ve paketlerinin renkleriyle ayris-
tirdiklarindan yola ¢ikan marka, 3 ay siireyle reklam filmi de dahil olmak
lizere tlim iletisim faaliyetlerinden marka adin1 ve logosunu kaldirma
karar1 almistir. Konuyla ilgili agiklama yapan PepsiCo Tiirkiye Yiyecek
Kategorisi Pazarlama Direktorii Osman Dilber “Doritos ile yillardir ile-
tisimimizde gengleri cesarete davet ediyoruz, simdi de biz “Cesaretse
Dibine Kadar” diyerek bu kampanya ile olduk¢a cesur bir adim atiyor
ve ti¢ ay boyunca iletisimimizde logomuzu kaldirarak markasiz iletisim
vapryoruz. Yaptigimiz reklam testinde de gordiik ki logo ve marka bulun-
mayan reklamimizi izleyenlerin 95%°i reklamin Doritos’a ait oldugunu

2 https://www.youtube.com/watch?v=4Bgmieu0a-4
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soyledi. Dolayisiyla reklamlarimizda logomuz goriinmese bile hedef kit-
lemizin Doritos u taniyacagina eminiz”” demistir (Kisin, 2020).

Doritos, kampanya kapsaminda tiim sosyal medya hesaplarinin isim-
lerini de ‘Logo Yok’ olarak degistirmistir. Doritos tarafindan yayinlanan
reklam videosunda su ifadelere yer verilmistir:

“Bu reklamda logo yok, marka yok! Su renkler yeter kendini anlat-
maya. Evet, evet. O ¢itir ¢itir tiggen cips. Logo ekranda degil ama adi di-
linin ucunda. Hani o yogun baharatiyla da kendini anlatan var ya, sana
stirekli cesaretin var mi diye soran o marka. Sadece sana degil, simdi
kendine de soruyor. Boyle imzasiz bir reklama baska kimin cesareti var?
Cesaretse dibine kadar!”

Yelboga (2020) tarafindan yapilan sektorel degerlendirmede Z kusa-
ginin markanin géz 6niine sokulmadigi ve daha esprili bir dil sevdigi i¢in
Doritos’un bu yola bagvurdugu ifade edilmis ve bdyle bir kampanyanin
marka bilinirlik diizeyi yiiksek bir marka i¢in reklamin olusturacagi etki
diizeyini daha {ist seviyeye ¢ikarabilecegi belirtilmistir.

Doritos’un bu iletisim kampanyasinda marka ismi ve marka logosu
kullanilmamis ancak markanin sekilsel sembolii olan “eskenar ticgen™ ve
artik marka ile 6zdeslesen paket renkleri kullanilmistir. Bu baglamda ka-
rakteristik ¢izgiler ile tasarlanan ve yillardir tiiketicilerin zihnine kazinan
eskenar tliggen ile yesil ve turuncu renkler, Doritos’un gorsel ¢ekici ko-
numundadir. Logo ve marka ismi olmaksizin tiiketici bu gorsel dgelerle
karsilastiginda zihninde ilk Doritos’u hatirlamaktadir. Bu iletisim kam-
panyasinin slogani olarak tasarlanan “Cesaretse dibine kadar!” sdylemi
ise bu gorsel cekici destekleyen sozel ¢ivi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu iletisim kampanyasindaki hem gorsel ¢eki¢ hem de sozel ¢ivi,
Doritos’un yillardir kullandig1 “Lezzeti dibine kadar yasa!”, “Hayatinmi
yasa! Cesurca yasa!” gibi marka sloganlarini destekler nitelikte Dori-
tos’un sahiplendigi “cesaret” kavramina vurgu yapmaktadir. Nitekim
tiiketicilerin aklina ilk gelen markanin Doritos olmasi, reklamin dogru
sekilde calistiginin gostergesidir. Gorsellik 6zellikle duygusal gii¢ ag1-
sindan sozlerden daha etkilidir. Duygular da ikincil ¢agrisimlarla marka-
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y1 tiikketici anilartyla birlestirerek zihne kazimaktadir. Gegmis ¢alismalar,
Doritos’un tiiketicilerin zihninde orijinal, sira dis1, geng, hayat dolu, cag-
das, basarili, saygin ve ¢ekici bir marka oldugunu gostermektedir (Gok-
tas, 2017). “Logo Yok!” iletisim kampanyasi bu baglamda Doritos’un
yillardir stiregelen konumlandirmasi ile uyum iginde ilerlemis ve tiike-
ticilerin zihnine girebilmek i¢in markanin gorsel ¢ekicini kullanmustir.

Reklam kampanyalarinin etkinliginin 6l¢iilebilmesi uygulamacila-
rin ve akademisyenlerin karsilagtigi 6nemli sorunlardan biridir. Clinkii
reklam sonrasinda satiglarda goriilen degisimin sebebinin reklamlar olup
olmadig1 tam olarak bilinememektedir. Giiniimiiz yiiksek rekabet orta-
minda, reklam faaliyetlerinin sirket performansina sagladig: katki bi-
linmeden yiiksek tutundurma biit¢esi ayirmak giiclesmektedir. Nitekim
yoneticilerin tutundurma faaliyetlerinin finansal geri donisleriyle ilgili
beklentileri her gegen giin artmaktadir (Haigh, 2000). Ancak ne yazik
ki reklamin ve diger tutundurma faaliyetlerinin etkinligi birgok sirket
icin belirsizligini koruyan bir konudur (Herremans vd., 2000). 2004 °te,
Iletisim Yoneticileri Konseyi (CEC), iletisim performans 6lgiimlerine
iligkin bir rapor yayimlamistir. Biiyiik sirketlerde iletisim departmani
miidiirlerinden olusan arastirma katilimcilari, “iletisim performansinin
Olciilmesini” iletisim diinyasinin en énemli ikinci problemi olarak nite-
lendirmislerdir (Argenti, 2006). Ries (2012), bu baglamda gorsel ¢ekicin
islevsel fayda saglamasina gerek olmadigini belirtmis ve Coca Cola’nin
kontur sisesinin gii¢lii bir konumlandirma 6gesi olmasina ragmen az
satilmasi 6rnegini vermistir. Bazi durumlarda hedef kitlenin 6nem ver-
digi kavramlara vurgu yaparak duygusal faydalar yaratmak daha fazla
basar1 getirmektedir. Doritos’un iletisim kampanyasi fark yaratmais, tii-
keticilerin kendisi hakkinda konusmasini saglamis ve cesitli mecralarca
ilgi cekmistir. Nitekim PepsiCo Tiirkiye Yiyecek Kategorisi Pazarlama
Direktorii Osman Dilber yaptiklari reklam testinde reklami izleyenlerin
95%’inin reklamin Doritos’a ait oldugunu bildiklerini belirtmistir (Kisin,
2020). Marka taninmasi, marka ile ilgili bir ipucu verildiginde markanin
bilinmesidir (Keller, 2008) ve reklamdaki turuncu-yesil paket ile eskenar
ticgeni gorenlerin reklamin hangi markaya ait oldugunu bilmesi Dori-
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tos’un marka tanimirligini destekler niteliktedir. Markanin gorsel, isitsel
ve duyusal unsurlar araciligiyla, tiiketici {iriinii kolayca hatirlayabilmis
ve tanimlayabilmistir (Schmitt ve Simonson, 2000).

Sonug ve Oneriler

Arastirma kapsaminda Laura Ries (2012) tarafindan ortaya atilan
“gorsel c¢ekic” kavrami ve marka farkindalig: ile iligkisi, Doritos’un
“Logo Yok” isimli iletisim kampanyasi iizerinden incelenmistir. Dori-
tos’un marka ismi ve logosu olmaksizin kullandig1 “eskenar tiggen” ve
turuncu-yesil paket renklerinin gorsel cekic, “Cesaretse dibine kadar!”
sloganinin ise sozel ¢ivi olarak islev gordiigii sonucuna ulasilmistir.
Anti-reklam olarak da isimlendirilebilecek bu g¢alisma, gorsel cekicin
konumlandirmadaki ve marka farkindaligi yaratmadaki 6nemini ortaya
koymasi agisindan 6nem tasimaktadir. Konumlandirma giiniimiizde ar-
tik “gorsel ¢ekiclerin™ giicii ile gerceklesmekte ve tiiketicilerin zihnine
kazinmaktadir.

Calismanin baslica kisiti, incelemeye konu olan iletisim kampan-
yasinin performansii dlcebilecek kriterlerin olmamasidir. Herremans
vd. (2000), belirttigi gibi reklam gibi tutundurma faaliyetlerinin etkin-
liginin Ol¢iilebilmesi sirketlerin karsilastigi énemli sorunlardan biridir.
Ancak Ries’in (2012) savundugu gibi gorsel cekiclerin islevsel fayda
saglamas1 gerekmemekte, marka ¢agrisimlari ile markay1 hatirlatmasi ve
ilgi cekmesi yeterli gortilmektedir. Nitekim Coca Cola’nin ikonik kontur
sisesi de tiiketiciler tarafindan fazla ragbet gérmemekte ancak markay1
cagristirmada basarili olmaktadir. Doritos’un “eskenar tiggeni” de Coca
Cola’nin ikonik sisesi ile ayni islevi gormektedir.

Calisma kisitlarina ragmen, giiniimiiz degisen ekonomik, sosyal ve
cevresel kosullarinda, marka farkindaligina katki saglayan “gorsel ¢e-
ki¢” konumlandirmasinin basarisini ortaya koymasi agisindan gelecek
calismalara 151k tutacak nitelikte bir On arastirma niteligi tasimaktadir.
Gelecek arastirmalarda, farkli sektorlerde “gorsel ¢ekic” kullanan ileti-
sim kampanyalarinin ele alinmasi veya ayni kategoriden se¢ilmis farkl
markalarin goérsel konumlandirma stratejilerinin ve etkilerinin karsilasti-
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rilmas1 konumlandirma literatiiriniin gelismesi agisindan yarar saglaya-
caktir. Ayrica “gorsel ¢ekic” kullanan konumlandirma uygulamalarinin
basarilarini 6lgmek igin tiiketicileri kapsayan anket ve miilakat caligsma-
lar1 gerceklestirilmesi de literatiire katki saglayacaktir.

Calismanin teorik katkilarinin yani sira 6zellikle tutundurma faali-
yetlerinin ve iletisim kampanyalarinin tasarlanmasinda pazarlama uygu-
layicilarina 6ngorii sunarak alana pratik katki saglamasi beklenmektedir.
Ornegin Doritos’un bir deger énermesi olarak duygusal faydaya agirlik
verdigi, genglerin dnemsedigi “cesaret” kavramini vurguladigi ve gorsel
unsurlara odaklandigi goriilmektedir. Z kusaginin iletisimlerinde gorsel
ve tek ciimlelik basliklar1 daha dikkat ¢ekici bulduklari (Sarioglu ve Oz-
gen, 2018) ve markanin géz ontline sokulmadig1 esprili bir dili daha ¢ok
sevdikleri (Yelboga, 2020) goz Oniine alindiginda bu konumlandirma
stratejisi dogru olarak goriilmektedir. Duygusal fayda kolayca kopyala-
namadig1 icin farklilastirmada basarili olsa da islevsel fayda konusunda
yeterli olup olmadiginin arastirilmasi gerekmektedir. Diger bir ifade ile
markalar, hedef kitleleri ile uyumlu olarak duygusal veya islevsel fayda-
ya odaklanmali, gorsel ve sozel unsurlarini segmeli ve bu faktorlere gore
konumlandirma faaliyetlerini ger¢eklestirmelidir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun se-
kilde gergeklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan

Bu calisma, Ars. Gor. Esra Oztiirk tarafindan tek basina hazirlan-
mistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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Extended Summary

“Visual Hammer” in Positioning: Examination of
Doritos’ “No Logo” Campaign in the Context of
Brand Awareness

Social, economic and technological developments in the 21st century have
caused positioning to change its dimensions. The concept of “visual hammer”
proposed by Ries (2012) enabled the repositioning of positioning and referred
to the importance of visual elements compatible with verbal elements. In this
study “No Logo” campaign implemented by Doritos (the brand of corn chips)
in Turkey in 2020 will be examined in the context of brand awareness. By ex-
amining this communication campaign of Doritos, an up-to-date application of
Ries’ (2012) “visual hammer” concept will also be revealed. It is thought that
the examination of the mentioned communication campaign will provide an
important accumulation of knowledge in the transition from conceptual litera-
ture to practice.

Today, globalization and changes in social, economic, cultural and technolog-
ical fields have caused businesses to change their communication strategies.
Especially companies operating in global markets have adopted target market-
ing strategy in order to compete more effectively with their competitors and
placed importance on positioning implementations. Kotler and Keller (2018:
245) stated that there are three stages that companies should follow for an ef-
fective marketing strategy: (1) market segmentation, (2) target marketing and
(3) market positioning. “Position” is where a product, brand, or firm is located
in consumers’ minds relative to its competitors (Maggard, 1976). Positioning
is more about how consumers perceive it than what is offered or how it is
presented to consumers. Therefore, positioning is considered as the main sub-
ject of brand management (Arnold, 1992: 90). In this context, one of the most
important agents of positioning appears as brand elements that distinguish the
company from its competitors. The visual, auditory and sensory elements of the
brand strengthen the brand image, differentiate the brand from its competitors,
and most importantly, enable consumers to recognize and remember the brand
easily (Schmitt and Simonson, 2000: 101). In this context, the importance of
brand elements in the positioning activities of the brand is revealed. The effec-
tive positioning of the brand will lead to brand awareness. Keller (2008) stated
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that brand awareness has two dimensions: (1) brand recognition and (2) brand
recall. As can be seen, the basic elements common to the definitions of brand
awareness (brand recognition and brand recall) also form the basis of position-
ing.

Many studies in the literature have emphasized the importance of visual el-
ements in positioning the brand. Baker and Balmer (1997) stated that visual
symbols help to define, reflect and differentiate brands and also facilitate the re-
lationship between brands and customers by creating positive images and per-
ceptions. The “visual hammer” concept was introduced by Laura Ries (2012) in
the context of repositioning of positioning. According to Ries (2012), a visual
hammer is required to place a brand in the minds of consumers as desired.
Unlike traditional positioning, this concept requires a strong visual element
such as a symbol or logo. Because visual elements have emotional power over
people. Ries (2012) paved the way for a creative and innovative approach that
will provide permanence to brands with the concepts of ‘visual hammer’ and
‘verbal nail’. Ries (2012) defined the verbal position of brands as the verbal
nail, and the visual factor that will penetrate the mind of the consumer as the
visual hammer. In this context, visual elements generally do not add any added
value, instead, they make the ideas that are intended to be expressed verbally
memorable. For this reason, positioning starts with the brand deciding which
word to choose or which concept to adopt, and continues with the design of a
visual hammer suitable for it. “Pink ribbon” symbolizing fighting against breast
cancer, “‘cowboy” symbolizing Marlboro’s masculine image, and Coca Cola’s
“iconic contour bottle” are some of the successful visual hammers. Another
example given by Ries (2012) is Corona. Corona, which entered the market as
a Mexican cheap beer brand, used the “lemon” element as a visual hammer to
differentiate it’s brand from its competitors in the US market.

Doritos is one of the most popular snack brands in the PepsiCo’s portfolio. Dor-
itos products have been sold in more than 70 countries around the world since
their introduction in the United States in 1966 (Fritolay, 2020). The results of
Goktas’s (2017) doctoral dissertation research, which examined the effect of
integrated marketing communication on brand image in Turkey, showed that
Doritos has an original, extraordinary, young, lively, contemporary, success-
ful, respectable, attractive and gentle brand image in the consumer mind. The
latest visual hammer application in Turkey was conducted by Doritos. Doritos
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removed its name and logo during the three-month period between June and
August 2020 and released an advertisement video called “No Logo, No Brand!
Courage to the Bottom!”. Based on the fact that young people distinguish Dor-
itos with its iconic triangle shape and the colors of its packages, the brand
decided to remove the brand name and logo from all communication activities,
including the commercial film3, for 3 months. PepsiCo Turkey Food Category
Marketing Director Osman Dilber made a statement on the subject: “We have
been inviting young people to courage in our communication with Doritos for
years, and now we take a very bold step with this campaign by saying “Cour-
age to the Bottom” and we are making unbranded communication by removing
our logo in our communication for three months. In our advertising test, we
saw that 95% of those who watched our advertisement without a logo or brand
said that the advertisement belongs to Doritos. Therefore, even if our logo is
not visible in our ads, we are sure that our target audience will recognize Dor-
itos ““ (Kisin, 2020).

In this communication campaign of Doritos, the brand name and brand logo
were not used, but the “equilateral triangle”, the formal symbol of the brand,
and the package colors that are now synonymous with the brand. In this con-
text, the equilateral triangle designed with characteristic lines and engraved in
the minds of consumers for years and the green and orange colors are visual
hammers of Doritos. Conceived as the slogan of this communication campaign,
“Courage to the bottom!” discourse appears as a verbal nail supporting this
visual appeal. Both the visual hammer and verbal nail in this communication
campaign support brand slogans Doritos has used for years such as “Live the
taste!”, “Live your life!”, “Live boldly!” and emphasize the “courage” concept
adopted by Doritos. Emotions also keep the brand in mind by combining it with
the consumer memories with secondary associations. As can be seen in Gok-
tag’s (2017) study, Doritos is an original, extraordinary, young, lively, contem-
porary, successful, respected and attractive brand in the minds of consumers. In
this context, the communication campaign “No Logo!” progressed in harmony
with Doritos’ positioning that has been going on for years and showed the pow-
er of the visual appeal of the brand. As Ries (2012) stated, the visual hammer
does not need to provide functional benefits. In some cases, creating emotional
benefits by emphasizing the concepts that the target cares about brings more

3 https://www.youtube.com/watch?v=4Bgmieu0a-4
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success. This communication campaign made a difference, got consumers
talking about it and attracted attention from various media. As Keller (2008)
stated, the recognition of the brand and the remembering of the brand brought
brand awareness.

Briefly within the scope of the research, the concept of “visual hammer” pro-
posed by Laura Ries (2012) and its relation with brand awareness were ex-
amined through Doritos’ communication campaign named “No Logo”. It was
concluded that the “equilateral triangle” and orange-green package colors used
by Doritos without a brand name and logo function as a visual hammer. The
slogan (Courage to the bottom!) functions as a verbal nail that adapts to the
visual hammer. This communication strategy, which can also be named as an-
ti-advertising, is important in terms of revealing the importance of the visual
hammer in positioning and creating brand awareness.

The main limitation of the study is that there are no criteria that can measure the
performance of the communication campaign under examination. As stated by
Herremans et al. (2000), measuring the effectiveness of promotional activities
is one of the important problems faced by companies. However, as Ries (2012)
argued, visual hammers do not have to provide functional benefits, it is suffi-
cient to remind the brand and attract attention with brand associations. Despite
the working constraints, it is a preliminary research that will shed light on fu-
ture studies in terms of revealing the success of the “visual hammer” position-
ing that contributes to brand awareness in today’s changing economic, social
and environmental conditions. In future research, addressing communication
campaigns using “visual hammer” in different sectors will be beneficial for the
development of positioning literature. Moreover, conducting surveys and inter-
views involving consumers to measure the success of positioning applications
using “visual hammer” will also contribute to the literature. In addition to the
theoretical contributions of the study, it is expected to provide practical contri-
bution to the field by providing foresight to marketing practitioners, especially
in the design of promotional activities and communication campaigns.
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