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kavrayabilecek,

e Reklamlarin islevlerini
anlayabilecek,
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degerlendirebileceksiniz.
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Reklamcilikta basariya
ulasilabilmesi igin
bireyin psikolojik,
sosyal, politik ve

ekonomik yonden ele

alinmasi 6nem
kazanmaktadir.

Reklam, hedef kitleyle
Grdn, hizmet, kurum ya
da markanin iletisim
icine girdigi, tanistigl,
karsilastig ortamdir.

Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

GiRIS

Gunliik hayatta Grlinlerin satisini artirmak ¢abasi ile GUretilen reklam, ¢cok
farkh mecralarda, gesitli bicimlerde bireyin karsisina cikmaktadir. Ozellikle
glnimiz kosullarinda “reklam” denildiginde akillara gesitli kavram, olgu ve
gorintiler gelir. Modern toplumun yasam pratikleri cercevesinde mekansal ve
iletisimsel donistmler yasayan birey, her giin yiizlerce reklam iletisiyle karsi
karsiya kalmaktadir. Kiiresel 6lcekte islerlik kazanmis bulunan piyasa ekonomisinin
en 6nemli ve vazgecilmez unsuru olan reklamcilik, tim ekonomilerde isletmelerin
yasamlarini sirdlrebilmeleri ve karlarini maksimize edebilmeleri agisindan
uygulama alani bulmaktadir. Tiiketim toplumu anlayisinin hakim oldugu diinyada,
bireyleri tiketmeye sevk eden olgularin basinda reklam ve reklamcilik gelmektedir.

Reklam, genel olarak bireylerin “tliketim eylemleri”ni yénlendirme girisimi
olarak anlam bulmakla birlikte bu tiiketim eyleminin yonlendirilmesi siireci her
gecen gilin yeni ¢cehrelere barinmekte ve karmasiklasmaktadir. Gliniimiz yasam
tarzinin ve toplumsal yapisinin yalnizlastirdigi bireyler, bu yalnizliklarini tiketerek
asmaya c¢alismakta, yine tiketimden gecerek “kimlik insa etme” yoluna
gitmektedirler. Tim bu nedenlerle reklam ve reklamcilik stireclerinin ayrintili
olarak her boyutu ile analiz edilmesi 6nem tasimaktadir.

Bu bélimde “reklam” ve “reklamcilik” olgusu, kavramsal ve islevsel olarak
ele alinmakta; diger bolimlerin daha kapsamli ve ayrintili olarak anlasilabilmesi
acisindan gesitli kavram ve olgular tizerinde durulmaktadir. Reklamcilik olgusunun
hem teorik hem de uygulamali tabani ile ele alinmasi, temelde bireyin yer aldig
bltlin eylemlerin reklam ve reklamcilik faaliyetleri cercevesinde gézden
gegirilmesini kolaylastirmaktadir.

REKLAM: TANIMI VE OZELLIKLERI

GUnimuz degisen pazar kosullarinda, hem isletmeler hem de tiketiciler
acisindan vazgecilmez bir konuma sahip olan reklam, profesyonel ve rasyonel
stratejilerin gelistirilmesi ve uygulamaya konulmasi agisindan 6nem tasimaktadir.
Reklam, (riin ya da hizmeti, bedelini 6deyenin de iginde yer aldigi belirli bir hedef
kitleye, kitle iletisim araglari araciligiyla iletilmesini ifade etmenin yani sira belirli
stratejiler cercevesinde olusturulmus yazili, gorsel ve isitsel mesajlar butlintidr.
Reklam, konusu itibariyla sadece (riin ve hizmeti degil ayni zamanda kurum, fikir
ve kisileri de mesajinin bir pargasi olarak ele alir. Dolayisiyla, olumlu bir kurum
imaji gelistirmek ya da mevcut kurum imajini gliclendirmek amaciyla da reklamcilik
faaliyeti yurutulebilmektedir. Reklam, hedef kitle lizerinde olumlu tutum gelistirme
cabasi baglaminda, ikna edici iletisim 6zelligine sahip bir pazarlama iletisimi
unsuru olarak da degerlendirilebilir.

“Reklam” s6zcuglnln anlami Gzerine farkli yorumlar yapilmaktadir. Sézcik,
Latince kokenli “cagirmak” anlamina gelen “clamere” fiilinden tiretilmistir.

7

Fransizcada “réclame”; Almancada “reclame”, “werbung”; ingilizcede “adverticinn”

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi 6



Reklam, “Halihazirdaki
bir Uriin ya da hizmet
hakkinda kamuya
enformasyon
sunumu”dur.

Reklamin asil basarisi,
tiketime, satislara ve
de tilketici
davranislarina dénuk
etkisi noktasinda ortaya
cikmaktadir.

Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

olarak karsilik bulan, Tiirkcede ise Fransizca “réclame” s6zcliglinden hareketle
kullanilan ve 6zliice, “mallarin, hizmetlerin veya insan faaliyetlerinin herhangi bir
yond ile ilgili mesajlarin veya enformasyonun saglanmasi” [1] olarak tanimlanan
reklam olgusunun birbirine benzeyen ya da birbirinden farkllasan birgok tanimi
bulunmaktadir.

Bunlardan birkaci:

e “Halihazirdaki bir Griin ya da hizmet hakkinda kamuya enformasyon
sunumu” [2].

e “Hareketli, her an degisebilir bir diinyanin serbest rekabete dayali pazar
mekanizmasi icerisinde var olabilmenin olmazsa olmaz, birincil kosulu” “Rekabeti
canlandirarak tirtin ve hizmetlerin kalitesini ylkselten, fiyati dlistiren, boylece
ekonomiyi glclendirip refaha yardimci olan yayin”, “Mal veya hizmete ait eksiksiz
bilgiyi, etkili bir mesaja déniistiirerek hedef tiiketicilere iletmek”, “Uriinler
hakkindaki bilgileri tiiketicilere iletme yolu” [3].

e “Cesitli mal ve hizmetlerin tanitimina yonelik, kitle iletisim araglarindan
satin alinan ylizey ya da stirelerde, belirli bir markanin imzasiyla yapilan ¢alismalar”
(4].

e “Uretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan ayni
tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden tiiketicinin, o isletmenin drettigi mal ve
hizmeti tercih etmesi icin ikna edilmesi, lriine olan ihtiyacin ve talebin canli
tutulmasi faaliyetleri” [5].

e “Bir Urlin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak
sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak
tanitilmasi gabalarinin batind” [6].

”  u

e “Parali ve Ucretli olarak yapilan bir duyuru”, “tiiketicileri veya alicilari bir
mal veya markanin varligi hakkinda bilgilendirmek ve tiiketici veya alicilarin ilgili
mali, markayi, hizmeti veya kurumu tercih etmesini saglamak amaciyla goze
ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin icretli olarak
reklam araglari araciligiyla iletilmesi” [7].

Tanimlamalar gergevesinde reklamin bir iletisim bigimi oldugunu séylemek
yanlis olmaz. Bilgi verme ve ikna etme gorevi dislinildiiglinde reklam, genis
kitlelere Griin, hizmet, kurum veya kisiyi duyurma araci olarak degerlendirilebilir.
Tum tanimlarin ortak noktasi, reklamlarin ekonomik birer faaliyet olan lretim,
dagitim ve tiiketim silirecinin vazgecilmez bir unsuru oldugudur. Bu baglamda
reklam, isletmelerin pazarlama amacglarina ulasmak igin yararlandiklari iletisim
karmasi unsurlarindan yalnizca biri, en belirgin bilesenidir.

Yapilan tanimlamalardan hareketle reklamin 6zellikleri su basliklar altinda
siralanabilir [5, 8]:

o Reklam, pazarlama iletisimi aracidir.
e Reklam, bir yonetim siirecidir.

o Reklamin hedef kitlesi; tiiketiciler, misteriler ya da bir konuyla ilgilenen
kisi ve kurumlardir.

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi 7



Reklamin amaci; Griin
tanitmak, Grtine donik
farkindalik yaratmak,
drundn satisini
artirmak, bir markayi
konumlandirmak ya da
firma/sirket imaji
olusturmak seklinde
cesitlenebilmektedir.

Teknolojinin
gelismesiyle hem
niteliksel hem de

niceliksel olarak
gelisen lretim ve
hizmet sektori, stirekli
pazarlama basarilarina,
yani pazarlamay
besleyen ve
glclendiren
reklamciliga muhtactir.

Reklamveren
konumundaki ticari
isletmeler, kurumlarina
yonelik hedef kitlelerin
goziinde olumlu bir
imaj olusturmak icin
reklamdan yararlanma
yoluna giderler.

Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

o Reklam, belirli bir ticret karsiligi yapilir.

e Reklam, reklamverenden tiketiciye dogru akan bir iletiler batlntdur.
e Reklam, kisisel olmayan bir sunum bicimidir.

e Reklam, bir kitle iletisimidir.

o Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

e Reklam araciligiyla tiketici, bilgilendiriimeye ve ikna edilmeye calisilr.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaadler, 6dillerin yaninda
sorunlara ¢oziimler vardir.

o Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlariyla, isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak icin
koordineli bir sekilde galisir.

Reklam olgusu iginde “analiz” ve “yaraticilik” (creativite) kavramlarinin
onemine dikkat gekilir. Analiz, hangi medya ile hedef kitleye en etkin bigcimde
seslenildigi; yaraticilik ise Griin imajinin gesitli gorsel ve isitsel unsurlar kullanilarak
aktarilmasini ifade eder [6].

N

e Siz bir reklam tanimi yapacak olsaniz, bu tanimda
hangi unsurlari 6n plana cikarirdiniz? Neden?

Bireysel
Etkinlik

REKLAMIN VE REKLAMCILIGIN AMAGLARI

Reklam, temelde isletmenin hedef kitlesi Gzerinde belirli bir etki yaratma
amacina hizmet eder. Hedef kitlenin davranis ve aliskanlik kaliplarini degistirerek
istendik yonde satin alma eyleminde bulunmasini saglamak, isletmelerin satislarini,
dolayisiyla karlarini artirmak esas amagtir. Reklam, Gretici-tlketici etkilesimini
saglamakta, biinyesinde barindirdigi rasyonel ve duygusal 6gelerle Ureticinin
hedeflerine ulagsmasi yoniinde ¢aba gdstermekte, amacina ulasmak noktasinda
olusturulan ana fikri, hayal giict kullanarak yepyeni bir solukla ve iknanin da
glciinden yararlanarak yeniden sunmaktadir.

Gelisen pazar ekonomisi, reklamcilida, (iretici ile tiiketici arasinda iletisim
kanali olma gérevini ylikler. Bir firma tarafindan herhangi bir Grliinln Uretilmesi,
satis icin yeterli kosul degildir. Uretim, fiyatlandirma, dagitim kanallari kadar
6nemli olan bir diger unsur da Uretilen mal ya da sunulan hizmetin, o mal ve/veya
hizmeti hi¢c tanimayan hedef tiiketici kitle tarafindan taninmasi, 6zelliklerinin
bilinmesi ya da satin alma isteginin saglanmasidir [5].

Reklam sadece satis amagh degildir. Ulke tanitimi, sigaranin zararlarina
yonelik olarak halki bilinglendirmek, trafik kurallarina uyulmasini saglamak, egitim
seferberligi gibi toplumsal faydayi en Ust seviyeye ¢ikarmayi amaclayan konularda
da kar amaci gtitmeyen kurum ve kuruluslar tarafindan, kamuda istendik davranis
gelistirmek tzere reklamcilik faaliyeti yuruttlmektedir.

Reklam, hedef kitleyle (iriin, hizmet, kurum ya da markanin iletisim icine

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi 8



Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

girdigi, tanistigi, karsilastigi bir ortam olarak hedef kitle iizerinde olumlu bir etki
aciga ¢tkarmak igin driin ya da marka ile ilgili “olumlu” tutum olusturacak
bilgilerin ve mesajlarin verilmesiyle ilk etapta tutumlar lizerinde bir degisim
gerceklestirmeyi amaglar. Daha sonrasinda da tiiketicide olugturulan olumlu
tutumlar baglaminda satin alma eyleminin gerceklesmesi hedeflenir. Bu
baglamda, reklamveren konumundaki ticari isletmeler, kurumlarina yénelik hedef
kitlelerin géziinde olumlu bir imaj olusturmak icin reklamdan yararlanma yoluna
giderler. Reklamlar araciligiyla heniiz belli bir marka mal ya da hizmetin alicisi
konumunda olmayan potansiyel tiketicileri “misteri” sekline doniistirebilmek
icin, “bilgilendirme” (inform), “olumlu tutum olusturma” (creating positive
attitude) ve “satin alma eylemine yénlendirme” (make people purchase)
asamalarini adim adim izlemektedir (bakiniz Sekil 1.1.).

Birinci Asama

Hedef kitlenin bilgi diizeyinde

A N
\ AN ikinci Asama

REKLAM Hedef kitlede markayla ilgili olumlu tutum

Ugiincii Asama

Tiketicinin marka Grind satin almak icin harekete

Sekil 1.1. Reklamin isleyis Asamalari
Bu ¢ergevede reklam igin 5M unsuru gelistirilmistir. Bunlar:
o MISSION (gorev)

E?T o MESSAGE (mesaj)

e MEDIA (medya)
Reklam; genel amaglar

o MONEY (para)
disinda kalan, kisa

o MEASUREMENT (6lgiim)

dénemde
gerceklesmesi beklenen Reklamin, pazarlama ile olan iliskisini de gbz dniine alarak, (¢ tlir amacindan
ve isletmenin icinde bahsetmek mimkinddr [8]:
bulundugu bazi e iletisim amaci: Reklamveren ve hedef kitle arasinda iligki
sorunlari ¢cdzmeye kurulmasini saglamak, mesajlarin basaril ve etkili bicimde iletilmesine
déniik ¢calismalar yardimci olmak, istenilen 6lglide tutum ve davranis gelistirmektir.
yuratar. Reklamin iletisim amaclari kisaca sunlardir:

e Deger katarak gilindelik Grinleri siradanliktan gikarmak

e Akill bir 6nermenin 6tesine gegip duygusal marka
degerleri yaratmak

e Yeni haberleri hizli ve genis bicimde yaymak

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi 9



Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

e Yeterince taninir olmayan bir {irlinii kamuoyu 6niinde
sergilemek

e Satis amaci: Reklamlarin, ilettikleri vaatler, sunduklari 6ddller ile
kisa ve uzun vadede bir mal ya da hizmet kategorisinin satis oranini
artirmasidir. Reklamin satis amaclari kisaca sunlardir:

e Mevcut satislarin korunmasini saglamak

e Satislarin kisa vadede artirilmasini saglamak

e Satislarin uzun vadede artirilmasini saglamak

e Tiiketicinin fiyata olan duyarlihgini etkilemek

e Aracilarin satis cabalarini desteklemek

e Satislari artirmaya yonelik kampanyalari duyurmak

e Ozel amaclar: Genel amaglar disinda kalan, kisa dénemde
gerceklesmesi beklenen ve isletmenin icinde bulundugu bazi sorunlari
¢6zmeye doniik calismalardir. Reklamin 6zel amaclari kisaca sunlardir:

e Kisisel satis programini desteklemek

e Dagitim kanahyla iliskileri gelistirmek

e Yeni satis noktalari eklemek

e isletmenin katildigi fuar, toplanti vb. etkinlikleri duyurmak
o isletme yapisiyla ilgili degisikligi kamuoyuna duyurmak

e isletmeye yonelik suglamalara cevap vermek

e Cikabilecek krizlerin ¢6zlimiinde halkla iliskiler
faaliyetlerine destek vermek

Glnlmauzde klasik reklam anlayisinin yerini cagdas, ¢ekici, eglendiren, ikna
edici ve daha etkili reklamcilik almistir. Artik, reklam iletileri dinamik bir gériinim
sergilerken siireg, oyunsal bir havaya biriinir. Bununla beraber reklamcilik
Reklamcilik anlayist, kaygan bir zemin Gzerine kuruludur. Alan sirekli gelisim icerisindedir ve diger
disiplinlerle girift baglari nedeniyle de tam olarak sinirlarini ¢cizmek imkansizdir. Bu
da ikna sireclerinin gelisimi, degisen tiketici ve tiketici davranisi, iletisim
araglarinin gesitlenmesi ve sundugu olanaklarin artmasi, reklamin ve reklam
sureglerinin birey lzerindeki etkileri konusunda yapilan psikolojik, sosyolojik,

hem degisen
tuketiciden
etkilenmekte hem de

tlketicinin davranis ekonomik vb. arastirmalara bagh olarak elde edilen verilere paralel olarak
kaliplari Gzerinde etkili reklamcilik stirecinde strekli degisim yasanmasinin bir sonucudur. Reklamcilik
olmaktadir. anlayisi, hem degisen tliketiciden etkilenmekte hem de tiiketicinin davranis

kaliplari tizerinde etkili olmaktadir. Béylesine bir dong, reklamcilik stirecini daha
da karmasik hale getirmektedir.

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi 10



Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

ilgi Uyandirma
U - N
Tut Giiclendi Tutumu Degistirme
utumu Glglendirme REKLAM —
Eglendirme

Sekil 1.2. Cagdas Reklamin Temel Amaglari [9]
Cagdas reklamcilik

. Cagdas reklamcilik anlayisinda bireyde davranisi yonlendirme amaci 6n
anlayisinda, genellikle o o i
meveut tutumlardan pIaVrTa.c;lllir.nak’FaQIr. Tanitimi yapilan urune"do"nl{k"olarak blreYde davranis
hareketle istendik degisikligi gel|§t|r|Imeyfe ¢alisihr. Burada gonllilik esastir. Birey satin almaya
L zorlanmaz, ikna edilir. Ikna slirecinde ise lirine donik ilgi uyandirma amaci
davranis gelistiriimeye
e gldulirken Grindn sunumu eglence unsurlari esliginde yapilir.
- D
e i;‘ ¢ Reklamin temel amaglarini, izlediginiz, dinlediginiz ve
9_>.n' i~ okudugunuz reklamlardan hareketle agiklayin ve bu
e .
o w amaglarin reklamveren kurum ve hedef kitle agisindan
onemini ornekler esliginde ele alin.
REKLAMIN VE REKLAMCILIGIN ISLEVLERI
Reklam, tarihsel siireg icerisinde pek cok farkli islev tistlenmis olmakla
birlikte her durum ve kosulda “satis amacl tanitim”la 6n plana ¢ikmistir. Reklam,
ozellikle glinimtiz kosullarindaki keskin rekabete dayal olarak
b e Uriin farkhiliklarini 6ne ¢ikarma
Reklam, mevcut e Uriine duyulan ihtiyag ve talebin canli tutulmasi

aligkanliklardan ¢ Hedef kitle olarak belirlenmis bulunan ve toplumsal birer varlik

yararlanmanin yani sira olan bireylerin kendilerine seslenildigini ¢esitli yollarla fark ettirme

bireyin yagaminda yeni e Uriine, satin almasi planlanan hedef kitlenin mevcut ya da yeni

ahgkanlklar toplumsal kimlik ve degerlerini anlam olarak yiikleme

kazandirmayi da

gibi bircok islevselligi icinde barindirir. Reklam, hem diger rakip (iriin ve
hedefler.

hizmetlerle hem de toplumsal aliskanliklarla rekabete girer. Mevcut
aliskanliklardan yararlanmanin yani sira bireyin yasaminda yeni aliskanliklar
kazandirmayi da hedefler. Reklam, bir yandan tecimsel yarar saglama islevini
yerine getirirken, diger yandan da bireyin mevcut aliskanliklarini sezdirmeden
torpuler, tuketir, yok eder [10]. Reklam, mal/hizmet satisini ve karhhg artirmak
amacina hizmet eden su islevlere sahiptir [6, 5]:
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Reklam, mal ya da
hizmetle ilgili
pazarlama karmasi
hakkinda tiiketicinin
yanlis bilgilerini ya da
bilgi eksikliklerini
giderir.

Reklam, Grin ya da
hizmetin hangi
ozellikleri ile tiiketicinin
ne tiir sorunlarina etkin
¢ozlmler getirdigini
acik ve net olarak
ortaya koymalidir.

Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

e Bir isletme veya isletmeler grubunun yararina kazang¢ temin etmek
e Uriine iliskin bilgilendirme ve motive etme gérevini yiritmek
¢ Yeni Urini pazara sunmak veya yeni pazar bélimiine girmek

e Satin alma gidilerine hitap ederek dar bir kitlenin kullandigi mall
genis kitlelerin kullanmasini saglamak

e Firma imaji ve markaya baglilk yaratmak
e Firmayi ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimci olmak

e Talep diizeyini korumak icin, malin kullanim zaman ve adetlerini
degistirmek

e Satiscilarin ulasamadigl kimselere ulasmak
e Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek
e Yeni musteriler cekmek
e Satin almanin sirekliligini saglamak
o Tlketicileri egitmek
Reklam, pazarlama ile ilgili {i¢ tip soruna yonelik ¢ozimleme getirir [5]:

e Reklam, mal ya da hizmetle ilgili pazarlama karmasi hakkinda
tiiketicinin yanhs bilgilerini ya da bilgi eksikliklerini giderir. Uriiniin satis
yeri, fiyati, Griin 6zellikleri gibi konularda bilgiler sunar.

e Reklam, iriin ya da hizmetin hangi 6zellikleri ile tiiketicinin ne tur
sorunlarina etkin ¢dzlimler getirdigini agik ve net olarak ortaya koymalidir.
Tiketici, sorununun farkinda degilse reklamin ilk yapmasi gereken
tiketicinin sorununun farkina varmasini saglamaktir.

e Reklam, tiim bunlarin yani sira Urin, hizmet ya da kuruma yénelik
tiketicinin olumsuz bir algisi oldugu zaman, bu olumsuz tutumu olumluya
dontstirmek icin de devreye girer.

Jim Ring (1996), “Reklam ne yapabilir?” sorusuna yanit ararken reklamin
genelde iki tiir enformasyon tasidigindan bahseder. Bunlari, (i) daha fazla kisinin,
markanin farkina varmasini saglayacak bilgi ve (ii) hedef kitlenin Griin hakkinda var
olan duygu ve disincelerini degistirmeye yonelik bilgi (bakiniz Sekil 1.3.) olarak
aciklar.

FARKINA VARMA

ENFORMASYON

REKLAM - .
ILETIMI

iMAJ DEGIiSTIRME

Sekil 1.3. iletisim Amaci Dogrultusunda Reklamin islevleri [11]
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Reklam; markanin
bilinirligini, tercih
edilirligini artirmak,
tiketicilerin belli Giriin
ve markalarla ilgili
tutum ve algilarini
etkilemek tzere Grlini
denemeye ikna etme
amaci tasir.

Reklam iletisi gorsel ve
dilsel agidan gizli
simgeler tasir, hedef
kitlenin duygularini,
tutkularini, disgicin
devindirir.

Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

iletisim amaci dogrultusunda reklam, retici ile tiiketiciyi birbirine yaklastirir,
Urlne iliskin olarak tuketiciyi ikna edici iletisim ¢alismalari yaparak satin alma
yonilinde yonlendirici olma islevi gorir. Reklamin bir iletisim bigimi olarak yerine
getirmeye calistigl bazi temel fonksiyonlar ise [11]:

e Bilgilendirme fonksiyonu: Ozellikle yeni bir Griin ve iiriin
kategorisinin pazara ¢iktigl zamanlarda, yeni liriine hedef kitlenin
dikkatinin gekilmesi, yeni Grlnln 6zelliklerinin ve yararlarinin ifade
edilmesi amaciyla basvurulur.

e [kna etme fonksiyonu: Markanin bilinirligini, tercih edilirligini
artirmak, tiiketicilerin belli Griin ve markalarla ilgili tutum ve algilarini
etkilemek Gzere (irlinii denemeye ikna etme amaci tasir.

e Hatirlatma fonksiyonu: Talebin olmadigi donemlerde de driiniin ve
markanin hatirlanmasini, tiiketicinin zihninde canli kalmasini saglamak
Gzere kullanilr.

e Deger katma fonksiyonu: Markanin rakiplerine gére daha 6zellikli,
yeni moda, prestijli, glicli ve Gstiin gériinmesini saglama ¢abasina sahiptir.

e Orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimci olmak: Kurumun diger
satis ve tutundurma c¢abalari icinde yer alan kupon, cekilis, dogrudan satis
gibi fonksiyonlarinin amaclarina yardim etme ve destek verme islevi gorur.

Etkili ve etkileyici iletisim bicimi olarak reklam, hem tiiketiciye bilgi aktarir
hem de tiketiciyi Grline ya da hizmeti kullanmaya, satin almaya yénlendirir. Bilgi
aktarimi diizeyinde reklam mesaiji, tiiketicinin mantigina yonelen, ikna amacl,
bilingli olarak tretilmis iletidir. “Reklam iletisi gérsel ve dilsel agidan gizli simgeler
tasir, hedef kitlenin duygularini, tutkularini, diisgiiciinii devindirir” [9].

Uriin ve duruma gore farkhlik géstermekle birlikte etkili reklamdan soz
edebilmek i¢in reklamin sahip olmasi gereken 6zellikler [12]:

e  Reklam duragan degil, dinamik olmalidir.

e  Reklam stratejik bakisla planlanmali, bitiinlesik pazarlama
iletisimi planina dayandiriimalidir.

° Reklam, tiketicinin beklentilerini dikkate almahdir.

e  Pekcok ileti arasindan siyrilarak tiketiciyle bulusabilmesi icin
reklamin yaratici olmasi gerekmektedir.

e  Diger tutundurma bilesenleriyle sinerji icinde olmahdir.
e ikna edici olabilmek icin beklenen bilgiyi vermelidir.
seklinde siralanabilecektir. Reklamverenin bakis acisiyla strateji,
e bilgilendirmek
e ikna etmek ve

e hatirlatmak olarak 6zetlenebilir.
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Tiketici ile saticinin
iletisiminde, kitle
iletisim araglarindan
yararlanan reklamcilik
hizmetlerine duyulan
gereksinim artmistir.

Kaynak
(Reklamci) (Reklamci)

Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

REKLAMLARIN iSLEYiS SURECI

Reklam, bir iletisim sireci olarak bilingli mesaj tGretimini ifade eder. Mal ya
da hizmetlerin kamuya duyurulmasinda “ilgiyi uyandiracak” bicimde mesaj
Gretimini hedefler. Klresel 6lgekte degisen sektorel yapilanmalarin hemen hemen
tamaminda kamunun ilgisini yakalamak tizere genis kapsamli reklamcilik
hizmetlerine bagvurulmaktadir. Reklamveren ve hedef kitlesi arasinda etkilesim
kurulmasinda ise iletiler bitlini olarak reklamlar 6nemli rol oynamaktadir. Bu
baglamda, reklam mesajlarinin olusturulmasi, hedef kitlesine ulastiriimasi ve tim
surecin asamalarinin ele alinmasi, reklamciligin anlagilmasi agisindan gereklidir.

Reklam iletisim Siireci

Uretimin yogunlasmasi ve pazarlarin genislemesiyle birlikte satici ve alici
iliskisinde déniistimler yasanmustir. Onceleri yiiz yiize iletisimin egemen oldugu bu
iliskide, seri iretim ve kiresel 6lcekte dagitim mekanizmalarinin gelisimiyle birlikte
satici ve alici arasindaki iletisim slregleri de gesitlenmistir. Bu baglamda, tiiketici ile
saticinin iletisiminde kitle iletisim araglarindan yararlanan reklamcilik hizmetlerine
duyulan gereksinim artmistir. Reklam, bir iletisim siireci olarak ele alindiginda,
iretici firmalarin son tiiketici ya da araci kuruluslara mal ya da hizmete iliskin
enformasyon sunmasi siirecinin tamaminin g6z éniinde bulundurulmasi gerekir.
Reklam iletisim siirecinin genel yapisi ve degiskenleri Sekil 1.4.te sunulmustur.

Algilama Siireci

/\

Kaynak Mesaj Hedef

Mesaj

Kanal Kanal
(Medya) (Agizdan agiza)

Sekil 1.4. Reklam iletisim Sistemi Modeli [8]

Reklam iletisim Sistemi’nde isleyis siirecinin degiskenleri:

e Kaynak: Uriline ve/veya kuruma ydnelik mesajlari kodlayarak iletisim
slrecini baslatandir. Kaynak; bir kisi, reklamci, mesaji yayan medya ve
mesajin olusturulmasini talep eden reklamveren olabilir.
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Agizdan agza iletisim,
¢ogu zaman reklam
kampanyalarinda kilit
rol oynar. Bu yolla, fikir
onderlerinin ilettikleri
reklam mesajlarinin
tuketiciler tarafindan
kabul gérmesi ve
etkinliginin artiriimasi
kolaylasir.

Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

o
o

—
-~

*Bir banka subesinde islemlerini gergeklestirirken gortilen ve izleyiciye
ne kadar iyi bir hizmet aldigini anlatan bir reklam oyuncusu, sahip
oldugu fabrikalarin Gilke ekonomisine ne denli 6nemli katkilarda
bulundugunu anlatan isletme sahibi, reklam iletisim stirecinde kaynak
rollini Ustlenir.

*Bir televizyon reklamini yayimlayan televizyon kanali ya da bir basin
reklaminin yayimlandigi gazete ve dergi gibi basin organlari da reklam
iletisim stirecinde birer kaynaktir.

Ornek

e Mesaj: Kaynak tarafindan kodlanan ve reklamin icerigini olusturan bilgileri
ve duygulari kapsar. Reklamin tiim unsurlari reklam icerigine iliskin mesajlar
iletir. Fotograf, grafik, mekan, renkler, semboller, reklam metni, reklam
basligi gibi tim unsurlar hedef kitleye enformasyon aktarir.

e Kanal: Kaynak tarafindan kodlanan reklam mesajlarini aliciya ulastiran
iletisim aracidir. GlinimUzde ¢ok ¢esitli olanaklar sunan mecralar
bulunmaktadir. Reklam iletisim slirecindeki kanallardan biri agizdan agza
iletisimdir. Agizdan agza iletisim, cogu zaman reklam kampanyalarinda kilit
rol oynar. Bu yolla, fikir 6nderlerinin ilettikleri reklam mesajlarinin tiketiciler
tarafindan kabul gormesi ve etkinliginin artirilmasi kolaylasir.

e Alici: Cesitli reklam mesajlarinin yoneldigi kisi, grup ya da kurumlardir.
Alicilar, demografik, psikolojik ve sosyoekonomik 6zellikleriyle farklilasirlar.
iletisim siirecinin diger tiim unsurlari, alicilarin dzelliklerine ve beklentilerine
gore sekillenir.

e Hedef: Alicinin mesaji almasiyla siire¢ sonuglanmaz. Son alicinin agizdan
agza iletisim yoluyla siirece katilmasi, mesajin “nihai gdnderilme yeri”ne yani
hedefe iletilmesini saglar. Agizdan agza iletisim kanalinin olmamasi,
kampanyanin basarisizligina neden olabilir.

Reklam mesaji hedef kitleye ulasincaya degin gegen siirede ¢evresel kosullar
onemli rol oynamaktadir. Yukarida siralanan tiim unsurlar Gizerinde birtakim
cevresel degiskenler etkili olur. Pazarlama etkinliklerinin bir elemani olarak
reklam, icinde bulundugu sistemden bagimsiz olarak islemez. Reklam iletisim
surecinde Ozellikle etkili olan birkag cevresel unsur soéyle siralanabilir:

e Toplumsal yapi

e Kiltlrel ozellikler

|
eUlker Cola Turka'nin bir reklaminda, Cola Turka igtikten sonra Tiir
= | eUlker Cola Turk bir rekl da, Cola Turk k Tark
Q| kiltiirtne ait 6zellikleri tasimaya baslayan Amerikali bir kovboyun,
E barda kendi igtigi kahvenin hesabini 6demek isteyen arkadasina
:O | "Bendensin” demesi, Tirk kiltirindeki ikram gelenegini yansitir.
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Mesaj, kaynagin cesitli
gorsel, isitsel ve sozli
sembolleri kullanarak
kodladigl ve hedefte
belli bir distince, kisi,
kurum ya da markayla
ilgili bir tutum, algi
gelistirmek veya
herhangi bir konuda
bilgi vermek igin bir
kanal Gizerinden
gonderdigi semboller
butunidar.

Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

e Tiiketici davranislarinin degisen dogasi

e Tuketici davranislarini etkileyen faktorler

e Reklamverenin 6rgiitsel politika ve stratejileri
e Reklamverenin iliski agi

e Ulkedeki reklam ortamlariyla ilgili 6zellikler

e Reklami yapan ajansin reklam anlayisi

Tiim gevresel kosullar géz éniinde bulundurularak hazirlanan reklam
kampanyalarinda, reklam mesaji kilit rol oynar. Mesaj, kaynadgin cesitli gérsel,
isitsel ve sézlii sembolleri kullanarak kodladigi ve hedefte belli bir diisiince, kisi,
kurum ya da markayla ilgili bir tutum, algi gelistirmek veya herhangi bir konuda
bilgi vermek igin bir kanal lizerinden génderdigi semboller biitiiniidiir. Mesajin
etkisi ise bu semboller bitiinliniin dogru ve etkili bicimde kodlanmasiyla
miimkindir. Bu agidan mesajin olusturulmasinda dikkat edilmesi gereken gesitli
unsurlar bulunur [8]:

e Mesaj, hedef kitlenin dikkatini ¢cekecek bicimde tasarlanmaldir.

e Mesajin kodlanmasi sirasinda kullanilan simgelerin hedef kitle
tarafindan da bilinen simgeler olmasina 6zen gosterilmelidir.

e Mesaj konusu ya da igerigine iliskin dnceki deneyimler g6z 6niinde
bulundurulmalidir.

e Hedefin mesaj konusuna iliskin distinceleri ve tutumu 6nceden
bilinmelidir.

e Mesajin iletilecegi hedef kitlenin icinde bulundugu toplumsal yapi,
kiltirel normlar ve roller igerigin belirlenmesinde 6nem tasir.

e Hedef kitlenin tanitimi yapilan triine iliskin fiziksel ve psikolojik
gereksinimleri bilinmelidir.

e Mesajin hedef kitleye gonderilecegi kanalin yapisina gore icerik
dizenlenmelidir.

¢ Mesaj, yani hedef kitleye aktarilacak icerik, acik ve anlasilir
olmahdir.

Reklam kampanyalarinda belli bir mesaj stratejisinin gelistirilmesi gerekir. Bu
strateji belirli bir kalip ¢ercevesinde gelistirilir. Bu kalibin gelistirilmesinde,

e Hedef kitle (Hedef kitlenin demografik, psikolojik ve sosyo-kdltirel
ozellikleri mesaj stratejisini etkiler.)

e Amaclar (Gelistirilmek istenen etki ve ulasilmak istenen amag,
mesaj stratejisinin bicimlenisini etkiler.)

e Strateji (Reklamin amacina ulasma yoludur.)

e Destek (Mesaj stratejisi, reklamin amaglarini nasil basaracagiyla
ilgili temel nedenleri ortaya koyacak 6nermeleri igerir.)
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Reklamlarin hedef
kitleye ulastiriimasini
saglayan kitle iletisim
araglari da tuketiciler
tarafindan bir kaynak

olarak algilanabilir.

Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

e Dikkat/ilgi (Reklami olusturan gérsel, sese dayali vb. unsurlarin
nasil olusturulacagiyla ilgili kararlari igerir.)

e Ton (Reklamin mesajini nasil bir yaklasim ve anlatimla verecegidir.)

unsurlari 6n plana gikar. Reklam kampanyasi tasarlarken kullanilabilecek
strateji gelistirme kalibi 6rnegi Sekil 1.5."te sunulmustur.

Uriin Sorgulamasi Onerme Hedef Kitlevi Anlama

Tiiketiciyi
harekete

Uriine
ozgii olan

Rekabetten

Rekabetin Coziimlenmesi

Sekil 1.5. Strateji Gelistirme Kalibi [8]

Reklam ikna stirecinde kaynak, kanal ve hedef 6nemli yer tutar. Bu unsurlar
birbirleriyle iliskilidir ve birbirlerini belirlerler. Kaynak, mesajin iletimi ve hedef kitle
lizerinde algilanmasi siirecinde 6nem tasir. Kanal, mesajin tasinmasinin yani sira
hedef kitle izerindeki etkisi baglaminda da ele alinmalidir. Hedef kitle ise reklam
mesajinin Uretiminden, secilecek gorsel, isitsel ve s6zel tim unsurlar ile mecra
Gzerinde belirleyici role sahiptir.

Reklamda ikna sirecinde kaynak, reklama konu olan ya da reklami yaptiran
reklamveren, marka, lriin gibi unsurlarin yani sira reklamda yer alip reklam
mesajini hedef kitleye aktaran sunucu ya da reklam karakteri de olabilir. Kaynak,
mesajin alici Gzerindeki ikna ediciligini belirleyen dnemli bir unsurdur. Kaynagin
alici tarafindan algilanan inanilirhgi reklamin ikna glicin( belirler. Kaynak
inanirliginin boyutlari ise bilissel (gi¢, prestij, uzmanlik vb.) ve duygusal
(glvenilirlik, cekicilik, dinamiklik vb.) olarak cesitlenir (bakiniz Tablo 1.1.).

Reklamda ikna slirecinde kanal, hem mesaji ileten bir ara¢ hem de mesaj
kaynagi olarak algilanabilir. Reklamlarin hedef kitleye ulastiriimasini saglayan kitle
iletisim araglari da tiiketiciler tarafindan bir kaynak olarak algilanabilir. Reklamin
kusursuz olmasi yetmez; hedef kitleye etkili bir sekilde ulastirilmamasi, istenilen
etkinin olusmasinin 6niindeki engeldir. Bu nedenle reklam kampanyalarinin basarili
olmasinda reklam ortamlarinin se¢imi bliyiik 6nem tasir.
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Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

Tablo 1.1. Kaynagin ikna Ediciligini Belirleyen Unsurlar [8]
Duygusal Unsurlar

Biligsel Unsurlar

bagka gerekli kaynak 6zelligi de
givenilirliktir. insanlar genel
olarak guiven duyduklari, dogru
soyledigine inandiklari
kaynaklardan gelen mesajlara
inanma egilimindedirler.

Prestij Prestij, yani sayginlik alicinin Fiziksel Kaynagin glizel olmasinin genel
kendisine mesaj génderen Cekicilik olarak ikna sirecini olumlu
kaynagi saygin olarak niteleyip etkiledigi, clink kisilerin giizel
nitelemedigiyle ilgilidir. Reklam, bulduklari kaynagin
iletisim slirecinde kaynagin mesajlarindan daha fazla
sayginliginin etkisi tipki diger etkilendikleri diistinullr. Bu
kaynak ozelliklerine benzer ylzden reklamda yer alan
bicimde, reklami yapilan aktaricinin giizel gériinmesine
markanin, triiniin ve firmanin Ozen gosterilir. Cesitli giyim
imajina bagh olabilecegi gibi, firmalarinin reklamlarinda
reklamin yer aldigi medyaya ya da mankenlere yer vermesi ya da
reklamda mesaji aktaran kisiye otomobil reklamlarinda oldugu
gore de degisebilir. gibi reklamda rol alan sunucunun,

reklam oyuncusunun fiziksel
cekicilige sahip kisiler tarafindan
secilmesi buna ornektir.

Uzmanhk Kaynagin konuyla ilgili yetkinligini Sevilme Kaynagin alici tarafindan
ifade eder. ikna edici iletisimde begenilmesi, tutum ve
kaynagin uzmanliginin ona davraniglarinin hosa gitmesi
duyulan saygiyl dogrudan olarak nitelenir. ikna edici
etkiledigi ve verdigi mesajlarin iletisimde kaynagin alici
kabullinu kolaylastirdigi tarafindan sevilmesi, ondan gelen
disunular. Reklamlarda mesajin mesajlarin ikna glcini artirir.
konuyla ilgili bir uzman tarafindan Cunk kisilerin bu gibi
aktarilmasi yontemine sikga durumlarda kaynaga yonelik
basvurulur. tutumlarinin olumlu olmasi,

ondan gelen mesajlara
glvenilmesini kolaylastirir.

Guvenilirlik Reklam mesajinin kabuliinde bir Benzerlik insanlarin kendilerine benzeyen,

kendi gruplarindan olan
bireylerden etkilenme olasiligi
daha yiiksektir. Bu dogrultuda
reklam mesajinin ikna gliciiniin
artirilmasi igin reklamlarda hedef
kitleye benzeyen karakterlere
sikga yer verilir.

iletisim stirecinde mesajin iletildigi tarafi olusturan hedef, reklamda ikna

strecinde tutum ve davranislari Gzerinde etkili olunmak istenen kisi veya

gruplardir. Bu etki etme diizeyi, ikna slirecinin basarili olup olmadigini

gosterecektir. Bu baglamda hedef kitleye etki eden unsur ve bilesenlerin analiz

edilip dogru belirlenmesi gerekir (bakiniz Tablo 1.2.).

Tablo 1.2. Kaynagin ikna Ediciligini Belirleyen Unsurlar
Sosyo-Kiiltiirel Degiskenler

Demografik

Psikolojik Degiskenler

Degiskenler

e Yas

e Cinsiyet

e Egitim Durumu
e Medeni Durum
e Meslek

o Gelir

o Kisilik
e Algilama ve Ogrenme
e Gudilenme
e Tutumlar
o Bilissel Boyut
e Duygusal Boyut
e Davranigsal Boyut

Fiziksel ve Sosyal Cevre
Kaltar

Gelenek ve Gorenekler
Din ve inanglar

Dil

Aile

Sosyal Siniflar

Degerler ve Normlar
Referans Grubu
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Reklamlarin biyuk bir
bolima, kimligi belirli
reklamveren tarafindan
bedeli 6denerek
tuketiciyle
bulusmaktadir.

Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

Reklam siirecinde 6zellikle keskinlesen rekabet ortaminda bir kimlik unsuru
olarak “marka”nin 6n plana ¢iktigr goriilmektedir. Marka da reklamla iletisim
surecinin 6nemli bir unsurunu olusturmaktadir. Marka 6zliice “Benzer Grlinleri ya
da hizmetleri, baskalarinin (irlin ya da hizmetlerinden ayirt etmek {izere kullanilan
ya da belirli bir hizmetin sunulmasi sirasinda kullanilan ayirt edici isaret” seklinde
tanimlanir.

Sozclkler, sayilar, harfler, sekiller, Grinin sekli veya ambalaji ile bunlarin
birlikte sunuluslari marka olarak degerlendirilmektedir. Global marka ve kurum
imaji olusturmak ve marka denkligi yaratmak reklamin en 6nemli amaglarindandir.
“Marka denkligi” tiketiciler ve sektor géziinde markanin arzu edilen ya da istenen
bir marka olmasini ifade eden bir takim 6zellikleri kapsar ve reklamlarla kaliteli
Grln ya da hizmetlerin kombine edilmesi ile artirilabilir. Reklam, marka denkligi ve
olumlu marka imajinin olusturulmasi ve gliglendirilmesi yéniinde kritik unsurlardan
biridir [6]. Marka yoneticileri agisindan bir markaya yonelik miisteri sadakati
yaratilabilmesi ve marka bilinirliginin artirilabilmesi icin tutundurma karmasi ve
Ozellikle reklam, 6nemli bir yere sahiptir. Roderick White (1988), Griin-marka
iliskiselliginde reklamin roliinii su sekilde ortaya koymaktadir [12]:

e Marka ve o6zellikleri hakkinda farkindalik yaratmak
e Uriinii kullanmayanlari Giriinii tiiketmek konusunda yiireklendirmek

o Uriinii kullananlari daha fazla tiikketmeye yéneltmek, markaya baghliklarini
glclendirmek

o Uriinii ya da markayi kullananlar veya kullanmayanlari markanin
digerlerinden belirli nedenlerle daha iyi olduguna ikna etmek

o Tuketicileri bilgilendirmek

Reklam, bir yandan kurumsal reklam, imaj reklami, siyasal reklamcilik gibi
uygulamalarla sinirlarini genisletirken diger taraftan daha spesifik uygulamalara da
yelken agmaktadir. Reklamlarin biyik bir bolimu, kimligi belirli reklamveren
tarafindan bedeli 6denerek tiiketiciyle bulusmaktadir. Her tiirlii Griin ile hizmetin
yani sira siyasal, ekonomik ya da kulturel fikirlerin tamami reklamin konusu
kapsamina girmektedir. Dogasi geregi karmasik olan reklam Uretim sireci, degisen
toplum yapisi ve degisen kosullara bagl olarak her gecen giin daha da karmasik
hale birinmektedir.
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Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

Ozet

A\

eReklam, genel olarak bireylerin "tiketim eylemleri"ni yonlendirme
girisimi olarak anlam bulmakla birlikte bu tiketim eyleminin
yonlendirilmesi stireci her gegen gilin yeni cehrelere biirinmekte ve
karmasiklasmaktadir. Reklama iliskin olarak gelistirilen tim tanimlarin
ortak noktasi, reklamlarin ekonomik birer faaliyet olan tGretim, dagitim
ve tiiketim sirecinin vazgegilmez bir unsuru oldugudur.

eTeknolojinin gelismesiyle niteliksel ve niceliksel olarak gelisen tretim ve
hizmet sektord, sirekli pazarlama basarilarina, yani pazarlamayi
besleyen ve giiclendiren reklamciliga muhtactir. Reklam, temelde
isletmenin hedef kitlesi tizerinde belirli bir etki yaratma amacina hizmet
eder. Hedef kitlenin davranig ve aliskanhk kaliplarini degistirerek istendik
yonde satin alma eyleminde bulunmasini saglamak, isletmelerin
satislarini, dolayisiyla karhliklarini artirmak esas amagtir. Reklam, Uretici-
tiketici etkilesimini saglamakta, blinyesinde barindirdigi rasyonel ve
duygusal 6gelerle ireticinin hedeflerine ulagsmasi yéniinde ¢aba
gostermekte, amacina ulasmak noktasinda olusturulan ana fikri, hayal
glcu kullanarak yepyeni bir solukla ve iknanin da gliciinden yararlanarak
yeniden sunmaktadir.

eReklam, bir iletisim siireci olarak bilingli mesaj tretimini ifade eder. Mal
ya da hizmetlerin kamuya duyurumunda “ilgiyi uyandiracak” bigcimde
mesaj Uretimini hedefler. Kiresel 6lgcekte degisen sektorel
yapilanmalarin hemen hemen tamaminda kamunun ilgisini yakalamak
lzere genis kapsamli reklamcilik hizmetlerine basvurulmaktadir.
Reklamveren ve hedef kitlesi arasinda etkilesim kurulmasinda ise iletiler
bltiuni olarak reklamlar 6nemli rol oynamaktadir. Reklam ikna
sirecinde kaynak, kanal ve hedef 6nemli yer tutar. Bu unsurlar
birbirleriyle iliskilidir ve birbirlerini belirlerler.
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Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisinde reklam kavraminin tanimi verilmektedir?

a) Mallarin, hizmetlerin veya insan faaliyetlerinin herhangi bir yoni ile ilgili
mesajlarin veya enformasyonun saglanmasi.

b) Henlz mevcut olmayan drine iliskin ilgi uyandirma cabasi.

c) Rekabeti 6nleyerek piyasada belirli kurumlari 6ne ¢ikarma faaliyeti.

d) Sadece yiz yize iletisim aracihigiyla Grlin/hizmet tanitimi yapmak.

e) Yanli ve yanlis bilgi sunmak amaciyla kullanilan unsurlar buting.

2. Asagidakilerden hangisi reklamin 6zellikleri arasinda yer almaz?

a) Pazarlama iletisimi aracidir.

b) Belirli bir Gcret karsihgi yapilir.

c) Bir kitle iletisimidir.

d) Reklam yapan kurum veya kisi belli degildir.
e) Kisisel olmayan bir sunum bigimidir.

3. Asagidakilerden hangisi reklamin isleyis asamalarindan biridir?

a) Sorgulama

b) Analiz

c) Bilgilendirme

d) Gerekgelendirme
e) Eylemsellik

4. Asagidakilerden hangisi reklamin pazarlama ile olan iliskisinde 6zel amaglari
arasinda yer almaz?

a) Kisisel satis programini desteklemek

b) isletmeye yénelik suclamalara cevap vermek
c) Yeni satis noktalari eklemek

d) Dagrtim kanalyla iliskileri gelistirmek

e) Satislarin uzun vadede artirilmasini saglamak

5. Asagidakilerden hangisi cagdas reklamin temel amaglarindandir?

a) Kisilerarasi iliski

b) ilgi uyandirma

c) Ozendirme

d) Tutumu kotiileme

e) liskileri karmasiklastirma
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Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

6. Jim Ring’in ifade ettigi reklamin tasidigi enformasyon tiirleri asagidakilerden
hangisinde dogru verilmistir?

a) Memnuniyet saglayan bilgi — ilgi uyandiran bilgi

b) Duygulari a¢iga ¢ikaran bilgi — Davranislari degistiren bilgi

c) Yonlendirici bilgi — Saygl uyandiran bilgi

d) Farkina varmayi saglayan bilgi — imaj degistirmeye doniik bilgi
e) Reddetmeyi saglayan bilgi — Tutum degistiren bilgi

7. Asagidakilerden hangisi reklamin bir iletisim bicimi olarak yerine getirmeye
calistigi temel fonksiyonlar arasinda yer almaz?

a) Yonetme

b) Bilgilendirme
c) ikna etme

d) Hatirlatma
e) Deger katma

8. Asagidakilerden hangisi etkili reklamin sahip oldugu 6zelliklerden biri degildir?

a) Duragan degil, dinamik olmalidir.

b) Tiiketicinin beklentilerini dikkate almaldir.

c) Halkla iliskiler faaliyetlerinden bagimsiz olmalidir.

d) Diger tutundurma bilesenleriyle sinerji icinde olmalidir.
e) ikna edici olabilmek icin beklenen bilgiyi vermelidir.

9. Asagidakilerden hangisi Reklam iletisim Sistemi Modeli’nin unsurlarindan
biridir?
a) Durum
b) Kosul
c) Alg
d) Amag
e) Kanal
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Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci

10. “Benzer uriinleri ya da hizmetleri, baskalarinin iriin ya da hizmetlerinden ayirt
etmek Gzere kullanilan ya da belirli bir hizmetin sunulmasi sirasinda kullanilan
ayirt edici isaret” olarak tanimlanan kavram asagidakilerden hangisidir?

a) Reklam

b) Marka

c) Halkla iligkiler
d) Pazarlama

e) iletisim

Cevap Anahtari:
1l.a,2.d,3.c,4.e,5b,6.d 7.3,8¢c9.¢ "+

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi 23



Reklam: Tanim, islevi ve isleyis Siireci
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ICINDEKILER

REKLAM TURLERI

¢ Reklam Tirleri
e Reklami Yaptiranlar Agisindan
e Hedef Pazar Agisindan
e Talep Agisindan
e Talep Etki Duizeyi Agisindan
e Konu Agisindan
¢ Mesaj Agisindan
e icerdigi Ogeler Acgisindan
o Referans/Karakter Kullanimi Agisindan
e Kullanilan Mesajin Dayanagi Agisindan
e Uriin Yerlestirme Agisindan
e Bicimleri Agisindan
e Uygulanmak istenen Strateji Agisindan
¢ Sunus Teknigi Agisindsan
¢ Genel Amaglar Agisindan
e Mesajlarin iletildigi Kanallar Agisindan
¢ Beklenilen Etki Agisindan
e islevleri Agisindan
* Cografi Mekan Acisindan
e Kullanilan Medya Acisindan

* Bu Uniteyi ¢alistiktan sonra;

® Reklam tirlerini 6grenebilecek,

* Reklamlari amaclarina gore
anlamlandirabilecek,

e Reklamlarin siniflandirilmasindaki
temel kriterleri ¢6zimleyebilecek,

® Reklam yapiminda stratejilerin
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Ozellikle televizyonun
insan yasamina dahil
olmasi ve toplumsal
olarak dilinya capinda

yayginlagsmasiyla
birlikte mecralar,
finansal agidan deger
kazanmustir.

Reklam Turleri

GiRIS

19. ylizyihn ortalarindan itibaren ¢esitlenen ve yayginlasan kitle iletisim
araclari, ulusal pazarlarin bicimlenmesinde ve medya sektériiniin ticari bir faaliyet
alani olarak gelisiminde dnemli rol oynamistir. Reklamcilik faaliyetleri, dnceleri
kiiclik gruplara ylz yiize iletisim ya da basit tabelalarla duyurum faaliyetlerini
icerirken; genisleyen pazarlarda kitle iletisim araclarinin sagladigi olanaklar
cercevesinde genis kapsamli tanitim faaliyetlerine déniismustir [1]. iginde
bulundugumuz yizyil topyekiin doniisiimlere tanikhk etmektedir. Reklam ve
reklamcilik glinimUiz pratikleri cergevesinde degerlendirildiginde reklamin Gretim
sireci, amag belirleme, fikir olusturma, gérsel tiretme, uygun dagitim kanallari
aracihgiyla (medya ve diger reklam araglari) mesaji hedef kitleye ulastirmaya degin
¢ok kapsamli bir eylemsellikler planlamasi ve stratejiler gelistirilmesini gdz 6niinde
bulundurmay: gerekli kilmaktadir. Bu dénisen algi ile birlikte birey, “tiketici”
olarak adlandirilmanin yani sira pasif eylemsellikten aktif eylemsellige tasinmis;
aktif dislinen ve karar mekanizmasi olduk¢a karmasik olan tiiketicinin tutum ve
davraniglari Gzerinde etkili olmak reklamcilik alaninda 6nemli bir ugras haline
gelmistir. Bu ugras, mesaj yapisi, reklam stratejisi, rakiplerin izlenmesi, hedef
kitlenin se¢imi ve reklam bigimine karar verilmesi gibi birgcok 6nemli kararin alindigi
profesyonel bir calisma alanina isaret etmektedir. Oyle ki reklamin yayimlanacagi
platform olarak belirlenen mecranin yaratici bigcimde kullanilmasi, aracin sundugu
tiim olanaklarin bilinmesi ve uygulamaya dahil edilmesi baglaminda reklamcilik
sektoriine dnemli katkilar saglamaktadir. Ozellikle televizyonun, ardindan da
internetin insan yasamina dahil olmasi ve toplumsal olarak diinya ¢apinda
yayginlasmasiyla birlikte mecralar, finansal agidan deger kazanmistir.
Reklamverenler agisindan tiketici bilinci medya araciligiyla dontstirilmeye
calisiimistir [2].

Ginlmuz reklamcihk diinyasini daha yakindan anlayabilmek icin reklamlarin
kapsaminin ele alinmasi; bu baglamda, belli sinirliliklar altinda etkinliklerin
tirlerine gore incelenmesini ve ¢ok farkl yonleri ile ele alinarak siniflandirilmalarini
gerektirmektedir. Bu bolimde reklam tirleri, farkli yonleriyle gesitli bashklar
altinda siniflandiriimistir.

REKLAM TURLERI

Hedef kitleye ulasmak amaciyla basvurulan reklam tiirleri ve bu reklamlarda
verilen mesajlar, alandaki gelismelerin gézlenebilmesi agisindan énem tasir.
Reklam, reklami yapilacak konulara gére cesitli basliklarda incelenebilir. Yapilan
ayrimlarin basinda Koschnick tarafindan gelistirilen reklamlar ayrimi gelmektedir

[3].
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Siyasi Amaglar icin

Reklam Turleri

Ekonomik Amaglar icin

Siyasi Reklam Ekonomi Reklami
Devletin Bir bltiin olarak
ekonomisi, bir isletmenin Bir kurulusun
politik hedefleri hedefleri igin kismi
icin yapilan yapilan reklam fonksiyonlari igin
reklam (isletme reklami) yapilan reklam
(ekonomi-politik

—

Dini ve Kiiltiirel Amaglar icin

Dini ve Kiiltiirel Reklam

T~

Karin desteklenmesi igin Tedarigin desteklenmesi igin yapilan reklam (tedarik
yapilan reklam (kar reklami)

reklami) (malzeme ve sermaye tedarigi)

Kurum tanitimi igin yapilan
reklam

Reklamlar, 6nceden
belirlenmis isteklerin
karsilanmasi amaciyla

Uretilen mal ve
hizmetleri tiiketecek
hedef kitlenin, zihinsel
ve fiziksel stregler
cercevesinde harekete
gecirilmesi prensibine
dayanmaktadir.

Reklam endustrisinin
isleyisinde amag,
reklami yaptiranin
Urindnun satisini
artirmasi, daha cok kar
elde etmesi, pazar
payini blylUtmesidir.

Sekil 2.1. Reklami Yapilan Konulara Gére Reklam Siniflandirmasi

Reklam tirlerine iliskin ¢ok farkh siniflandirmalar yapmak miimkinddr.

Burada kolay anlasilirlhigi ve islevselligi temel alinmis siniflandiriima yapilmasi amag

edinilmistir.

Reklami Yaptiranlar (Bedelini Odeyenler) Agisindan Reklamlar

Reklamlar, 6nceden belirlenmis isteklerin karsilanmasi amaciyla liretilen mal

ve hizmetleri tiiketecek hedef kitlenin, zihinsel ve fiziksel siiregler ¢cercevesinde

harekete gecirilmesi prensibine dayanmaktadir. Bu ilke etrafinda Griinlerini pazara

sunanlar, mali/hizmeti, firmanin kendisini ya da sunulan triintin digerlerine oranla

farkhhigini konu edinerek tiketiciler Gzerinde etkili olmaya ¢alismaktadirlar. Bu

kapsamda reklami yaptiranlar agisindan reklamlar [3, 4, 5]:

e Uretici Reklamlari: Mallarin reticisi olan kuruluslarin reklamveren
konumunda olduklari reklamlardir. Ornegin Fiat, Argelik, HP Uriinlerinin

reklamlari.

e Araci Reklamlari: Reklamverenin Grinin baslica Ureticisi olmadigi, hedef
kitle ile Grlinl bulusturan araci kurumlarin oldugu reklamlardir. Aracilarin
kurulus ya da markaya karsi izlenimleri olumlu bicimde etkilenmeye
cahisilir. Bu reklamlarin temel amaci, markali Girtinleri araci kurumlarin
raflarinda iyi yerlere koymalarini saglamak ve belirli bir markayi
tliketicilere satmaya tesvik etmektir. Ornegin Gold Bilgisayar, Teknosa,

Migros, Carrefoursa reklamlari.

e Hizmet Isletmesi Reklamlari: Hizmetler sektériinde faaliyet gdsteren
kuruluslarin hizmetlerini tanittiklari, diizenledikleri kampanyalar hakkinda
bilgi verdikleri reklamlardir. Ornegin THY, cesitli banka reklamlari, tur

sirketleri, 6zel hastaneler, sigorta sirketleri vb. reklamlaridir.

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi

28




Perakende reklamlar,
genellikle fiyat
politikalari, hizmet ve
iade politikalari,
yerleske, calisma
saatleri gibi bilgiler
Gizerine odaklanir.

Bir ilacin kullaniminin
¢ogunlukla regete
yazilmasina bagli olmasi
ve medyada ilag
reklamlarinin yasak
olmasi, nihai tiketiciye
donik reklam
calismalari yerine
doktorlara yonelik
reklamlari 6n plana
citkarmaktadir.

Reklam Turleri

e Ortak (kombine) Reklamlar: Uretici, araci ve nihai tiiketiciye déniik
olabilecek spesifik reklamlardir.

e Ozel Kisi Reklamlari: Sahislar tarafindan faaliyetleri hakkinda tanitim
yapmak amaciyla verilen reklamlardir.

e Tulzel Kisi Reklamlari: Sahis olarak degil de tlzel kisilik adi altinda verilen
reklamlardir.

e Uluslararasi Reklamlar: Kiiresel 6lgekte dagitim kanal bulunan mal ve
hizmetlere donuk verilen reklamlardir.

e Pazarlamayi Destekleyen Kurulus Reklamlari: Pazarlama siirecinde yer alan
kurum ve kuruluslarin verdikleri reklamlardir.

Reklam endiistrisinin isleyisinde amag, reklami yaptiranin lriiniiniin satisini
artirmasi, daha ¢ok kdr elde etmesi, pazar payini biyiitmesi, tatmin olmasi ya da
kendini hedef kitlesine belirli bir bakis agisiyla sunmasidir.

F"/’}‘

‘e Herhangi bir hizmet isletmesinin yoneticisi
oldugunuzu varsayin. Ne tir bir reklam
yaptirmak isterdiniz? Neden?

Bireysel
Etkinlik

Hedef Pazar Agisindan Reklamlar

Her Girtintin alim-satima konu edinildigi bir pazar ve her pazarin da isleyisini
saglayan piyasa ici dinamikleri vardir. Reklamlar araciliglyla amacglanan, bireyin
pazarda var olmasinin (bedensel ve zihinsel emegiyle lirettiklerini fetislestirerek
tiketmesinin) gerekliligini ortaya koymaktir. Bu kapsamda sunulduklari pazarlar
acgisindan reklamlar [1, 6]:

e Tiketicilere Yénelik Reklamlar: Uriinlerin nihai tiiketicileri hedef alinarak
olusturulan reklamlardir. En sik karsilasilan reklam tiiriidiir. Ornegin
otomobil, alisveris merkezi, banka, insaat sirketi ve gida sektériinde yer
alan markalarin verdikleri reklamlar.

e Pazarlama Kanali Reklamlari: Son tiiketiciler yerine mal/hizmetlerin son
tiketicilere ulasmasini saglayan toptanci, perakendeci gibi aracilara
yonelik reklamlardir. Amag, reklami yapilan Grinin aracilar tarafindan
alinip satilmasini saglamak, reklam yoluyla prestiji artan Grindn aracilar
tarafindan rahatlikla satilabilecek hale gelmesine katkida bulunmaktir.

e Perakende Reklamlar: Satis yerleri tarafindan yapilan reklam etkinlikleriyle
tiketicilerin magazaya gelmesini saglamaya yoneliktir. Genellikle fiyat
politikalari, hizmet ve iade politikalari, yerleske, calisma saatleri gibi bilgiler
Gzerine odaklanir.

e Endistriyel Reklamlar: Uretim, isleme, yapim ve hizmet endiistrilerinde
cahsan alicilar arasinda perakende olmayan mallar ve hizmetler igin
farkindalik ve tercih yaratmak igin kullanilan reklamlardir.

e Isletmelere ve Mesleklere Yonelik Reklamlar: Belirli meslek gruplari
hedeflenerek hazirlanan reklamlardir. Ureticiler, aracilarinda satislara
destek vermelerini saglayabilmek amaciyla toptanci ya da perakendecilere
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Oncii reklamlar, belirli
bir Grline talep
olusturmak igin yapilan
reklamlardir.

Reklam mesajlarinin
icerikleri, tiiketimin
hizla “hemen ve simdi”
gerceklesmesini
saglayabilecegi gibi;
mesajlarin gorilme,
animsanma, istendik
eyleme itme ve
benimsetme gibi uzun
sirece yayllmasini da
hedefleyebilir.

Reklam Turleri

rtinlerinin onlara sunacagi yararlari anlatirlar. Ornegin, ilag reklamlarinin
doktorlari hedef almasi. Bir ilacin kullaniminin ¢cogunlukla recete
yazilmasina bagl olmasi ve medyada ila¢ reklamlarinin yasak olmasi, nihai
tiketiciye donik reklam galismalari yerine doktorlara yonelik reklamlari 6n
plana gikarmaktadir [7].
Hedef pazarin farkliligi ayni (riine iliskin birden ¢ok reklam kampanyasi
ylriitiilmesi ve kampanyalarin birbirleriyle uyumlu bir genel tiiketim siirecinin

desteklemesi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Talep Ag¢isindan Reklamlar

Reklamlar belirli bir Griine yoneltilmis amacli mesajlar olup mesajlarin
icerdigi amag Urlinlin satiimasidir. Bir mal ya da hizmete iliskin pazarda talep
yaratilmasi, rlinlin pazara ilk defa konu olmasi ile uzun siredir pazarda
bulunmasina karsilik yeni bir yer edinme ¢abasi bakimindan farkliliklar
gostermektedir. Bu kapsamda talep yaratma bakimindan reklamlar [8, 6]:

e Birincil Talep Reklamlari: Belirli bir Girlin kategorisine yonelik, belirli bir
talebin olusturulmaya calisildigi reklamlardir. ilk kez piyasaya ¢ikan bir riin
icin markanin dahil oldugu trin kategorisine yonelik tiiketicide belirli bir
istek olusturulmaya calisilir.

e Secici Talep Reklamlari: Belirli bir Griin kategorisindeki ¢ok sayidaki
markadan, 6zellikle reklami yapilan markaya dikkat ¢ekilmeye galisilir.
Belirli bir markaya yonelik olarak tiketicinin gézlinde bir imaj
olusturulmaya calisilir. Tlketici belirli bir markaya yonlendirilir.

Her iki durumda da reklam, salt o iiriiniin degil, pazara girmek isteyen ya da
pazardaki mevcut diger firmalarin da ¢ikarlarina hizmet etmekte ve bir blitiin

olarak ekonominin tiiketimden gecerek isleyisini garanti altina almaktadir.

Talep Etki Diizeyi Agisindan Reklamlar

Reklamlar Griin yasam egrisinin baslangi¢ evresinde farklilasmakta ve dort
gruba ayrilmaktadir [3]:

e Onci Reklamlar: Belirli bir iiriine talep olusturmak icin yapilan
reklamlardir. Burada Ureticiler potansiyel tiiketicilere bir Grlin veya
hizmetin degerini satmak zorundadirlar.

e Rekabetci Reklamlar: Belirli bir markayi duyurmak veya segici bir talebi
tesvik etmek amaciyla yapilan reklamlardir.

e Karsilastirmali Reklamlar: Secici talebi artirmayi amaglayan bu tir
reklamlar, ayni zamanda iki marka arasinda cesitli karsilastirmalar yaparlar.
Amacg; okur, izler kitle veya dinleyicilerin bir tiriiniin digerinden daha iyi
olduguna ikna olmasidir.

e Hatirlatici Reklamlar: Potansiyel satin alicilara Griin veya hizmeti
hatirlatmayi hedefleyen reklamlardir. Tlketicinin neden satin almasi
gerektigi vurgulanmaz.

Reklamlar tiketici kitle Gzerinde gelistiriimek istenen etkiye gére farkli

icerikte ve farkl stratejiler 6n plana gikarilarak sunulmaktadir.

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi 30



Kurumsal reklamlar,
kuruluslarin, hedef
kitlelerine yonelik
olarak hazirladiklari

mesajlari vermede ve

gelistirmede 6n plana
¢ikan reklamlardir.

Tanikli reklamlar, bir
kimsenin trtnd kullanip
Griinden memnun
kaldigini 6ne sirdiga,
Grandn yararlarini ve
Gsttnliklerini anlatip
kullanimini 6nerdigi
reklamlardir.

Reklam Turleri

Konu Agisindan Reklamlar

Reklam mesajlarinin icerikleri, tiiketimin hizla “hemen ve simdi”
gerceklesmesini saglayabilecedi gibi; mesajlarin goriilme, animsanma, istendik
eyleme itme/yénlendirme ve benimsetme gibi uzun siirece yayilmasini da
hedefleyebilmektedir. Bu kapsamda icerdikleri konular bakimindan reklamlar [4, 5]:

e Dogrudan Reklamlar: Tamamen tanitimi yapilmak istenen Griine donuk
hazirlanan reklamlardir.
e Dolayli Reklamlar: Tanitimi yapilmak istenen Griinden ziyade farkli
unsurlarin 6n plana gikarildigi reklamlardir.
Her iki tir reklam da kisa ve uzun dénemde satis artirici bir rol

Ustlendiginden piyasanin tiiketim dinamiklerini destekler bir icerige sahiptir.

e Glnllik yasaminizda maruz kaldiginiz
hatirlatici reklamlara 6rnek vererek bu tir
reklamlarin 6nemini agiklayiniz.

Etkinlik]:q

Bireysel

Mesaj Agisindan Reklamlar

Reklam mesajlari éziinde, reklami yapilan mal veya hizmeti, o mal veya
hizmeti pazara konu edinen kurulusu ya da o mal veya hizmetle iliskilendirilmis
belirli bir markayi tiiketicilere kabul ettirme amaci glitmektedir. Bu kapsamda
mesajlarinin icerikleri bakimindan reklamlar [5]:

e Uriin Reklamlari: Uriin ya da hizmetin &zellikleri, tiiketiciye sundugu
faydalar, satis kosullari, kullanim bigimleri, satis yerleri, Grinin sundugu
sembolik degerler, yasam bicimleri ve duygusal faydalar gibi unsurlar bu
tur reklam mesajlarinda yer alir.

e Ozgiin Marka Reklamlari: Uriinden ziyade belirli markalar tizerine
yogunlasan ve tiketici zihninde markanin hatirlanirhgini saglamayi
amaglayan reklamlardir.

e Kurumsal Prestij Reklamlari: Kuruluslarin, hedef kitlelerine yénelik olarak
hazirladiklari mesajlari vermede ve gelistirmede 6n plana ¢ikan
reklamlardir. Kurulusun yapmis oldugu faaliyetleri daha seffaf bir hale
getirmek ve kurulusun topluma sagladigi katkilari, konumunu ve
sorumlulugunu belirtmek i¢in kurulus hakkinda bilgi vermeyi amaclayan bir
reklam turadur.

Her li¢ kosulda da reklamlarin ilettikleri mesajlar Grliniin, markanin veya

kurulusun pazardaki degerini artiran ve kazanglarini ¢ogaltan bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlar, hedef kitleye mal ya da kuruma déniik olarak
belirli é6zellikler 6n plana ¢ikarilarak iretilir ve hedef kitle tizerinde farkindalik
yaratmanin yani sira, marka bagimhligi veya kurumsal sadakat de gelistirilmeye
calisihir.
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Reklamlar, hedef
kitleye referans noktasi
olusturacak
karakterlere
dayanilarak tiiketimin
artiriimasini ve farkli
tiiketici gruplarinin
farkli kanallardan satin
alma davranisina
yonlendirilmelerini
amaclamaktadir.

Reklam Turleri

icerdigi Ogeler Agisindan Reklamlar

Reklamlar, kullanilacaklari mecralar baglaminda tasarimlari acisindan

farkhliklar sergilemekte ve gesitli bagliklar altinda degerlendirilmektedir [3, 9]:

Resimli ilanlar (Display Advertising): Biitiiniiyle metinden olusmayip grafik
Ogeler de iceren basin reklamidir.

Yari-Resimli Ilanlar (Semidisplay Advertising): Seri ilanlar béliimiinde yer
almakla birlikte resim, fotograf, kenar stsleri gibi seri ilanlarda genellikle
yer almayan ogeler de iceren kigtk ilanlardir.

Seri llanlar (Classifieds): Aranan ya da sunulan mal ve hizmetlerin tiiriine
gore siniflandirilarak yayimlanan gazete ve dergi ilanlaridir.

Tanikli Reklamlar (Testimonial): Reklamda bir kimsenin Griind kullanip
memnun kaldigini 6ne slirdigd, Grinlin yararlarini ve Gstinliklerini anlatip
kullanimini 6nerdigi reklamlardir. Tanikli reklamda tanikligi, kimi zaman
tiketiciler ve siradan tiketiciyi canlandiran oyuncular, kimi zaman da
Gnldler ya da uzman kisiler yapar.

Hicivli Reklamlar (Satirical Advertising): Yergi niteliginde olan, alayci bir dil
kullanan reklamlardir.

Referansli Reklamlar (References Advertising): Tanikli reklamlar arasinda
sayilan bu reklam tiirtinde, “Bizim kalitemizi anlamak icin musterilerimizin
kimler olduguna bakin.” ilkesi dayanak noktasi olarak alinir. Reklamda,
reklamverenin misterileri arasinda bulunan {inli marka ve kurumlarin
adina yer verilir. Kimi zaman da bu kurumlari temsil eden kisilerin
reklamverenle ilgili goriisleri 6n plana gikarilir.

Siradisi Bicimli Reklamlar (Novelty Advertising): Kitlesel reklam araglarinda
degil; kalem, takvim, cakmak, killlik, saat, bardak ve araba cami etiketi gibi
armagan olarak dagitilan esyalarda yer alan marka adi ve reklamlardir. Bu
reklamlarin Ustlinde yer aldigi esyalar ise “reklamlik esya” (advertising
specialty) olarak adlandirilir.

Referans/Karakter Kullanimi Agisindan Reklamlar

Kapitalist tGretim biciminin buttinlesik bir parcasi olan ve bireylerin

tiketimini markalar yoniinde harekete geciren reklamlarda karakter kullanimi, belli

bir gliven duygusunun, hayallere erisilebilirligin ve insaniligin yaratilmasini

amaclamaktadir. Kullanilan karakterler bakimindan reklamlar:

Tanikh Reklamlar (Endorsement): Reklamda riinii tanitan kisinin tnlQ ya
da triiniin kullanildigr alanda uzman kabul edilen bir kisi olmasi. Ornegin,
makarna markasinin reklamini inl{i bir as¢inin yapmasi ya da dis firgasi ve
macunu reklamlarina disgilerin ¢ikmasi.

Taniksiz Reklamlar: Uriinii onaylamak amaciyla taninmis ya da alaninda
uzman kisilere basvurulmasina gerek duyulmayan reklamlarin tamami.

Reklamlar, hedef kitleye referans noktasi olusturacak karakterlere

dayanilarak tiiketimin artirilmasini ve farkli tiiketici gruplarinin farkli kanallardan

satin alma davranisina yénlendirilmelerini amaglamaktadir [5].
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Duygusal mesajli
reklamlarda ¢ogu kez
tiketicilerin Griin ve
hizmetleri yeterince

incelemeden, zevk,
statli, eglence, ask,
duygusallik gibi
nedenlerle tiikettikleri
konusu islenir.

{“.QE
|
Satici firmalarin ya da
hizmet saglayicilarin
temel amaci bir Uriine
iliskin tercihlerin
olusturulmasi olup
reklamlarin 6nemi
slreg icerisinde ortaya
¢itkmaktadir.

Reklam Turleri

Bireysel Etkinlik

£

e Tanikh reklamlar glinimizde sikga basvurulan reklam tirleri
arasinda yer almaktadir. Ozellikle cilt ve bakim iriinlerinde, dis
fircasi ve macunu gibi Girinlerde ve gida maddelerinin tanitiminda
tanikh reklamlar tretilmektedir. Tanikli reklamlara siz de birkac
ornek bularak birey tizerinde olusturdugu etkilerin neler
olabilecegini diislintiniiz.

Kullanilan Mesajin Dayanagi Agisindan Reklamlar

Reklamlarda kullanilan mesajlar, bireylerin duyma, gérme, tatma, koklama

ve dokunma duyularindan gecerek zihinsel siirecleri etkin kilmayr amag¢lamaktadir.

Bu baglamda algilanan mesajlarin dayandigi stiregler agisindan icerik olarak
reklamlar [3, 10]:

Duygusal Reklamlar: Cogunlukla tiiketim mallari pazarinda ve 6zellikle de
kozmetik, saglik ve glzellik gibi Girlin ve hizmetlerde, 6érnegin zayiflaticilar,
sac ¢ikartma ilaglari, saglik caylari, diyet ekmek, giizellik ve bakim salonu
hizmetleri icin yapilan reklamlar bu kategoride yer alir. Bu reklam tiiriinde
ask, sevgi, dostluk vb. konular yogunluklu olarak islenir. Duygusal mesajli
reklamlarda cogu kez tiiketicilerin trin ve hizmetleri yeterince
incelemeden, zevk, statl, eglence, ask, duygusallik gibi nedenlerle
tiikettikleri konusu islenir. Ozellikle s6zsiiz iletisimden faydalanilarak ima,
fantezi veya olumlu duygularin olusturulmasina cahsilir.

Olgusal Reklamlar: Endistriyel Grlinlerde daha sik basvurulan, kanit, belge
ve performans gibi unsurlari 6n plana ¢ikaran reklamlardir. Bir kurulus ya
da markanin belirli bir kurumun onayini alarak veya belli kisilerin
referanslarini gostererek yaptigi reklamlardir. Tlketicinin gesitli yollarla
(gonalli, gonllstiz ya da secici algilama) edindigi bilgileri zihninde tliketim
tercihleri icin kullanmasi amaciyla kullanilir.

Duygusal reklam mesajlarinin olgusal reklam mesajlarina kiyasla avantaji,

tiiketicileri diriinii algiladiklari zaman sadece ge¢mis deneyim ve simgelerle

iliskilendirmekle yetindirmeyip ayni zamanda beklentiye sokmasi ve duygusal bir

tecriibe yasatmasidir.

Bireysel

Etkinlik

N

* Duygusal ve olgusal reklamlar arasindaki
farklihklari agiklayiniz.
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Reklam Turleri

Uriin Yerlestirme Agisindan Reklamlar

Satici firmalarin ya da hizmet saglayicilarin temel amaci bir (irtine iliskin
tercihlerin olusturulmasi olup reklamlarin 6nemi siireg icerisinde ortaya
ctkmaktadir. Uriind tiiketici zihnine yerlestirmeyi, iriin ile tiiketici arasinda bir bag
kurmayi amaglayan firmalar igin reklamlar uriin yerlestirme bakimindan Gg alt
baslikta gruplandirilabilir:

e Acik Reklamlar: Ajans, misteri ve medya arasindaki karsilikli anlagmalarla
ylrutulen ve parali reklam oldugu acikca belli olan reklamlardir.

e  Gizli Reklamlar: Asil reklami yapilan Griin veya hizmetin reklaminin iliskisiz
bir konu icinde dolayli olarak yapilmasidir. Ornegin bir iriin veya hizmetin
habermis gibi sunulmasi.

e Enfocari (infomercial) Reklamlar: ingilizcedeki information (enformasyon)
ve commercial (ticari) kelimelerinin birlestirilmesi ile olusturulan bir
kavramin Turkcedeki karsiligi olarak kullanabilecegimiz “enfocari’ reklam;
egitim, sanat, klltdr, turizm gibi alanlarda hazirlanan uzun programlar olup
basinda ve/veya sonunda firmayi/markayi/trin tanitici duyurulara yer
verilen ve “Ozel Tanitici TV-Radyo Reklami” olarak da adlandirilan halkla
iliskiler faaliyetleriyle bittnlestirilmis reklamlar seklinde siniflandirilabilir.
Reklamlarin Urin yerlestirmedeki rol(, isletmelerin harcadiklari parasal ve
zamansal kaynaklarin hangi diizeyde katki sagladigini bilmek agisindan
onemlidir.

e Esikalti (Subliminal) Reklamlar: Bilingaltini etkilemeyi amaclayan, gozle
algilanamayacak kadar kisa siireli sinema ya da televizyon reklamlaridir.
Ancak esikalti diizeyde algilanabilecek kadar kisa verilmis s6z, gériinti ve
bicimlerden olusur.

insan algisinin, en genel anlamiyla “duyu organlari araciligiyla alinan
uyaricilarin tutarh, anlamli bir batinlik olusturacak sekilde 6rgtitlenmesi”
biciminde ifade buldugu distnldigiinde reklamcilik agisindan alginin dnemi
ortaya ¢cikmaktadir. Algi esiginin altinda bulunan, biling diizeyinde algilanamayacak
kadar ciliz veya kisa sireli uyaricilarin algilanmasi, reklamcilik icin gekici gelen ve
basvurulan unsurlar arasinda yer almaktadir. Burada lizerinde durulan konu,
algidan ziyade davranis tGzerindeki etkidir. Reklamcilikta alginin bilingli olmasindan
ote dogurdugu sonuglar 6nem kazanmaktadir. Algi konusunda bir dizi deney
yapildigi bilinmektedir. Ornegin, saniyenin 30’da biri kadar kisa bir siire icerisinde
ekranda yansitilan kelimelerin biling diizeyinde hatirlanmasa bile kelimelere iliskin
tepkiler gelismesi alginin varligini desteklemektedir. Reklamcilik agisindan ele
alindiginda, film karelerinin arasina yerlestirilmis gizli “Misir gevregi yiyin.”
mesajinin filmin izlenmesinin ardindan misir gevregi satislarini artirmis olmasi
oldukga ilgi gekicidir [11].

Kelime, goriintl ve ses araciligiyla bireyin biling algisinin sinirinin altinda yer
alan etkileme calismasi “sublimen” olarak adlandiriimaktadir. “Sub” Latince
“altinda”, “limen” de “esik”” anlamina gelmektedir. Algi, disaridan gelen girdilerin
kabultdir. Esikalti galismalarinda, bireyin bakis agisini ve karar verme
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Firmalar, Grinin
tiketici tarafindan
taninmasina, dagitim
kanallarina hakim
olmaya, pazarda payini
genisletmeye ve
kalitesini vurgulamaya
bagh olarak farkli
stratejiler
gelistirmektedirler.

Reklam Turleri

mekanizmasini etkileme amaci 6n plana gikar. Esikalti reklamcilik (subliminal
advertising), bilin¢ dlizeyinde gorilemeyecek veya isitilemeyecek diizeyde
hazirlanan mesajlarin (subliminal messages) ve/veya algi esiginin altinda kalan
uyaricilarin (subliminal stimulus) birey tarafindan farkinda olunmaksizin alt algisal
olarak 6grenilmesi (subliminal learning) ilkesine dayanmaktadir. Bu siirecte bilingli
olarak fark edilmeyi 6nlemek amaciyla mesajlar, cok hizli bir konusmayla ya da
duslik ses seviyesinde sunulmaktadir. Agirlikli olarak, gorsel mesajlar ve ses
mesajlarina basvurulmaktadir. Gérsel mesajlar arasinda “tashistoscopic
gorintaler” ile “gorsel gizlenmisler” yer alir. Tashistoscopic gorintiler, film
karelerine ve televizyona gelen, gozlin yakalayamadigi ani flash goriintilerdir.
Gorsel gizlenmisler ise gorintilerin arasina saklanmis sembollerdir. Ses mesajlari,
“fona gizlenmis”, “duyumalti” ve “hizlandirilmis” olarak e ayrilir. Fona gizlenmis
sesler, normal konusmalarin veya miuizigin alt fonuna gizlenmis konusmalardir.
Duyumalti sesler, beynin ses esiginin altindaki mesajlardir. Hizlandirilmis sesler ise
¢ok hizlandirilmis ve beynin ilk anda bilingli olarak ¢6zemeyecegi mesajlardir.
Esikalti reklamlar genellikle giyim, sigara, icki, parfiim, otomobil ve bazi liiks
tiiketim Urdinlerinin bulundugu sektérlerde kullaniilmaktadir.

Bicimleri Agisindan Reklamlar

ikna etme veya ilgi uyandirma hedefleri agisindan reklamlarin sunulus
bicimleri de icerikleri kadar 6nemlidir. Bu baglamda reklamlar farkli basliklar
altinda ele alinabilir [3]:

e Haber Reklamlari (Advertorial): “Advertisement” ve “editorial”
kavramlarinin birlesiminden olusur. Haber yazisi bigciminde hazirlanan,
sayfa diizeni, yazi karakteri ve yazi diliyle bazen iginde yer aldigi siireli
yayini andiran reklamlardir. Reklam oldugunun anlasilmasi igin “Bu bir
reklamdir.” ya da “ilandir.” seklinde bir ifadenin kullaniimasi gerekir.
21.12.1995 tarihli Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Teblig’in 4/d’ye gbre “Bicimi ve yayimlandigi mecra ne
olursa olsun, bir reklamin ‘reklam’ oldugu agik¢a anlagilmahdir.”
diizenlemesi yer alir.

Advertorial, haber veya belgesel formatinda olan ancak sayfanin veya
ekranin bir késesinde reklam ibaresinin bulundugu reklam tiirt, reklam ile
gercekten haber degeri olan bir basin blilteni arasinda melez unsur olarak kabul
edilebilir. Bir dergide veya baska bir yayinda reklam alani olarak satilan yeri gosterir
fakat paketin bir unsuru olarak Griin veya hizmeti onaylayici 6zellikleri gercek
haber makalesi gériiniminde gosterilir. Advortorial’lar editoryal olarak gizlenmis
tek bir marka reklamlarini, marka isimlerini tavsiye etmeyi ya da bahsetmeyi, 6zel
nitelikleri veya “adgets”i (ediyoryal metne eslik eden reklam alani satimi) ihtiva
etmektedir. Jefkins, advertoriali deneyimsiz gazeteciler ile profesyonel olmayan
danismanlar arasinda ortak bir kumpas olarak tanimlamaktadir. Gazetecilik
imtiyazinin yanlis kullaniimasini 6nlemek i¢in gazetecilik stilinde yazilmis olan
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Kisisel satis ve ticari
promosyonlarla Grin
pazarlama kanali
boyunca itilirken,
reklam ve tiketici
promosyonlariyla
tiketici Gran alimiigin
motive edilir.

Reklam Turleri

“okuyucu reklamlari”ni ayirt etmek icin reklam veya reklamverenin duyurusu
ifadeleri kullaniimalidir [3].

e Enfocari (infomercial) Reklamlar: Egitim, sanat, kiiltiir, turizm gibi alanlarda
hazirlanan uzun programlar olup basinda ve/veya sonunda
firmayi/markayi/iriinii tanitict duyurulara yer verilen ve “Ozel Tanitici TV-
Radyo Reklami” olarak da adlandirilan halkla iliskiler faaliyetleriyle
bitlinlestirilmis reklamlar seklinde siniflandirilabilir.

e Dizi Reklamlari: Ozellikle son yillarda televizyonda yayimlanan dizilere
sponsor olan firmalarin Griinlerinin ya da logo vb. kimlik bilgilerinin dizi
icerisinde yer aldigi reklamlardir.

Uygulanmak istenen Strateji Agisindan Reklamlar

Reklam araciligiyla seslenilmek istenilen kitle, firmanin uygulamak istedigi
stratejiye gore belirlenecektir. Firma, lrliniin tiiketici tarafindan taninmasina,
dagitim kanallarina hékim olmaya, pazarda payini genisletmeye ve kalitesini
vurgulamaya bagli olarak farkli stratejiler gelistirmektedir [12]. Bu baglamda
uygulanan strateji bakimindan reklamlar:

e [tme Stratejisinin Uygulandigi Reklamlar: Aracilarla hedef kitlelere
ulasilmaya calisilan, pazarlamanin bir stratejisi olan itme ile endistriyel
agirhkli mesajlarin kullanildigi reklamlardir.

e Cekme Stratejisinin Uygulandigi Reklamlar: Tuketicilerin birincil hedef kitle
olarak alindig1 ve stratejinin icerigine bagli olarak ilk asamada misteride
Grln ve hizmete yonelik bir ihtiyag, algl, istek olusturmanin amaclandigi ve
misterinin araci kurumlara giderek triin veya hizmeti talep etmesini
saglamaya yonelik olarak yapilan reklamlardir.

e Kombine Strateji Uygulanan Reklamlar: itme ve cekme stratejilerinden her
ikisinin birlikte uygulandigi reklamlardir. Kisisel satis ve ticari
promosyonlarla Grin pazarlama kanali boyunca itilirken, reklam ve tiiketici
promosyonlariyla tiiketici Grin alimi icin motive edilir [13].

isletme hangi stratejiyi uyguluyor olursa olsun, temel amacin kar ve marka
taninmishgini artirmak (markanin benimsetilmesi) oldugu piyasa kosullarinda
reklamlar araciligiyla pazarlama faaliyetlerinin etkinlestirilmesi (kisisel satis
programlarini desteklemek, saticilarin ulasamadigi kisilere ulasmak, yeni bir mal ya
da hizmeti veya yerine bir mal ya da hizmeti sunmak, var olan yargilari pekistirmek
ve kurumsal sayginlik olusturmak) miimkin hale gelmektedir.

Sunus Teknigi Agisindan Reklamlar

Reklam kampanyalarinin baslangi¢ noktasini, lriin, hedef kitle, rakipler ve
pazar yapisiyla ilgili bilgilerin elde edilmesi ve buna bagl olarak gelistirilen
tekniklerin hangi yollardan hedef kitleye sunulacagina iliskin karar verilmesi
olusturmaktadir. Reklamlar sunus teknikleri bakimindan su alt basliklar etrafinda
incelenebilir:
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Bitlnlesik pazarlama
iletisimi, alisveriste
bulunan taraflarin

birbirleriyle olan
iliskilerinde
operasyonel verimliligi
artirici rol oynayan bir
yaklasimdir.

Reklam Turleri

e Kisiler Arasi Reklam: Yiiz ylze goériisme yoluyla yapilan reklamcilik
etkinliklerini kapsar.

e Tellallar Araciligiyla Yapilan Reklamlar: Baglangigta sikga basvurulan ancak
glnimiizde giderek azalmis olan bir faaliyet tirtdir. Halen cesitli
amagclarla duyurum yapilmak istendiginde tellallara basvurulmaktadir.

e Bitiinlesik Pazarlama iletisimi (IMC): Tim iletisim ¢abalarinin,
reklamverenlerin pazarlama hedeflerinin gergeklestiriimesi amacina
yonelik bicimde bitiinlestirilmesidir. Orgiitlerin (6zellikle perakendeci
magazalarin) ve kisilerin, degis-tokus (alis-veris yapmak) gibi yasamsal
amaglar gergevesinde paylastiklari anlamlardir. Bu yoniyle de bitlinlesik
pazarlama iletisimi, aligveriste bulunan taraflarin birbirleriyle olan
iliskilerinde operasyonel verimliligi artirici rol oynayan bir yaklasimdir.

Bu yontemin geleneksel iletisim tarzindan farkhliklari sunlardir [5]:

e IMC (Integrated Marketing Communications) kapsayicidir.

e IMC'de tim araglarla verilen mesajlar (6zellikle biyuk
kampanyalarda) es gidimliddr.

e IMC, belirli misteri gruplarini hedef alir.

e  Ylrutllen pazarlama stratejisinde uyum esastir.

e  Promosyon harcamalarinin timd Grinlere, promosyon araglarina
ve Uriin yasam doneminin bulundugu asamalara gore izlenir.

e IMC, iletisim kanallarini secerken ve medyaya kaynak tahsis
ederken, istenilen hedeflere ulasmada verimlilik saglanmasi
Uzerine odaklanir.

e Meraklandirma (Teaser) Kampanyalari: Kesikli, araya zamansal agidan giin,
hafta ve/veya mekan agisindan sayfalar koyarak, agik hava reklam
panolarini (billboard) birbirleriyle iliskilendirerek yapilan, kisa kisa
duyurulardan olusan reklamlardir. Oncelikle {iriin ya da hizmetle ilgili bir
bilgi vermeksizin baglatilan, tiiketicide nasil devam edecegini, ardindan ne
gelecegini merak ettirmek icin yirutiilen bu tir kampanyalar, daha sonra
konunun ne oldugunu agiklayan reklamlarla sonuglanmaktadir.

Bitunlesik pazarlama iletisiminin iceriden disariya dogru isleyen bir siireg
oldugunu belirten Bayram Kaya [14]’ya gore, “Tlketiciye iletilmek istenen mesajlar
yerine tiiketicinin ihtiyaci olan mesajlari kapsamaktadir. Modern pazarlama
anlayisinin da bir pargasi olarak bitilinlesik pazarlama iletisimi tiiketiciyi merkeze
koymakta, tiiketici istek ve ihtiyaclarindan hareket etmektedir.” Ozellikle cok
uluslu sirketlerin biiylyen yapilari icerisindeki farkli bélimlerin/birimlerin
(departments) hedef kitleye farkli reklam mesajlari ve bu reklam mesajlarindaki
farkl iceriklerle seslendikleri gérilmuis; bu durumun neden oldugu pazarlama
giderlerindeki artisin 6niine gecmek icin de bolimler/birimler arasi koordinasyonu
saglayacak Ust kurullar, orkestrasyon ekipleri, takim yoneticiligi vb.
olusturulmustur. Gelistirilen koordinasyon gruplari, artan (ulusal ve uluslararasi)
rekabet ortaminda pazarlama politikasinin tek elden yirtttlmesini ve
bélimler/birimler, Glkeler/kiltirler arasindaki sorunlarin giderilmesini saglamaya
yonelik “Bitiinlesik Pazarlama iletisimi”ni (IMC) uygulamaktadirlar. Pickton ve
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Genellikle reklamlar
belli bir mal ya da
hizmetin tlketiciler
tarafindan kullanimi
amaciyla gergeklestirilir
ve bu baglamda da kar
amaglidirlar.

GlnlUmuzde ses ve
gorintinin 6n plana
ciktigl dikkat cekici
reklamlara sik¢a
rastlanmaktadir.

Reklam Turleri

Broderick [15] ise IMC ve marka kiiltlri iliskisine dikkat cekmektedir:
“Markalandirma, pazarlama iletisimi ¢cabalarinin toplaminin bir sonucu olarak
insanlarin zihinlerinde olusan degerlere iliskindir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminden gegerek en iyi markayi olusturma olasiligi artmaktadir”. Bltunlesik
pazarlama iletisimi, Grindn Gzerine bir atiflar seti kurmakta ve bireyler bu setteki
unsurlara gondermelerde bulunarak satin alma, kullanma ve yeniden satin alma
davranislarini anlamlandirma ¢abasi sergilemektedirler.

Genel Amaglar Agisindan Reklamlar

iletisim siireci olarak reklam, ister belli bir mal ya da hizmet satilarak kar
elde edilmesi isterse belli bir fikir, distince ya da tutumun giiclendirilmesi amaciyla
olsun genel hedef olarak “gikar” yaratimini esas almistir. Cikar elde etme
yoninden reklamlar [16]:

e Kar Amagli Reklam: Genellikle reklamlar belli bir mal ya da hizmetin
tiketiciler tarafindan kullanimi amaciyla gerceklestirilir ve bu baglamda da
kar amaglidirlar.

e Kar Amaci Gutmeyen Reklam: Sosyal sorumluluk projeleri ve gesitli
toplumsal sorunlara doniik olarak gerceklestirilen ve toplumsal biling
olusturulmaya calisilan reklamlardir.

e Sosyal Reklam: Toplumsal yasamda 6zellikle ekonomik amacgli reklamlarla
baglantili, toplumsal konulara deginen reklamlardir.

e Siyasal Reklam: Siyaset, ¢cogu zaman parti, parti baskani vb. tanitimini 6n
plana cikarir. Bu baglamda siyasal reklamlara ihtiyac duyulur.

Reklamlarin hedef kitle Gzerinde istenen etkiyi birakmasi, mesaj iceriginin

reklamverenin genel amaciyla uyumlu olmasina baghdir.

Mesajlarin iletildigi Kanallar Agisindan Reklamlar

Reklam mesajlarinin hedef kitleyle karsilastigi ortam kitle iletisim araclaridir.
Bu durum, mesajin hangi kanaldan gegerek tiiketicilere ulastirilacagi konusunda
netlestirilmis bir karar verilmesini gerekli kilmaktadir. Mesajlarin iletildikleri
kanallar agisindan reklamlar [17]:

e Sesli (S6zli) Reklam: Bu tiir reklamlar radyo ve sese dayali mecralarda
kullanilmak Gzere Uretilirler.

e Yazili Reklam: Gazete, dergi gibi basili materyallerin yani sira televizyon,
internet ve acik hava reklamlarinda destekleyici unsur olarak yaziya
basvurulur. En sik kullanilan reklamlar yazili reklamlardir.

e Goruntili Reklam: Televizyon ve internette bolca basvurulan reklam
tlriadir. Ginlimuizde ses ve gorintiiniin on plana giktigl dikkat gekici
reklamlara sik¢a rastlanmaktadir.

e Cok Kanalli Reklam: Cogu reklam kampanyasi birka¢ mecrada bir arada
yuratalir. Bu baglamda igerik olarak ayni tema ve tasarimin kullanimi
yoluna gidilmektedir.
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Dogrudan tepki
reklamlari, reklama
maruz kalanlarin aninda
tepki vermesinin
amaclandig
reklamlardir.

Ozellikle son dénem
reklamlarinin daha cok
eglendirme unsurunu

on plana c¢ikardig
gozlemlenmektedir.

Burada 6nemli olan

eglencenin marka ya da
Urnun 6ndne
gecmemesidir.

Reklam Turleri

Mesajlarin sirketler agisindan en uygun kitle iletisim araclar ile sunulmasi,
tiiketicide tiriini satin alma yéniinde destekleyici bir etki olusturmakta ve
kampanya maliyetlerini diistiirmektedir.

i

|

e Sesli, yazili, gorlinttli ve cok kanalli reklamlara birer

—_ .. . . . . . .
3,; = ornek bularak temel 6zelliklerini belirleyiniz ve birey
(o g Uzerinde etkili olmalarini saglayan unsurlari

o w degerlendiriniz.

Beklenilen Etki A¢isindan Reklamlar

Reklam etkisinin, diger bir ifade ile reklamdan beklenenlerin ne 6lctide
gerceklestiginin bilinmesi kampanya yonetimi acisindan biyik bir 6nem arz
etmektedir. Bu 6nemin ardinda yatan neden, reklamin (iriin tanitim faaliyetleri
icerisinde agirlikli yerinin bulunmasi ve tiiketiciler tizerinde sistemli motivasyon
kaynadi olmasidir [18]. Beklenen etki agisindan reklamlar:

e Dogrudan Harekete Gegirici (ivedi Cagri) Reklamlar: Bu reklamlar hedef
kitlenin belirli bir marka ya da Uriini satin almasi icin hemen harekete
geciren ifadeler ya da uyaricilardan olusur. “Hemen alin.”, “Kampanya 15
Subat’a kadar devam edecek.”, “Eski buzdolabinizi getirin, yenisini 300 TL
indirimle alin.” gibi satin alma davranisinin hemen olusmasi icin hedef
kitleyi harekete gecirmeye calisan kampanyalar, indirimler, promosyonlarla
ilgili reklamlardir.

e Dogrudan Tepki Reklamlari: Reklama maruz kalanlarin aninda tepki
vermesinin amaglandigi reklamlardir.

e Dolayli Harekete Gegirici Reklamlar: Reklama maruz kalanlarda marka ve
arane iligkin ilgi uyandinlir ancak uzun vadede sonuglar alinir.

e Uzun Dénemde Satin Aldirmaya Yonelik Reklamlar: Ozellikli mallar
kategorisinde yer alan urinler, yiksek fiyath mal ve hizmetler, yeni
piyasaya girmis ama satin alinmasinda mali ve sosyal risklerin olabilecegi
mal ya da hizmetler konusunda hedef kitlenin bilgilendirilmesi ve satin
alma eyleminin zamana yayilmasi s6z konusudur.

islevleri Agisindan Reklamlar

Reklam, hedef kitleye donik olarak hazirlanirken gesitli islevleri yerine
getirir. Bu baglamda reklamlari su basliklar altinda siniflandirmak mimkandar [3]:

e Duyuru Reklamlar (Announcement): Belirli bir mal ya da hizmete doniik
olarak duyurum faaliyetini ylriten reklamlardir.

e Talep Olusturma Reklamlari (Primary Advertising): Belirli bir mal ya da
hizmete doniik olarak talep gelistirmeyi amaclayan reklamlardir.

e Dogrudan Tepki Alma Reklamlari (Direct-Response Advertising): Talep
tepkisi gelistirilecek hedef kitlenin belirgin oldugu ve kisa sire icerisinde
belirli satin alma davranisinin gelistirilmeye ¢ahsildigi reklamlardir.
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Global reklamlar, mal
ve hizmet Ureten
kuruluslarin diinyayi tek
bir pazar olarak goriip
tim diinyada benzer
zamanlarda ve hemen
hemen ayni igerikte
yayimladiklari
reklamlardir.

Reklamlar, hedef
kitlenin cografi alandaki
konumuna gore
mikrodan makroya
degin genisleyen bir
mekansal boyuta
sahiptir.

Sinema reklamlarinin
sunulma ortami rahattir
ve izleyicinin
televizyondaki gibi
kanal degistirme sansi
yoktur.

Reklam Turleri

Bilgilendirici Reklamlar: Mal ya da hizmetin gesitli 6zelliklerine vurgu yapan
reklamlardir. Bu reklamlar araciligiyla tiketici Griintin nitelikleri, satis
noktalari vb. konularinda detayli bilgi sahibi olur.

Eglendirici Reklamlar: Ozellikle son dénem reklamlarin daha ¢ok
eglendirme unsurunu 6n plana gikardigl gbzlemlenmektedir. Burada
onemli olan eglencenin marka ya da Grintin 6niine gegmemesidir.
indirim Reklamlari (Clearance Advertising): Dénem dénem belli bash
Urdnler baglaminda fiyatlarda degisiklik (indirim) yapildigini duyurmak
amaciyla yapilan reklamlardir.

Satis Sonrasi Reklamlar (Post-Purchase Advertising): Uriine déniik satin
alma sonrasi gerekli olabilecek hizmetleri duyurmak amaciyla yapilan
reklamlardir.

Hatirlatma Reklamlari (Reminder Advertising): Tuketicide, Grin veya
markaya donik sik sik algi olusturmayi amaglayan reklamlardir.

Imaj Reklamlari: Belli bash kurum ve sirketlerin hitap ettigi kitle veya ilke
genelinde olumlu izlenim birakabilmek igin yurittikleri reklam
kampanyalaridir.

Cografi Mekan Agisindan Reklamlar

Reklamlar, hedef kitlenin cografi alandaki konumuna gére mikrodan

makroya degin genisleyen bir mekénsal boyuta sahiptir. Cografi kosullar

bakimindan reklamlar [5, 18]:

Yerel (Mahalli) Reklamlar: Uretimi kisith olan ve dar bir pazara hitap eden
Grdnler igin kullanilan reklamlardir. Mahalli reklamlar ya bir il ya da birkag
ille sinirlidir.

Bolgesel Reklamlar: Sadece belirli bir cografi bélge icerisinde (6rnegin
sadece Karadeniz Bolgesi'nde) Uretim ve dagitim yapan firmalarin bu
cografi alanda yaptiklari reklamlardir.

Ulusal Reklamlar: Ulke genelinde mal ve hizmet dagitimi yapan ve sunan
kuruluslarin yaptiklari reklamlardir. Bu tir reklamlar agisindan Griiniin
mutlaka tlke ¢apinda satisinin yapilmasi gerekmez.

Uluslararasi (Bolgesel) Reklamlar: Uluslararasi pazarlara hizmet veren ya da
Uretim ve dagitim yapan kuruluslarin faaliyet gosterdikleri farkh tlke
pazarlarinin 6zelliklerini gbz 6niinde bulundurarak hazirlamis olduklari
reklamlardir.

Global Reklamlar: Mal ve hizmet treten kuruluslarin diinyayi tek bir pazar
olarak goriip tim diinyada benzer zamanlarda ve hemen hemen ayni
icerikte yayimladiklari reklamlardir.

Gunumuzde kiresel 6lcekte hizmet veren ya da Urlin pazarlayan sirketler,

Ulkelerin yerel kiltirlerine ve davranis kaliplarina uyumlu olmaya ¢alistiklari

gozlemlenir. “Kiiresel diisiin, yerel hareket et.” (Think global, behave local.) slogani

bu diisiinceden hareketle ortaya ¢ikmistir.
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Reklam Turleri

Kullanilan Medya Agisindan Reklamlar

Reklamlar, hedef kitlenin kitle iletisim araglarini tercih etme egilimlerine

bagli olarak farkli mecralarda yayimlanmaktadir. Bu baglamda kullanilan medya
acisindan reklamlar [19, 201]:

Satis noktasi reklamlari,

tanitim amagli bir
magazada satislari
saglamak, mal ve

hizmetlerin reklamini

yapmak icin kullanilan,

perakendecilerin

satislarina yardimci °

gosteri, isaret, yapi ve

aygitlardir.

Dergi-Gazete Reklamlari: Genis okuyucu profiline sahip olan gazete ve
dergilerden istenilen hedef kitleye kolaylikla ulasilabilir. Yerel, bélgesel ya
da ulusal hedef kitle tercihi yapilabilir. Bu tiir reklamlarda triin hakkinda
detayli enformasyon sunulabilir. Hedef kitle nezdinde bu tiir reklamlar
daha gliven uyandiricidir.

Radyo Reklamlari: Reklam kampanyalarinin biitlinlGgl agisindan 6nem
tasir. Radyonun uzmanlasmis bir arag olmasi, genis dinleyici kitlesine
ulasmasini ve mizigin gliciint kullanmasini saglar. Bu tir reklamlar hedef
kitleye cok cabuk ulasir.

Televizyon Reklamlari: Televizyon goze ve kulaga seslenir. Televizyon
reklamlarinda hedef kitlenin dikkati goriinti ve ses ile kazanilir. Renk, ses
ve hareket unsurlari televizyon reklamlarinda uyumlu bicimde kullanilir.
Video Reklamlari: Glinlimiizde yaygin olmamakla birlikte izlenen filmlerin
Oncesi veya sonrasinda 6zellikle vizyondaki/gosterimdeki ya da gelecek
filmlerin tanitimi agisindan dnemlidir.

Sinema Reklamlari: Sinema salonlarinda filmin gdsteriminden 6nce sunulan
reklamlardir. Goze ve kulaga ayni anda hitap eden reklamlardir. Sunulma
ortami rahattir ve izleyicinin televizyondaki gibi kanal degistirme sansi
yoktur. Sinema salonundaki herkes reklama maruz kalir.

Acik hava Reklamlari (Outdoor Advertising): Reklamciligin en eski ve en
yaygin kullanilan bigimidir. Afis, tabela, hareketli ya da sabit reklamlar,
duvar reklamlari vb. seklinde cesitlenir. Ulasilan hedef kitlenin fazla olmasi
ve gozle temasin ylksek olmasi 6nemli avantajlardandir. Boyutlarin
blylikligu, hareketlilik ve uzun siire géz 6niinde olmasi mesajin etkisini
glclendirir.

Tablo 2.1. Agik hava Reklamlari [21, 19].

Billboardlar

Billboardlar, kuleler, bina duvarlari ve cam
cepheler devasa boyutlari ile ilgi ¢ekici reklamlar
yansitarak tuketicileri etkiler. Bu tiir duragan
reklamlar arasinda asilar (afisler), duyuraglar
(billboard), megaboardlar, doviz ve pankartlar,
isikli ilanlar ve totemler, binalar, duvar ve gatilar,
yollar, miting meydanlari, sokak ve duraklar, hava
alanlan, yer grafikleri, eskavizyon, homeboardlar
vb. siralanabilir.

‘ Sehir Mobilyalari

Kentlerde, birbirinden ilging ve
kullanisli olarak tasarlanmis
duraklar, telefon kullibeleri,
ulasimda kolayhk saglayan 6zel
alanlar, tuvaletler vb. yerler igin
Ozel tasarlanmis reklama yonelik
hizmetler olmaktadir.

‘ Mobil Reklamlar

Yogun sehir trafiginde belediye
otobusleri, ticari taksiler, metro
araglari ve istasyonlarin tiketiciyi
etkileyen ilging ve dikkat gekici
birer reklam mecrasina
donustiralmesidir.

e Posta Yoluyla Reklam: Hedef kitleye bir mesaj tasiyan foy, katalog, mektup,
posta karti, fiyat listesi, brosir gibi bircok reklam malzemesinin tek tek
hedef kitleyi olusturan bireylere posta yoluyla ulastiriimasidir.

e Satis Noktasi Reklamlari (P.O.P.-Point of Purchase Advertising Institute):
Tanitim amagh bir magazada satislari saglamak, mal ve hizmetlerin
reklamini yapmak igin kullanilan, perakendecilerin satislarina yardimci
gosteri, isaret, yapi ve aygitlardir. Isikli ya da ses ¢ikaran ¢ boyutlu ye*
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Reklam Turleri

Banner
Reklamlari

Arama Motoru
Pazarlama

Sosyal Medya
CEVETETE]

Online PR

grafikleri (floor graphics), alisveris arabalari, raf reklamlari, market kasa
bantlari, market ici ve disi 1sikli-isiksiz board reklamlari bunlardandir.
internet Reklamlari: isleyis itibariyle diger kitle iletisim araglarindan
farklilasir. Yogun olarak basvurulan ve hemen hemen tiim yas gruplarina
hitap eden internet, hedef kitleye ulasmada énemli bir aractir. Ayni
zamanda internet en etkin élciimlenebilen reklam mecrasidir. internet
reklamlarinda gériintirliik, trafik, CRM data olusturma (siteyi ziyaret
edenlerin bilgilerinin toplanmasi ve ileride kullanilabilmesi icin veri deposu
olusturulmasi) ve satis unsurlari én plana cikar. internet reklamlarinda
bircok 6ge (ses, gorlintl, yazi vb.) bir arada kullanilir.

Tablo 2.2. internet Reklamlari

a. Standart Banner (Bant) Reklamlari: Banner Turkce “manset, buylk baghk”tir. Banner’lar reklam amagli kullanilan,
marka, hizmet veya Urlin tanitmak igin hazirlanmis hareketli veya hareketsiz reklam 6geleridir. Standart Banner’lar,
diinya genelinde kabul gérmis formatlardan olusur. Neredeyse internetteki tim siteler Gizerinde, Standart Banner’lar
icin ayrilmis bir reklam alani mutlaka bulunur. Standart Banner’lar igin diinya genelinde gecerli formatlar:

- Leaderboard: 728 x 90 piksel

- Full Banner: 468 x 60 piksel

- Half Banner: 234 x 60 piksel

- Skyscraper: 120 x 600 piksel

- Wide Skyscraper: 160 x 600 piksel

- Medium Rectangle: 300 x 250 piksel

- Vertical Rectangle: 240 x 400 piksel

- Rectangle: 180 x 150 piksel
b. Zengin Medya Banner (Bant) Reklamlari: Zengin Medya Banner’lar; animasyon, ses, video veya etkilesimli 6zellikler
iceren Banner gesitleridir. Zengin Medya Banner uygulamalarinin Standart Banner’lardan en 6nemli farki, kullaniciile
etkilesim kurmalaridir. Zengin Medya Banner gesitleri:

Rollover Banner: ilgili sitenin reklam alanlarinda yayimlanan, mouse ile iizerine gelince tiklamadan asagiya

dogru acilan reklamlardir.

Asansor Banner: Sayfanin en Ustiinde yer alan, sayfanin yiuklenmesiyle asagiya dogru itilerek kiigtlen ve 5 sn

sonra kendiliginden kapanan banner reklam modelidir.

Meniide Asansor: Meniinin lizerine yerleserek mouse ile Gizerine gelindiginde meniiyi asaglya dogru iterek

genisleyen reklamlardir.

Streaming: Haber satiri alanina reklam metni girilerek detayin okunmasi igin agilan yeni pencerede

kullaniciya isitsel ve gorsel olarak seslenen advertorial metninin yer aldigi ve data base toplamaya yonelik cok

fonksiyonlu reklam modelidir.

Advertorial: Reklamverenin haber bilteni veya bilgilendirme amagli yazilarindan hazirlanan galismalardir.

Firma veya Urin isimlerinden firmanin web sitesindeki ilgili yerlere link verilerek olusturulur.

Floating Ad: Web sayfasi Gizerinde maksimum 7 sn hareket eden ardindan kaybolan veya kigulerek sayfanin

bir kosesine yerlesen reklamlardir.

Ad Corner (Cover Page): Ekranin sol Ust kosesinde yer alan ve mouse ile tizerine gelindiginde blylyerek

acilan reklam modelidir.

Sabit Alt Bant Banner: Sayfanin en altinda sabit olarak yer alan ve kapat tusuyla kapatilabilen uygulamadir.

Son Dakika Haberi iginde Tanitim: Son dakika haberi arasinda genis banner alani seklindeki reklamlardir.

Page Skin: Sabit olarak kullanilan reklamlardir.

a. Arama Motoru Reklamlari: Google vb. arama motorlari {izerinde yayimlanan “internet reklam cesitleri”dir.
Reklamlar birkag farkl arama motoru tizerinde yayimlanabilir. Google tizerinde yayimlanan arama motoru reklamlari,
Google Adwords programi sayesinde detayli olarak hedeflenen kitleye nokta atisi yapilmasini saglar.

b. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Web sitesi ve sayfalarinin arama motorlari tarafindan daha kolay bulunup
indekslenmesi ve arama sonug sayfalarinda ust siralarda gikmasini saglamak amaciyla uygulanir. Arama motoru
optimizasyonu, web sitesi Gizerinde ve web sitesi haricinde, dis sitelerde uygulanan islemlerin bltliniint kapsar.

c. Akilli Linkler (Intellitxt): Web siteleri sayfalarinda bulunan metinlerde bazi kelimelerin parlatilarak link haline
getirilmesidir. Kullanici, Akilli Link’in Gizerine mouse’unu gotirdigiunde bir reklam kutusu goriinir ve bu reklam
kutusunda zengin medya banner uygulamalarina benzer, animasyon, ses veya video sunulabilir.

Facebook, twitter vb. sosyal medya siteleri Uzerinde marka, hizmet ve Urinlerin tanitimi amaciyla yapilan
pazarlamadir. iki yénlii ve uzun surelidir, kisa dénemli bir reklam kampanyasi gibi diisiiniilemez. Bu uygulamalar,
musteri iliskilerini guiglendirmek igin ve online PR amagh kullanildiginda uzun dénemde fayda saglar. “Sosyal medya
reklamlari” ise Banner’lar ile paralel mantikta, sosyal medya siteleri lizerinde yayimlanan reklam 6geleridir.

Genel olarak web siteleri ve bloglar tzerinde “haber igeriklerinin” (advertorials) yayimlanmasi ile uygulanan bir
entegre reklam turadir. Reklam igeriginin, web sitesi veya blog sahibi tarafindan yayimlanmasi éngorilar. Sosyal
medya pazarlama uygulamalarinin bir kolu da Online PR’yi kapsar.
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E-Postaile Ozellikle baslangigta yogun bir calisma isteyen ve uzun vadeli bakilmasi gereken bir pazarlama yéntemidir. Dogru
Pazarlama uygulandigl zaman uzun vadede karh bir “internet pazarlama” teknigidir. Dikkat edilmesi gereken en 6nemli konu,
gonderilen e-postalar icin kullanicidan izin almak ve SPAM nitelikli e-postalar gondermemeye 6zen gostermektir.
Satis Ortakliklari Satig ortakhigi (affiliate marketing), basit bir ifadeyle komisyonculuk olarak nitelendirilebilir. Satig ortakliklari dahilinde,
internet Gizerinde bir bagkasinin Grlinlinl satmasi igin bir yol olusturur ve satis gergeklestiginde komisyon alinir.
Diger Uygulamalar Firlayan (pop-up/pup-under) Kutular: internette bir sitede dolasirken bir anda ekranda beliren reklamlardir.

Kenar Cergeveleri: icerik alanlarindaki diger canlandirma veya etkilesimli internet reklamlarindan ayrilan
online sayfalarin dikey bélimleridir. Genellikle mikro veya mini site seklindedir ve iginde yer aldigi sitenin
ishirligini gerektirir.

Rich Media: Kullanici, siteler arasinda gezinirken karsisina ¢ikan tam sayfa reklamlardir. Animasyon, ses ve
interaktivitenin entegre edildigi reklamlardir.

Ekran Koruyucular (Screen Saver): Bilgisayar ekrani belli bir stire hareketsiz kaldiginda ortaya ¢ikan hareketli
gorintulerdir.

itme (Push): Kullanicilarin daha 6nce girdikleri ya da alisveris yaptiklari bir siteye biraktiklari bilgiler 1siginda
belirttikleri tercihlere bagli olarak olusturulan ve kullaniciya génderilen igeriklerdir. itme igerikler, kullanicilarin
e-posta adresine postalanabilecegi gibi web sitesindeki veya ¢evrimigi hizmet sunan kanallara da génderilebilir.
Goriiniirliikk (impression): Kullaniciya gésterilme sayisina gore fiyatlandirilan internet reklamlaridir. Bu tir
reklamlar web sayfasinda donlisimli olarak gosterilmekte ve sayfaya giren ziyaretgi sayisina gore
degistirilmektedir.

Kardes Pencereler: ilk olarak ekranda beliren reklam iceriginden sonra gériinen ikinci reklam iceriginin ardi
arkasina birbiriyle baglantili igerikler seklinde belirdigi reklamlardir.

Advergame: “internet pazarlama” alanina hizmet veren ve amaci pazarlama igerikli mesajlarla marka
bilinirliligini artirmak olan bir oyun tiirtidur. Geleneksel pazarlama yéntemlerinden siyrilmak isteyen firmalarin
tercih ettigi Advergame’ler tiiketici ve marka arasinda pozitif bir bag gelistirir. Oyunu oynayan kullanicilar,
markayla birebir iliski igerisinde olduklarindan bir siire sonra marka daha akilda kalici hale gelir.

Reklamlar, gerek amaclari gerekse hedef kitleleri veya sunuldugu mecralar
bakimindan ele alindiklarinda ¢ok farkli stratejilerin Grlnleri  olduklari
gozlemlenmektedir. Buraya kadar ele alinan tim siniflamalarda bu tir bir stratejik
farklihktan s6z etmek mimkandir.
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eReklamcilik faaliyetleri, 19. ylizyilda gesitlenen ve yayginlasan kitle iletisim araglarina paralel
olarak gelisim gostermistir. Onceleri kiiciik gruplarin hedeflendigi yiiz yiize iletisim
hakimken, Giretimin artmasi ve pazarin genislemesiyle birlikte kitle iletisiminin 6nemi ve
agirhg artmistir. icinde bulundugumuz yiizyil topyekiin déniisiimlere taniklik etmektedir.
Reklam ve reklamcilik glinimiiz pratikleri cercevesinde degerlendirildiginde reklamin Gretim
sureci, amag belirleme, fikir olusturma, gorsel tiretme, uygun dagitim kanallari araciligiyla
-+ (medya ve diger reklam araglari) mesaji hedef kitleye ulastirmaya degin ¢ok kapsamli bir
q) eylemsellikler planlamasi ve stratejiler gelistirilmesini géz 6niinde bulundurmayi gerekli
N kilmaktadir. Bu gergevede birey, “tliketici” olarak adlandirilmaya baslanmis ve tiiketicinin
tutum ve davranmiglari tizerinde etkili olmak énemli bir ugras haline gelmistir. Bu ugras,
O mesaj yapisl, reklam stratejisi, rakiplerin izlenmesi, hedef kitlenin secimi ve reklam bigimine
karar verilmesi gibi birgok dnemli kararin alindig1 profesyonel bir ¢calisma alanina isaret
etmektedir. Oyle ki reklamin yayimlanacag platform olarak belirlenen mecranin yaratici
bicimde kullanilmasi, aracin sundugu tim olanaklarin bilinmesi ve uygulamaya dahil
edilmesi baglaminda reklamcilik sektoriine 6nemli katkilar saglamaktadir. Hedef kitleye
erismek icin basvurulan reklamlari gesitli basliklar altinda siniflandirmak mimkdindur.
Koschnick, reklamlari siyasi, ekonomik, dini ve kiltirel reklamlar olarak (¢ baslik altinda
toplar ve en yaygin olan ekonomik reklamlari da ayrintili olarak ele alir.

eReklamlari turlerine gore ayristirdigimizda gesitli baslklar 6n plana gikar. Reklam, bedelini
odeyenler agisindan (uretici reklamlari, araci reklamlari, hizmet isletmesi reklamlari, ortak
reklamlar, 6zel kisi reklamlari, tlizel kisi reklamlari, uluslararasi reklamlar, pazarlamayi
destekleyen kurulus reklamlari), hedef pazar agisindan(tiiketicilere yonelik reklamlar,
pazarlama kanali reklamlari, perakende reklamlar, endistriyel reklamlar, isletmelere ve
mesleklere yonelik reklamlar), talep agisindan (birincil talep reklamlari, segici talep
reklamlari), talep etki diizeyi agisindan (6ncu reklamlar, rekabetci reklamlar, karsilastirmal
reklamlar, hatirlatici reklamlar), konu agisindan (dogrudan reklamlar, dolayh reklamlar),
mesaj acisindan (lrln reklamlari, 6zgiin marka reklamlari, kurumsal prestij reklamlari),
icerdigi 6geler agisindan (resimli ilanlar, yeri-resimli ilanlar, seri ilanlar, tanikli reklamlar,
hicivli reklamlar, referansli reklamlar, siradisi bigimli reklamlar), referans/karakter kullanimi
acisindan (tanikh reklamlar, taniksiz reklamlar), kullanilan mesajin dayanagi agisindan
(duygusal reklamlar, olgusal reklamlar), Griin yerlestirme agisindan (acik reklamlar, gizli
reklamlar, enfocari reklamlar, esikalti reklamlar), bicimleri agisindan (haber reklamlari,
enfocari reklamlar, dizi reklamlari), uygulanmak istenen strateji agisindan (itme stratejisinin
uygulandigi reklamlar, cekme stratejisinin uygulandigi reklamlar, kombine strateji
uygulanan reklamlar), sunus teknigi acisindan (kisilerarasi reklam, tellallar araciligiyla
yapilan reklamlar, buttinlesik pazarlama iletisimi, meraklandirma kampanyalari), genel
amaglar agisindan (Kar amacli reklam, kar amaci glitmeyen reklam, sosyal reklam, siyasal
reklam), mesajlarin iletildigi kanallar agisindan (sesli reklam, yazili reklam, goriintli reklam,
cok kanalli reklam), beklenilen etki acisindan (dogrudan harekete gecirici reklamlar,
dogrudan tepki reklamlari, dolayli harekete gegirici reklamlar, uzun dénemde satin
aldirmaya yonelik reklamlar), islevleri agisindan (duyuru reklamlar, talep olusturma
reklamlari, dogrudan tepki alma reklamlari, bilgilendirici reklamlar, eglendirici reklamlar,
indirim reklamlari, satis sonrasi reklamlar, hatirlatma reklamlari, imaj reklamlari), cografi
mekan agisindan (yerel reklamlar, bolgesel reklamlar, ulusal reklamlar, uluslararasi
reklamlar, global reklamlar) ve kullanilan medya agisindan (dergi-gazete reklamlari, radyo
reklamlari, televizyon reklamlari, video reklamlari, sinema reklamlari, agik hava reklamlari,
posta yoluyla reklam, satis noktasi reklamlari, internet reklamlari) farkl bashklar altinda
siniflandirilabilir. Bu siniflandirmalarin her biri reklamin farkli 6zelliklerini 6ne gikarir.

eReklamlarin, (gerek amaglari gerekse hedef kitleleri veya sunuldugu mecralar bakimindan
ele alindiklarinda) gok farkl stratejilerin Grinleri olduklari gézlemlenmektedir. Buraya kadar
ele alinan tum siniflamalarda bu tiir bir stratejik farkliliktan s6z etmek mimkundiir.

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi 44




Reklam Turleri

DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi Koschnick’in reklam siniflandirmasindaki baslklardan
biridir?
a) Psikolojik Reklam
b) Ekonomi Reklami
c) Sosyoloji Reklami
d) Felsefi Reklam
e) Analitik Reklam

2. Asagidakilerden hangisi reklami yaptiranlar agisindan reklam siniflamasinda yer
almaz?
a) Uretici Reklamlari
b) Araci Reklamlari
c) Perakende Reklamlar
d) Ozel Kisi Reklamlari
e) Ortak Reklamlar

3 e, reklamlarinda belirli bir Grin kategorisindeki cok sayida markadan,
ozellikle reklami yapilan markaya dikkat cekilmeye calisilir.” ifadesinde bos
birakilan yere uygun gelen kavram asagidakilerden hangisidir?

a) Secici Talep
b) Endustriyel
c) Pazarlama
d) Tuketici

e) Uriin

4. Kurumsal prestij reklamlari hangi reklam siniflamasinda yer alir?
a) Reklami Yaptiranlar Agisindan Reklamlar
b) Hedef Pazar Agisindan Reklamlar
c) Talep Etki Dlzeyi Agisindan Reklamlar
d) Konu Agisindan Reklamlar
e) Mesaj Agisindan Reklamlar

5. Reklam siniflandirmalarina iliskin asagidaki ifadelerden hangisi dogrudur?

a) Referansli reklam; grafik 6geler iceren basin reklamidir.

b) Esikalti reklamlar; ajans, misteri ve medya arasindaki karsilikli anlasmalarla
yurdtulen ve parali reklam oldugu agikg¢a belli olan reklamlardir.

c) Dizi reklamlari; egitim, sanat, klltr, turizm gibi alanlarda hazirlanan uzun
programlardir.

d) Duygusal reklamlarda ask, sevgi ve dostluk gibi konular yogunluklu olarak
islenir.

e) Acik hava reklami; Girlinden ziyade belirli markalar Gzerine yogunlasan ve
tuketici zihninde markanin hatirlanilirhgini saglamayi amaclayan
reklamlardir.
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6. “Yergi niteliginde olan, alayci bir dil kullanan reklamlardir.” tanimi
asagidakilerden hangisini agiklar?
a) Hicivli Reklamlar
b) Tanikh Reklamlar
c) Uriin Reklamlari
d) Dolayl Reklamlar
e) Rekabetci Reklamlar

7. L. Ylriatilen pazarlama stratejisinde uyum esastir.
II. Belirli musteri gruplarini hedef alir.
I1I. iletisim kanallarini secerken ve medyada kaynak tahsis ederken, istenilen
hedeflere ulasmada verimlilik saglanmasi Gzerine odaklanir.
Yukarida bazi 6zellikleri agiklanan kavram asagidakilerden hangisidir?
a) Haber Reklamlari
b) Uygulanmak istenen Strateji Agisindan Reklamlar
c) Bitiinlesik Pazarlama iletisimi
d) Yeni iletisim Teknolojileri
e) Kisiler Arasi iletisim

8. Asagidakilerden hangisi yogun sehir trafiginde belediye otoblisleri, ticari taksiler,
metro araclari gibi hareketli reklam mecrasinin genel adidir?
a) Sehir Mobilyalar
b) Mobil Reklamlar
c) Billboardlar
d) Totemler
e) Megavizyonlar

9. Asagidakilerden hangisi “rollover banner”in tanimidir?

a) Web sayfasi lizerinde maksimum 7 saniye hareket eden ardindan kaybolan
veya kiculerek sayfanin bir kbsesine yerlesen reklamlardir.

b) Meniinin lGzerine yerleserek mouse ile tzerine gelindiginde menliyl asagiya
dogru iterek genisleyen reklamlardir.

c) Son dakika haberi arasinda genis banner alani seklindeki reklamlardir.

d) Sayfanin en Ustlinde yer alan, sayfanin yiklenmesiyle asagiya dogru itilerek
kiiglilen ve 5 saniye sonra kendiliginden kapanan banner reklam modelidir.

e) llgili sitenin reklam alanlarinda yayimlanan, mouse ile izerine gelince
tiklamadan asagiya dogru agilan reklamlardir.

10. Asagidakilerden hangisi satis noktasi reklamlarindan biri degildir?
a) Totem
b) Yer Grafikleri
c) Ahsveris Arabalari
d) Raf Reklamlari
e) Market Kasa Bantlari

Cevap Anahtari:

1.b,2.¢,3.a,4.¢,5.d,6.a3,7.¢,8.b,9.e "™ -
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REKLAMCILIGIN TARIHSEL GELiSIiMi

* Reklamcilik Faaliyetlerinin Dogusu ve
Gelisimi
e Reklamcihigin ilk Dénemi
e Reklamciligin Matbaa ile Yasadigi
Donusim
e Reklam Ajansi Fikrinin Gelisimi

* Sanayi Devrimi ve Kitle iletigim
Araclarinin Reklamcilik Uzerinde
o— Yarattigi Donlisim

e Glinimuzde Reklamcilik
e Turkiye'de Reklamcilik Faaliyetleri
® Osmanli Doneminde Reklamciligin
Gelisimi
e Cumhuriyet Doneminde Reklamcilik
e Turkiye ve GUnlimuz Reklamcihgi

@

® Bu Uniteyi calistiktan sonra;

e Reklamciligin tarihsel kokenlerini
O0grenebilecek,

e Reklamciligin matbaa ile gegirdigi
donlsimu ¢oziimleyebilecek,

* Reklam-Sanayi Devrimi iliskisini
kurabilecek,

e Reklamciligin Osmanli Devleti'nde
nasil gelistigini kavrayabilecek,

e Cumhuriyet donemi reklamcilik
anlayisini, ginimuiz reklamcilik
isleyis tarzini ve kitle iletisim
araclarinin bu surecteki rollini
degerlendirebileceksiniz.
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Reklamcihigin Tarihsel Gelisimi

ilk D6nem

Matbaa ile Yasanan Déniisiim

Reklam Ajansi Fikrinin Gelisimi

Sanayi Devrimi, Kitle iletisim Araglari ve
GuUnlmuz

Osmanli Doneminde Reklamcilik

Cumbhuriyet Déneminde Reklamcilik

GunUmuzde Reklamcilik
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Glnlimuzde reklam,
isletme veya markalarin
kendilerini tanitmak igin

kullandiklari temel
araglardan birisidir.

“Yapilan reklamin yarisi
ise yarar. Ama hangi
yarisinin ise yaradigini
kimse bilmez.”

John Wanamaker

Reklamcihgin Tarihsel Gelisimi

GiRIS

insan, dogasi geregi diger insanlarla bir arada yasar ve siirekli etkilesim
halindedir. Yasamini siirdiirebilmesi igin degis tokus ve alisveris yapmasi gerekir.
Bu baglamda insanin ilk degis tokusuyla birlikte reklamcilik faaliyetlerinin
basladigini ifade etmek yanhs olmayacaktir. ilk zanaatkarlar da diinyanin ilk
reklamverenleri arasinda yer almaktadir. Nitekim reklam, gliniimuize gelinceye
degin bircok bicime biriinmds, bircok amaca hizmet etmistir. Tarihsel gelisim
sirecinde Uretim mekanizmasinda yasanan donisiimlere paralel olarak reklamcilik
faaliyetleri de farklilagsmis ve insan odakli yonetim anlayisinin hakim olmasiyla
birlikte misteri ve pazar yapisi yeniden bicimlenmis, reklamcilik da bu doniisim
icerisinde isletmelerin yonetim ve pazarlama anlayislarina hizmet eder bir yapi
kazanmistir. Sanayi Devrimi ile birlikte seri Gretim gerceklesirken pazarlar da
genislemistir. Bu durum, yeni satis ve pazarlama tekniklerinin gelistirilmesini, artan
rekabete bagli olarak Ustlnlik saglama gabalarini, isletme-trin-marka anlayisinin
yerlesmesini ve bu cercevede reklamcilik faaliyetlerinin stratejik bir yonetim
fonksiyonuna donlisimini beraberinde getirmistir.

Bu boéliimde reklamcilik faaliyetlerinin dogusu ve gelisimi 6nemli gelismeler
1si8inda ele alinmakta,reklamciligin gliniimize degin yasadigi doniisiimler diinya ve
Glkemiz baglaminda sunulmaktadir.

REKLAMCILIK FAALIYETLERININ DOGUSU VE GELIiSiMi

Reklamcilik olgusu, ekonomik faaliyetlerden bagimsiz olarak distintilemez ve
bu baglamda da reklamciligin ticaretin baslangici kadar gerilere uzanan bir tarihi
vardir. Tarihsel seriiveni igerisinde reklam, “duyuru”dan “ilan”a, “ilan”dan gergek
anlamda profesyonel bir faaliyet olarak sistemli bir sekilde yuruttlen “reklam”a,
ulusal boyutlardan sinirlari asan reklama dogru bir donistiim yasamistir [1]. Reklam
ile ilgili kayitlar olduk¢a dadinik ve elestiriye agiktir. Bazi yazarlar reklamciligin
baslangi¢ tarihini MO 3000’li yillar olarak kabul ederler. Bu dénemlerde Babylonlu
tlccarlarin gigirtkanlar vasitasiyla satis yapma cabalari ile diikkanlarinin 6nlerine
koyduklari tabelalar reklamcihigin ilk 6rnekleri olarak kabul edilir [2]. Tlccarlarin ve
hancilarin tabelalari 6rneginde acik hava (outdoor) reklamciliginin ortaya ¢ikisi,
erken dénem Misir, Mezopotamya, Yunan ve Roma medeniyetlerine degin
uzanmaktadir.

£ eThebes harabelerinde saz yapraklarindan yapilma bir tabela bulunmus olup bu

= | tabelanin tUzerinde Shen isimli kagan bir kdleyi bulana mukafat verilecegi yaziliydi. Bu
(] 3000 yillik kagit bugtinkd reklam kavrami icine giren bir ilandan baska bir sey degildi.
C | MO1500 yillarinda Yunanistan ve Misir’da halka yapilacak hizmetleri bildiren
(- .

O tabelalar asilirdi. Bunlar da birer reklamdi.

Kaynak: [3]
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*Yazili reklamin baslangici, kesin olarak bilinmemekle birlikte ingiltere'de British Museum'da
bulunan ve MO 3000'li yillarda yazildigi kabul edilen bir gesit duyurunun ilk yazili reklam
oldugu dislnilmektedir.

*Eski Roma, Yunan ve Misir'da yapilan arkeolojik calismalarda duvar ve tas tabletlere
kazinmis, yoldan gecgenlerin okuyabilecegi yerlere yerlestirilmis cok sayida reklam unsuruna
rastlanmistir. MO 3000'li yillara ait bir Babil kil tableti, bir merhem saticisinin, yazicinin ve
bir ayakkabi imalatgisinin kaydini tagimaktadir.

Ornek

Kaynak: [4, 5]

—

\

|
T

Ac|‘) eModern anlamda yazili reklam, Eski Roma’ya dayanmaktadir. Roma imparatorlugu’nda
C | okuma, yazmanin yayginlagsmasi, alici ve saticilarin fiyat ve trlne iligkin bilgileri reklam
5= | panolarindan (billboard advertising) edinmelerinin 6niint agmistir. Ginimiizde

:O ingilizcedeki "libel" (kiigiik diigtiriicti yayin) kavrami, Latince kékenli olup borcunu

odemekten kagan borglulari teshir etmek igin isimlerinin reklam panolarina yazilmasini
anlatmakta kullaniliyordu.

Kaynak: [6]

]

A
\

K

= [ eCinliler tarafindan tasinabilir matbaanin icat edilmesi, el ilanlarinin basilmasini saglamistir.
El ilanlari ilk basili reklamlardir ve ¢ogu zaman da deri ciltli defterlerin igine konulmuslardir.
Bir el ilaninda genel olarak belirli bir dikkanin kapisinin Gizerine asilmig bir isaret

:O gosterilmekte ve altinda el yazisiyla kisa bir agiklama yer almaktadir.

Kaynak: [5]
Jack Engel’in Advertising (Reklamcilik) baslikli kitabinda Neolitik Cag’da (MO

5000) insanlarin barinma, yiyecek, giyecek gibi temel fizyolojik ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla birbirleriyle ticari iliskilerde bulunduklari, o dénemde dahi
reklamciliktan faydalanildigi [7] iddiasiyla reklamciligin uzun bir gegmisi oldugu
ifade edilir. Bu durum, reklamcilik tarihinin siniflandirilmasini beraberinde getirir.
Reklamcilik tarihini Gi¢ doneme ayirarak ele almak mimkiindir. Bu tir bir
siniflandirma, reklamciligin ekonomik bir faaliyet olarak gelisim ve déntsimundeki
temel dinamikleri ¢6ztimleyebilmek agisindan 6nem tasimaktadir.

Tablo 3.1. Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama | Tarih dncesi donemlerde Uriin degisiminin baslamasindan 18. yiizyilin

Oncesi ortalarina kadar olan dénemi kapsar. Bu donemde kurulan iletisimde ¢ok ilkel

Dénem yontemler hakimdir. Mal ya da hizmetleri duyurmanin en iyi araci, kil tabletler
Uzerine yazilan yazilar, gigirtkanlar ve barda sarki séyleyenler olmustur. Bu
doénemin sonlarina dogru ilkel matbaa aracindan faydalaniimistir.

Kitle 1700’lerin baslarindan 20. ylizyilin baslarina kadar devam eden bu dénemde

iIeti;imi iletisim araglar etkilesimin hizini artirmis, radyo ve televizyonun insan hayatina

Dénemi girmesi ve yayginlasmasiyla birlikte genis hedef kitleye hizla ve ayni anda
ulasmak mimkin olmustur.

Aragtirma 1940’lardan sonra hedef kitlenin béliimlenmesi ve mesajlarin gesitlenmesi

Dénemi giindeme gelmistir. Modern iletisim teknolojilerinin reklamcilik Gzerinde
onemli ve kolaylastirici rol oynadigi ifade edilebilir.

Kaynak: [5]
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5000 yillik tarihe
bakildiginda Eski Misir,
Babil, Roma ve
Yunan’daki ¢igirtkanlar
agizdan agza
reklamcihigin ilk
orneklerini
olustururken acikhava
reklamlarinin tarihi ise
duvar resimlerine degin

uzanmaktadir.

Reklamcihgin Tarihsel Gelisimi

Tablo 3.1.de yer alan siniflandirma, reklamciligin doniim noktalarinin ortaya
konulabilmesi agisindan 6nem tasir. Bu donemler, reklamciligin teknik, strateji ve
profesyonel ugrasi haline gelmesini belirginlestirmesi agisindan anlamlidir.

Reklamcihigin ilk Dénemi

Reklamcihigin, ginimizdeki gelismelerle karsilastirildiginda baslangicta
oldukga basit diizeyde oldugu gozlenir. Reklamda kullanilan ilk arag, insan sesi
kullanilan teknik de s6zlii reklam (word of mouth) olup bunun en 6nemli sebebi
insanin okuma yazma 6grenmeden énce sézleri ve konusmayi kesfetmesi ile
aciklanmaktadir [8]. S6zll reklamciligin dnemi su basliklar cercevesinde agiga
citkmaktadir:

e Gutenberg, 1450’de matbaayi icat edinceye degin reklamlarin
cogu agizdan agza yayilan bir nitelik tasiyordu.

e insanlarin gogu, tist siniflar da dahil olmak lizere, isaretleri ayirt
edebilmekle birlikte, okuma olanagindan yoksundu.

e Reklam gereksinimi, bagirarak, sokaklarda dolasarak ve seyyar
saticilik yaparak sozli iletisimle karsilanmak zorundaydi.

Bu baglamda, Eski Yunan’da cesitli kamusal olaylari ve haberleri
vatandaslara duyurmak icin caddelerde ¢igirtkanlik yapan kisilere para 6denmistir.
Misir'da ise tellallar, ticari gemilerin gelislerini duyurmaktaydilar. Kasaba
cigirtkanlari/tellallari (town-criers) kamu duyurularini yiiksek sesle okumakta ve
tiiccarlar tarafindan mallarini bagirarak methetmek lizere ¢alistirilmaktaydilar.
Tellallara cogu zaman mizisyenler eslik etmekteydi. “Fransa’da s6zli olarak
yapilan reklamcilik hiikimet diizenlemesine tabiydi ve kar amacliydi. Yaklasik bin
yil 6nce sehir tellallar 6zel yetkilerle donatilmis olarak devlet tarafindan
gorevlendirilirdi. Buglin ‘franchise’ diye adlandirilan yetkilendirme, ayni zamanda
tellallik meslegine girisi de kontrol altina aliyordu” [6].

insanlarin okuma yazma 6grenmesinden ¢ok dnce baslayan ticaret, en ilkel
sekliyle bir is bolimini ve diizenli piyasalarin ortaya gikmasini zorunlu kilmistir.
Babil ve Misir'da egemen giigler, bugtiniin diliyle “kurumsal” reklam tarzi faaliyette
bulunmuslardir. “Civi yazisi uzmanlari igin bir anahtar sayilan Rosetta Tasi’'nin kesfi
ile ilk Misir kurallarinin kendileri ve basarilari ile ilgili reklam yapmaktan
hoslandiklari ortaya ¢ikmistir.” [6] Misir’da, kale yapimi igin gerceklestirilen kazida,
Fransiz ordu mihendisi Ylizbasi Pierre-Frangois Bouchard tarafindan 15 Temmuz
1799’da bulunan “Rosetta Tasl”, belli bash t¢ Misir tapinagina génderilmek Gzere,
Misir halki ve asilleriyle Yunanlilarin kolaylikla okuyabilmeleri icin tg dilde
(Demotik, Hiyeroglif ve Antik Yunanca) yazilmis bir antlasmadir. Adini, Kuzey
Misir’in Akdeniz kiyisinda bulunan Rosetta (Resit) kasabasindan alan bu tasin
agirhg1 760 kg’'dan fazladir. 114 cm uzunlugunda, 72 cm genisliginde ve 28 cm
kalinhgindaki bu tasin, Biiyiik iskender’in Misir’i fethinden sonra hiikim siirmeye
baslayan Helenistik Ptolemaion Hanedani’nin (MO 305 - MO 30) hiikiimdarlarindan
biri tarafindan yazdirildigi tahmin edilmektedir [9].

Erken donemlerde, politik reklamlarin varligina iliskin ¢esitli 6rnekler
bulunmaktadir. Augustus’un itibarini artirmak amaciyla icraatlarinin titizlikle
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hazirlanan basili versiyonunu Roma Forum’una konumlandirdigi Res Gestae Divi
Augusti (Tanrisal Augustus’un Fiiliyatl) bu konudaki 6nemli 6rneklerdendir [10].

Res Gestae Divi Augusti, Roma imparatoru Augustus’un kendi agzindan hayatini ve
basarilarini anlattig anitsal kitabedir. Metin, dort bolime ayrilmis toplam 35 paragraftan, kisa
bir giris ve 6liimiinden sonra eklenmis bir bélimden olusmaktadir. Res Gestae’nin ilk bolimu
(2. ve 14. paragraflar arasi), Augustus’un politik kariyeri, gorev kayitlari ve elde ettigi onursal
politik payelerle ilgilidir. ikinci bélim (15. ve 24. paragraflar arasi), Augustus’un italya ve
yurttaslari ile askerlerine bagisladigl para, hububat ve arazilerin listesiyle birlikte, bayindirlk
isleri ve dizenledigi gladyator gosterilerinin doékimuni icermektedir. Metin tum bu
o6demelerin Augustus’un kendi parasiyla yapildigi konusu zerinde hassasiyetle durmaktadir.
Ugiincii bolim (25. ve 33. paragraflar arasi), askeri faaliyetlerini ve saltanati sirasinda diger
uluslarla nasil ittifaklar kurdugunu tarif eder. Son bolum (34. ve 35. paragraflar arasi)
Augustus’un yonetimde sahip oldugu istisnai durumu 6zetlemektedir. Ek metin (Muhtemelen
Augustus tarafindan degil de bir tGglincii sahis tarafindan yazilmistir.) tim metni 6zetlemekte
ve Augustus’un tamir ya da insa ettirdigi yapilari listelemektedir. Bu metinde yer alan bilgilere
gore bayindirhk projeleri icin kendi servetinden yaptigi harcamanin tutari toplam 600 milyon
denarius civarindadir. (Bu miktar, ginimuz is glicli piyasasi paritesine gore yaklasik olarak 100
milyar Amerikan dolarina denk dismektedir.) Metne gbre, eser Augustus’un oldugu 14
yilindan hemen 6nce yazilmis olmakla birlikte; cok daha 6nceden hazirlanmis oldugu ve zaman
icerisinde Uzerinde degisiklikler yapildigi disliniilmektedir. Augustus, bu metni, Senato
tarafindan yazitlara gegirtilmesi talimatiyla mirasiyla birlikte birakmistir. Metnin glinimuze
kadar ulasamayan orijinali, bronz levhalar lzerine kazinmis ve Augustus’un mozelesinin
dniine yerlestirilmistir. Metnin pek ¢ok kopyasi yapilmis ve Roma imparatorlugu’nun her
tarafinda anitlar ve tapinaklar Gzerine kazinmistir. Glinimuze kadar ulasanlardan en dikkat
cekici olani, neredeyse eksiksiz olarak okunabilen orijinal Latince metni ve Yunanca gevirisinin
bulundugu, Ancyra’daki Augustus Tapinagi tzerindeki Monumentum Ancyranum’dur; diger
ikisi de Pisidya’da bulunan Apollonia ve Antiocheia’dir.

Res Gestae, dogas! geregi objektif olmaktan uzaktir ve daha ¢ok Augustus tarafindan tesis
edilen principate’in bir propagandasi niteligindedir. Metinlerde, Augustus’un tvey babasi Jil
Sezar’in suikasta kurban gittigi tarih ile Augustus’un tartismasiz lider haline geldigi Aktium
arasinda kalan siire icerisinde meydana gelen olaylarin yaldizlanmasi amacglanmistir. Julius
Caesar’in katilleri Brutus ve Cassius’dan, isimleri ile anilmak yerine basitce “babami
oldurenler” seklinde bahsedilmistir. Filippi Savasi sadece passim olarak anilmis, isim
verilmemistir. Augustus’un dogudaki rakipleri olan Marcus Antonius ve Sextus Pompeius da
isimsiz kalmiglar ve Antonius, “savasta doévistiglim adamla birlikte olan” seklinde anilmis
sonradan sadece “korsan” olmustur. Res Gestae, politik kariyeri pek cok yonden deneysel olan
Roma’nin ilk imparatoru igin benzersiz bir halkla iliskiler hareketiydi. Eger bu metinler sonraki
tarihgiler tarafindan (antik ve modern) tarihsel veri olarak kabul edilmis ve Augustus’un
kurguladigl gibi saltanatinin karakteristigini tanimlamak igin kullanilmiglarsa, onlar da bu
propagandanin bir pargasi haline gelmislerdir. Augustus Tapinagi, Ankara’da Ulus’taki Haci
Bayram Camii bitisiginde yer almaktadir. MO 25 yilindan sonra, Frigya tanrisi Men adina
yapilmis olan tapinak zamanla yikilmistir. Bugtin kalintilari bulunan tapinak ise son Galat
hitkiimdari Amintos’un oglu kral Pilamenes tarafindan Roma imparatoru Augustus adina bir
baghlik nisanesi olmak Gzere yaptirilmistir. Bizanslilar zamaninda ise gesitli eklemeler yapilip
pencereler agilarak kilise haline getirilmistir. Bu tapinak, 1555 yilinda imparator Ferdinand’in
yolladigi Hollandali Busbecque tarafindan bulunmustur. Tarkiye Cumhuriyeti’nin
kurulmasindan sonra, 1930’da Dr. Hamit Zibeyr Kosay tarafindan gergeklestirilen kazilarda,
tapinagin tim mimari yapisi ortaya konulmustur. Etrafi dort sttunla kusatilmig dort duvar
halindedir. Etrafini gevreleyen boyuna on beser, enine altisar adet kirk iki, tapinagin kapisi
onlinde dort, arkada iki adet situnun yerleri bulunmaktadir. Yalniz iki yan duvari ile kenarlari
islemeli olan kani kismi eski hali ile avakta durmaktadir. Asli roma tapinaginda bult
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Reklamciligin Matbaa ile Yasadigi Doniisiim

Gunumuzdeki reklamcilik anlayisinin temelleri, baski tekniklerinin ve
matbaanin —1450’lerde J. Gutenberg tarafindan icat edilen matbaa makinesi,
alandaki 6nemli gelismelerin 6nclltgind yapmistir.— gelistirilmesi ile atilmistir.
Alman mucit Johannes Gutenberg, baski yontemleri arasinda “hareketli tip”

Gzerinde 1435 yilindan itibaren calismaya baslamis; kagit, murekkep ve kigik

Matbaanin icad, metal harflerin bilesiminden olusan sistematigi gelistirmistir. “1454’e gelindiginde
sagladig iletisim Gutenberg bu islemdeki bitiin glicliikleri yenmisti ve esas is icin hazirdi: Boylece
olanaklariyla insanlik her siitunda kirk iki Latince satirin bulundugu, iki siitundan olusan incil’i
tarihinde yeni bir ¢igir hazirlamaya basladi ve 1282 sayfalik {i¢ yiiz kopya uretti. Ug yiiz Gutenberg incili
acarken, reklamcilik demekti bu. Basilan ilk kitapti. Bircok kimse hazirlanan en giizel incil oldugunu
tarihinde de énemli rol disinmektedir. Boylece bir sanat dogdu. Gliniimiize dek kalabilmis Gutenberg
oynamistir. incilleri diinyadaki en degerli kitaplardir” [11]. Gutenberg ve matbaa ile birlikte

reklamcilikta yeni bir ¢igir agiimistir. Bu sayede el ilanlari ile daha genis halk
kitlelerine hitap imkani doguyordur. 1480’de ilk duvar afisi Londra’da bir kilise
kapisina asilir. Bu afis, William Caxton’un rahipler icin hazirladigi The Pyes of
Salisbury Use baslikli kitabin ilanidir [12].

Matbaanin bulunusu ile reklam yeni bir sekil alirken yazili basin olan
gazetede yapilan ilk reklam, 1625 yilinda bir Londra gazetesinin arka sayfasinda yer
bulmustur [3]. ingiltere’de ilk reklamcinin 1786’da Londra’daki Warwick Square’de
ofis acan William Tayler olma olasiligi yiksektir. Tayler’in sirketi sonradan Tayler &
Newton adini almis ve ¢ogu kendi isini tanitmak icin gazete cikaran matbaacilara
reklam satis temsilcisi olarak hizmet etmistir [13]. Reklamcilik tarihinde
Gutenberg’ten sonra gelen diger énemli bir isim de XVII. yiizyilda yasayan doktor,
gazeteci ve reklamci olan Fransiz Théophhraste Renaudot’dur.

1586’da Loudon’da dogan Renaudot zengin bir Protestan ailenin ¢ocuguydu. Paris ve
Montpellier'de tip okudu. 20 yasinda doktor olan Renaudot, meslegini yapmak igin ¢ok
genc bulununca Isvicre, ingiltere, Almanya ve italya’yi dolasti. Déndiigiinde ailesinin bir
tanidigi vasitasiyla gelecegin kardinali Richelieu ile tanisti ve arkadaslik kurdu. Bu sansli olay
sayesinde Renaudot, XIII. Louis’in resmi doktorluguna kadar yiikseldi.

Ancak Renaudot, doktor oldugu gibi ayni zamanda bir yazar ve distinlrdi. Paris’in yoksul
insanlarina dair disiinceleri onu, ile de la Cité’de bureau des addresses et des rencontres
adini verdigi, issizlere hitap eden bir istihdam ofisi ve duyuru panosu kurmaya sevk etti. Bu
olusum kisa siire icinde bilgi paylasimi yapilan bir takas odasina dénisti. Is ve isci
arayanlar, mal alip satanlar ve halka bir sey duyurmak isteyenler bu ofisten yararlanmaya
basladi. Bilgiyi daha hizli yaymak isteyen Renaudot, ilk Fransiz gazetesini La Gazette
(italya’da 6grendigi para birimi gazettadan esinlenmisti.) adi altinda 1631 yilinda gikarmaya
basladi. Boylece ilk Fransiz gazeteci ve kisisel reklamin mucidi oldu.

Kaynak: [13].
15. ylizyilda matbaaciligin gelisimini takip eden sirecte reklamcilik

faaliyetleri yayginlik kazanmaya baslamistir. Mesajlar blyuk kitlelere, hizla
yavilirken, o doneme degin mesajin yayilmasi gorevini listlenen insanin yerini
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1843 yilinda agilan ilk
reklam ajansi olarak
tanimlanan Volney &
Palmer’dan sonra
1868’de Francis
Wayland Ayer’in N. W.
Ayer & Son, ilk
komisyonlu ve acik
sozlesmeye dayali is
anlayisini benimseyen
reklam ajansi olarak ilk
misterileri Singer dikis
makineleri ile Ponds
glzellik kremleriyle

sektorde yerini almistir.

ilk reklam ajanslari
toplantisi 1873’te New
York’ta yapildi.

Ekonomik alanda
reklam, sanayilesme
hareketi ile birlikte
gelismeye basladi. Bu
alanda reklami ortaya
cikaran, makinelesme
hareketi ve kitle
Uretimidir. Ancak bu
dénemde yapilan
reklamlar teknik agidan,
mesaj ve stratejik
calismalar yoniinden
detayl ve profesyonel
degildi.

Reklamcihgin Tarihsel Gelisimi

araglar almistir. 18. ylizyilda insan yasamina dahil olan gazetelerle birlikte
reklamcihigin boyutlari degismis — gazetenin bir kitle iletisim araci olarak ytikselisi,
reklami destekleyen unsur olmus; teknolojideki ilerlemeler, tiiketici Grinlerinin
daha 6nce hayal edilemez boyutlarda Uretilmesine ve ambalajlanmasina olanak
tanimistir—, 19. ylzyila gelindiginde ise reklam ajanslari dergi yayinlayanlar igin
cahsan kuruluslar olarak yapilanmistir [14].

Reklam Ajansi Fikrinin Geligsimi

Reklam yaptiracak miisterinin reklamlarinin bir ajans tarafindan yénetilmesi
fikri ilk kez 1588’de Fransiz diisiintir Montaigne tarafindan ileri siiriilmiistir [12].
Reklamcilik tarihinde reklam ajanslarinin gelismesine etki eden isimler arasinda
Volney B. Palmer ve George P. Rowel gelmektedir. Amerika’nin ilk reklam ajansini
kuran Volney B. Palmer, reklamcilik isine ¢esitli gazeteler icin reklam almakla
baslamisti. Ofisin sahibi kendisini, “ABD ve Kanada’daki bitiin sehir ve
kasabalardaki en iyi gazetelerin bilyik kisminin yetkili ajansi olmamiz nedeniyle her
gln reklam ve abonelikler almaktayiz.” seklinde tanimhyordu [13]. Ardindan
George P. Rowel, sadece gazetelerle degil o donemin tim kitle iletisim araglariyla
ilgilenmis ve ajans hizmetlerini gelistirme yoniinde 6nemli adimlar atmistir.
“1880’lere kadar reklam ajanslarinin ana hizmeti alan satisi olarak kalmis, bu
doéneme degin reklamverenlerin sorumlulugundaki reklam metin yazimi 1900’lerde
ajans hizmeti kapsamina girmistir. Pazarlarin biylimesi, reklam bitcelerinin
genislemesi, reklamverenlerin karmasik bir topluluk olusturmasi gibi sebeplerle
kamu ilgisini cekmek giderek zorlasmis ve reklam ajanslari reklam metninin
yaziminda gorsel tasarim, baski tipinin se¢imi ve basit pazar analizleri gibi
hizmetleri saglamaya baslamislardir” [14].

Sektorin ilerlemesinde 6nemli roli bulunan George P. Rowel ise Boston
merkezli bir reklam isinin sahibi olarak, musterilerinden birisinin istegi lizerine New
England’daki hemen hemen biitlin gazetelerin reklam Ucretlerini kapsayan bir
rehber hazirlamistir. Ana gegim kaynagi ise gazetelerden toplu olarak reklam alani
alip tzerine kar payi koyarak parga par¢a satmaya dayanmaktaydi. 1869 yilinda
George P. Rowel, isini bir hayli blylutmus olarak ilk medya rehberini ¢cikarmistir. Bu
rehber, olduk¢a kapsamli olup ABD’deki 5 binden fazla gazetenin tiraj bilgilerini ve
reklam Ucretlerini icermekteydi [13].

ilerleyen yillarda reklam ajanslarinin sayisi giderek artmis, 1917’de Amerika
Reklam Ajanslari Birligi (The American Association of Advertising Agencies) 111 liye
ile faaliyete baslamistir.

Sanayi Devrimi ve Kitle iletisim Araglarinin Reklamcilik Uzerinde
Yarattigi Doniisiim
Reklamcilik faaliyetleri, heniiz yayginlik kazanmayan ve ginimuzdeki

ornekleriyle karsilastirildiginda basit birer uygulama olarak kalan ilk glinlerinde de
glinimuzdekine benzer bicimde “haberdar etme” (inform), satis amacli olaral
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Fabrikasyon Uretime
dayanan ve kitlesel
boyutlara ulasan lretim
tarzi, Ulke igerisinde
yayllmis bulunan ve
artan kentlesmenin
desteginde olusan yeni
kitle pazarinin
ihtiyaclarini karsilama
yonlindeki stratejileri
temsil eder.

Reklamcihgin Tarihsel Gelisimi

“ikna etme” (persuade) ve “hatirlatma” (remind) gorevlerini Gistlenmistir. Sanayi

Devrimi’ne degin, reklamcilik da Gretim gibi yerel diizeyde kalmistir. 1760 ve 1830

yillari arasindaki dénemde yasanan Sanayi Devrimi’nin, ekonomik diizeydeki her

unsuru derinden etkiledigi ve donlsime ugrattigi bilinmektedir. “Bati Avrupa’nin

hemen her bélgesinde fabrikalar kurulurken kirsal bolgelerden liman ve

demiryollari ile ulasim merkezi haline gelen kentlere dogru yogun bir niifus goci

yasanmis, iretimin bolisiminden ¢ok yiginsal diizeyde gerceklestirilmesi temel

amag olarak anlam kazanmistir” [15].

Modern reklamciligin gelisimini, Leiss, Kline ve Jhally (1990) Tablo 3.2.'de

goruldugi Gzere dort asamali bir dizgede ele alir.

Tablo 3.2. Modern Reklamciligin Tarihsel Geligimi

Uriin Uyumlu
Yaklasim
(1890-1925)

Bu donemde ticarilesmis basili medyanin gelismesi reklamciligi triine dogru
yonlendirmistir. Reklam ajanslari, yeni ulusal markali Grlnleri satmak igin,
reklam metni yazarak ve reklam tasarimi yaparak sadece mal satmak olan
rollerinin 6tesine gecmis, duyuru bigimindeki reklamdan vazgegip triline
yonelik ikna eden bilgilendirici bicime yonelmislerdir.

Uriin
Sembolleri
Doénemi
(1925-1945)

Ajanslarin profesyonellesmesi ve reklamcilik yeni bir arag olan radyonun
olanaklarini kullanarak kamusal politikalari etkilemistir. Uriinii temel alan
yaklasimdan, tiiketiciye odaklanan reklam bicimine dogru ilerleyen
reklamcilar, tiiketimin rasyonel olmayan guidiilere yaslandigi kanisiyla,
reklamlarini sembolik bigime dogru kaydirmaya baslamislardir.

Kisisellestirme
(1945-1965)

Bu donemde ajanslar, radyo ve magazinlerden elde ettikleri bilgileri, yeni arag
olan televizyona yonlendirmislerdir. Televizyon, hizla ulusal markal Girtin
kampanyalarinin en bilinen araci haline gelmis ve ajanslarin gelirinin biyik
kismini olusturmustur. Televizyonun iletisim potansiyeli, reklamciligin
amaglarina uygun olan kisisel, imgelemsel program formatlari agisindan yeni
alanlar sunar. Tuketicilere dair daha fazla bilginin, hem bizzat yaratilip hem de
profesyonel arastirmalarla uyumlanmasi, reklamciligin etkisini
merkezilestirmistir.

Pazar
Bolumlemesi
(1965-1985)

1965’ten sonra reklamcilik pratikleri, var olan pazari multimedya kosullarina
uyarlamistir. Televizyonun kendisi, yerel ve 6zellikli pazarlara daha iyi ulagmak
ve diger kitle iletisim araglarinin sunduklariyla yarisabilmek igin, reklamcilar
tarafindan 6zgl izleyici tiplerine dogru yonlendirilmistir.

Kaynak: [16]

Sanayi Devrimi’nin bir sonucu olarak 6nemli sosyal ve ekonomik

dontstimler yasanmis; kitlesel ulasim olanakl hale gelmis ve tim bu dontsimler,

ihtiyaglari ve ihtiyaglarin giderilmesi yoniindeki ¢cabalari “kitlesel” boyuta tasimistir.

“Sanayi Devrimi cagdas reklamcilikta gorilen ¢evre unsurlarinin olusmasinda

blyiik rol oynarken seri basim tekniginden yararlanma reklamin etki ve

boyutlarinda biiyik degisiklik yapmistir. Gazete, dergi vb.nin basim teknigiyle

reklam i¢ ice gecmistir” [17]. Yerel olmanin 6tesine gecen bu sanayi Uretimi ve

pazar genislemesi ile birlikte reklamcilik da kitlesel bir boyuta ulasmistir. Gida,

giyim, sabun vs. bollugu kapilarinin 6nlerinde faaliyet gostermis Greticileri

uzaklardaki pazarlara girmek konusunda cesaretlendirmistir. Bazi Ureticiler,

perakende magazalar zincirleri kurmus; bir kismi mallarini toptancilar ve araci

perakendeciler ile dagitma yoluna gitmislerdir [13]. Bireyler o gline degin gegim

kaynaklari olan ciftcilik ugrasisini birakarak kasabalara ve fabrikalara go¢

etmislerdir.
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Kitlesel Giretim
nedeniyle olusan
ylksek kapasite,

pazarin da her gesit
mali massetmeye hazir
olmasi, imalatcilarin
endustride lider
konumuna gelmelerini
saglayan onemli
unsurlar olmustur.

Reklamcihgin Tarihsel Gelisimi

Yaygin bir tiiketim kapasitesini gerekli kilan kitlesel liretim, kitlesel basin, el
ilani (handbill), poster ve daha sonra da gazeteler araciligiyla reklam metinlerinin
cok daha genis capta yayiliminin éniinii agmistir. Kapsami genisleyen reklamcilik,
tiketicilerin taleplerini artirirken bireylerin, pazarda bildikleri markalarin arayisina
citkmalarini desteklemistir. Bu cercevede reklamcilar, perakendecilerin
gerceklestirdikleri paketleme gelenegini ortadan kaldirarak tiketici nezdinde kalite
glivencesi yaratan 6n paketleme anlayisi gelistirme yoluyla 6lgek ekonomisi
yaratmislardir [10].

1860’lardaki Amerikan i¢ Savasi ve bunu izleyen —20. yiizyilin ilk yarisinda
gerceklesen— Diinya Savaslari, cok sayida askeri techizat ve iniforma ihtiyacini
ortaya cikarmistir. Bu ihtiyag, ilerleyen donemde sanayi mallarinin kitlesel
Uretimini tetiklemis ve yerel olanaklarin disina tasan memnuniyet arayislarini, yani
“talebin yaratilmasi” siirecinin yasanmasina neden olmustur.

5 Agustos 1897 tarihinde, New Jersey’deki West Orange Edison stiidyolarinda gekilen ve
Broadway’de kurulan bir acik hava perdesinde “backprojection” teknigi ile gosterilen
“Admiral Sigaralari” diinyanin ilk reklam filmidir. Ayni yil, Pabst’s Milwaukee biralari,
Haig viskileri ve Maillard’s cikolatalari gibi pek ¢cok Grinin reklam filminin cekildigi de
bilinmektedir. Fransa’da ise reklam filmleri ilk olarak 1898’de Paris Operasi’nin yanindaki
acik havada izlenebilmistir. Burada reklami yapilan Uriinler arasinda Delion sapkalari,
Mystere korseleri, Menier cikolatalari ve Moritz biralari siralanabilecektir.

Uzunca bir donem erkeklerin savaslar nedeniyle sivil hayattan uzak kalmalari
ve kadinlarin giinlik pratiklerini gerceklestirirken erkeklerin desteginden mahrum
kalmalari, tiiketim pratiklerinde 6nemli doniisiimlere neden olmustur. Kadinlar,
yiyecek ve giysi gibi temel ihtiyaclarini karsilamaya dontk Griinleri hazir almaya
istekli olmuslardir. Uretimdeki inovasyon, kadinlarin sorumluluk ve
bagimsizliklarinin artisiyla giinliik yasami kolaylastiran yeni lrtinlere —dikis
makinesi, fotograf makinesi, araba ve mutfak malzemeleri vd.— talebi artirmistir.

-

eingiltere’de o zamanin en biiyiik reklamverenlerinden biri, Pears sabunlarinin iireticisi
A&F Pears idi. Sirketin basarisi, 1862 yilinda ise alinan prototip reklamci Thomas J.
Barrett tarafindan glivence altina alindi. Galler Prensi’nin metresi olan aktris Lillie
Langtry’yi kullanarak reklamlarda tinlilerden yararlanan ilk kisi olan Barrett, zamanin
popiler sanatgilarindan Sir John Everett Millais’den havada ugusan sabun koéptklerine
bakan bir cocugu resmettigi tablosunu kendisine satmasini istedi. Ayrica tabloya bir
kalip Pears sabunu eklemeye de ikna etti. "Bubbles" reklamciligin ilk ikonlarindan biri
olmakla kalmadi, basaril bir reklam kampanyasinin standartlarini da belirledi.

Ornek

Kaynak: [18]

Ulasim altyapisinin gelisimi, kitlesel Gretim sonucu ortaya konulan mallarin
¢ok sayida insana ulastiriimasinda 6nemli rol oynamistir. Basili medyanin gelisimi
ve sayginlik kazanmasi ile birlikte ayni zamanda reklamcilik faaliyetleri igin bir
mecraya donlsmesi, talebi artirici bir rol oynamis; saticilar da nihai tiketicilel
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Musterilerinin ilanlarina
yer bulmakla
yetinmeyip bu ilanlari
ajans icerisinde
tasarlayan Calkins &
Holden, kisa sire
icerisinde reklamcilik
diinyasinin ‘ilk yaratici
ajanst’ olma hakkini
kazanmustir.

Ozellikle II. Diinya
Savasi’nin ardindan
gelisen ekonomik
yapilanma ve piyasa
kosullari, “Uretici” ve
“tuketici”ye farkl
bakislarin gelismesinin
Onund acmistir.

Dinya Savaslari’nin
reklamcilikla ¢ok da ilgili
olmadigi diistinilse bile

tim halkin savasa

entegrasyonu ile
birlikte butln ticari
vaplilar katilagsmistir.

Reklamcihgin Tarihsel Gelisimi

ziyade toptanci ve perakendecilere satis yaparak dagitim kanalinin bir pargasi
haline gelmistir. Ayni zamanda, tiketicinin satin almasi baglaminda rekabet
halinde olan Urilin yelpazesinin giderek genislemesi, trlnlerin
“marka”landiriimasini gerekli kilmistir. Bu sayede lirettigi mallara herhangi bir
markayi koyan esnaf, (riinlinii markasiz bir (riine gére daha fazla satma sansina
sahip oluyordu [12]. Tuketiciler, kendilerine en cekici, en albenili gelen “belirli”
Urlinleri sormaya baslamislar; her bir tGrinin “biricik”, “tek”, “kendine 6zgli” bir
isimle markalanmasi ve tiiketici ile iletisim kurma konusunda “essiz” avantaj elde
etmesi anlamina gelmistir.

Reklam sektoriinde uzunca bir donem serbest ¢alisan reklam metni
yazarlarina rastlanmaktadir. Bunlar arasinda ilk akla gelen ve “yaratici reklamin
babasI” olarak adlandirilan John E. Powers’tir. Ticari anlamda yazmaya
baslamadan Once sigorta acenteligi yapan ve The Nation’un yayincilari arasinda yer
alan Powers, perakende magazalar zinciri patronu olan John Wanamaker
tarafindan, rakip magazalardan biri icin hazirladigi ilanin dikkat gekiciligi sayesinde
ise alinmistir.

Gergeklere yogunlasan ve abartil dil kullanmaktan kaginan Powers’in, iflasin esigine
gelmis Pittsburghlu bir giyim firmasina hazirladigi “iflas ettik. Bu duyuruyu géren
alacakhlarimiz girtlagimiza ¢ékecek. Ama yarin gelip alisveris yaparsaniz, borglarimizi
odeyecek parayi bulabiliriz. Gelmezseniz, iflas bayragini ¢ektik demektir.” seklindeki
ilan ve ulasilan basari, tGinll bir baska metin yazari ve kendi ajansini kuran Charles Austin
Bates’e ilham kaynagi olmustur.

C. A. Bates’in de juri Uyeligini yaptigi 1897 yilinda gergeklestirilen metin
yazarligi yarismasini kazanan Earnest EImo Calkins, cocukken gecirdigi kizamik
hastaligina bagh olarak yitirdigi isitme duyusuna ragmen gorsel algi ve yetenekleri
ile dikkat cekmis; alanda basarili galismalari ile kendisinden s6z ettirmistir.
Reklamlarda s6ziin yani sira tiiketicilerin dikkatini cekecek diizeyde bir gorsellik
kullanilmasi gerektigi Gzerinde duran Calkins, Bates tarafindan destek géremeyince
sirketin yeni islerden sorumlu eski midiirG Ralph Holden ile kendi ajansini kurma
yoluna gitmistir.

Yasanan tum gelismeler, reklamcilik dizenlemeleri ve alandaki patent
enddstrisinin gelisimine dncilik etmistir. Halki yalan ve yanlis beyanlardan koruma
cabasi, 1911'de reklamcilik ahlaki konusunda cikarilan bir yasaya kadar siirmdis, bu
yasanin ¢ikarilmasiyla birlikte Amerikan Reklamcilar Dernegi “Truth in Advertising”
(Reklamda Dogruluk) ilkesini benimsemistir [12].

Pazarlama faaliyetleri ve ciddi anlamda Uretim siirecine, satis ve reklam
¢ahismalarinin dahil oldugu 1920’lerde “sloganlar” da reklamcilik diinyasinda yerini
almis; bu yil icerisinde radyo, yeni bir mecra olarak islevsellik kazanmustir. ilk ticari
radyo istasyonu WEAF 1922’de kurulmus; 1924’de N. W. Ayer & Son firmasi,
EWEREADY saati adi altinda ilk 6zel reklam programini hazirlamaya baslamistir.
1930’lar ekonomik buhran ve reklamciligin dar bogaza girdigi bir dénem olmc
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Dizenli televizyon
yayinlari arasinda ilk TV
reklami, Bulova marka
bir saat reklami olup; 1
Temmuz 1941’de New
York’da WNBT
televizyonunda
yayinlanmistir.

Reklamcihgin Tarihsel Gelisimi

birlikte, ayni zamanda A. C. Nielsen, George Gallup, Arch Crossley ve Daniel Starch
gibi sahislarca arastirma sirketlerinin kuruldugu zaman dilimini olusturmaktadir.
Uretim siirecinin vazgegilmez bir parcasi olarak gériilmeye baslayan reklamciligin
endiistriye donismesi, 1960’larin ortalarina rastlamaktadir. iki savas arasindaki
donemde 6nce bireysel tilketim patlamasi ve ardindan da —Buliyik Buhran
yillarinda— bireysel tiiketimin kisitliligina karsin kamu harcamalarinin ve devletlerin
kontroliindeki askeri amagli tiiketimin artigi, reklamcilik sektériindeki
gelismelerden ¢cok ekonomik mekanizmalarin isleyisine bagh olmustur [9].

Il. Diinya Savasi sonrasinda yasanan ekonomik patlamayla tiiketiciler
ertelemis olduklari satin alma davranislarina yénelmis ve 6zellikle ABD ve
Avrupa’da ekonomiler yeniden insa edilmistir. Marjinal, zanaatsal ve ampirik bir
yapisi olan ve aracilara sahip olmayan reklam Uretimi, tiketim diinyasinda
kapitalist bigimin Ustinligl ve sabitlesmesiyle birlikte aracilar tGizerine kurulu
bilimsel, endistriyel ve merkezi bir yapiya sahip olmustur [1].

Kimilerine gore ¢ok yeni bir sektér olmamakla birlikte reklamcilik, serbest
piyasanin dinamizmi igerisinde Uretici ile tiiketici arasindaki iletisimi, cok daha kisa
yoldan ve tiketiciyi satin alma konusunda motive edebilecek goriinti, muizik ve s6z
dizeni gibi etkileyici olan estetik unsurlari da kullanarak basarabilen 6nemli bir
sektordir. Ne var ki Uretici ile tliketici arasindaki bu iletisim bigimi, iletisim
araglarini (medyayi) —(lcretini 6demek suretiyle— ¢ok iyi ve kendi yararina kullanma
imkanini elinde bulunduran dretici/reklamveren konumundaki kisi ya da kurulusun
lehine olan bir iletisim bigimidir. Bu iletisim bigiminde Uretici-reklamveren etkin,
tiketici ise edilgen konumdadir [18].

Televizyonun bir kitle iletisim araci olarak insan yasamina girmesi ile birlikte
endustri dnemli bir gelisim kaydetmistir. Teknolojik gelismelerin hizlanmasi, yeni
kitle iletisim araclarinin ortaya ¢ikmasini ve pazarlara erisim ve entegrasyon
surecinde yeni yollar yaratilmasini saglayici bir faktor olmustur. Kitlesel pazara
kolaylikla giren televizyon, isitsel ve gorsel bir iletisim araci olarak reklam
mesajlarinin tasarimi ve dagitiminda cesitli dontslimler yaratmis; marka adi
gelistirme ve yeni Grlnlerin tanitiminda belirli diizeyde fayda saglamistir.

Reklamcilk sektoriinde kapsamli bir 6rgiitlenme bigimi, —ki bu 6rgitlenme
bicimine piyasa ve tiiketici arastirmalari, icerigin tasarlanmasi ve icerik tasariminda
cesitli egilimlerin yonlendirici rol oynamasi ile reklam mesaji-mecra iliskiselligi
dahildir— zaman igerisinde ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda gliniimiizde geldigi
konum baglaminda reklamin ¢esitli unsurlarla bir arada ele alinmasi gereklilik
tasimaktadir.
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Diinya capinda
reklamverenlerin
artmasi, reklamcilikta
diinya ¢capinda
Uretimleri
gelistirmektedir.

Uretim iliskilerindeki
donlsiim, misterinin
diinya ¢apinda Urin
pazarlama amacina
hizmet edecek reklam
ajanslarinin varhigini
gerekli kilmistir.

Reklamcihgin Tarihsel Gelisimi

Reklam oyununun jeneriginde li¢ profesyonel oyuncunun adi geger: reklamveren, ajans
ve hizmet. Reklamveren ajanstan hizmet talep ederek sireci baslatir. Ajans danismanlik
yaparak mesaji olusturur ve liglincti oyuncuya yoneltir. Reklamciligin ilk glinlerinden beri
birbirine bagimli bu Ugli, dinyanin her yerinde goriliir. Bazi durumlarda iki basrol
oyuncusu daha devreye girer: reji ve medya alim merkezi. Reji 6zellikle bir medyanin veya
bir grup medyanin reklama ayirdigi yerin tanitilmasi ve satilmasi gorevini Ustlenen ve
simdiden bir sayginligi olan bir kurumdur. Medya alim merkezi toptan reklam vyeri
alimlarini yaratdr... Reklam oyunundaki tiim oyuncularin ortak bir saplantilari var: Hedef,
yani reklam mesajlarinin ulasmasi istenilen kitle ve bu kitlenin sinirlari.

Kaynak: [1].

Reklam, bir endiistrinin nihai Girin olarak ele alindiginda, anlamin, kiltiirel
diinyamizdan tiiketim Urlnlerine aktariimasini saglayan énemli bir unsurdur ve
ayni zamanda da reklamin, Griin ve markaya yukledigi anlam kiltiir dinyasindan
alinip tiketiciler tarafindan yorumlanip kabullenilmesi sonucu, bizzat reklamin
kendisi de yasayan bir kiltiir Grtiini haline dénismis olur. Reklam, kamusal alanin
temel bir aktorl haline gelmistir. Kendisini iletisim tarzi olarak olusturmak igin
mesajlarin ve spotlarin sinirli gergevesini asmis, statii degistirmistir. Tecrit edilmis
ve tecrit edilebilir bir Griin olmaktan ¢ikmis, giindelik olanin igine giren ve onun
icinde mevcut olan yaygin bir cevre halini almistir. Dinin basit araci, buglnin
merkezi unsuru olmustur. Yetki alani o kadar ¢esitlenmis ve dallanmistir ki
medyanin, ekonomilerin, kilturlerin, politik ve sivil toplumlarin, uluslararasi
iliskilerin sinirlerini olusturan bir toplumsal ag yaratmistir. Aglarin agi olan bu
baglanti sistemleri, bireyler ve gruplar arasindaki iliskileri diizenler [19].

Sanayilesmenin ortaya cikisindan, hizmetler sektérinin iktisadi faaliyetler
icerisinde baskin karaktere blrindigu 20. yizyilin son ¢eyregine kadar reklamcilik
sektori, ekonomik deger Gretimini ulusal-uluslararasi endstriyel pratiklerle
benzestirme ve yakinsama cabasi icinde olmustur [15]. Gecirdigi seriiven icerisinde
reklamcilik, artik bireylere bir lriin sunmakla yetinmemekte; adeta (irlinden
gecerek “idealize edilmis” birer yasam bicimi 6rnekleme yoluna gitmektedir.

N

e Reklamciligin gelisiminde kitle iletisim araglarinin ne
tir bir roll oldugunu glinimizden 6rnekler
cercevesinde degerlendiriniz.

Bireysel
Etkinlik

Glinimuzde Reklamcilik

GuUnimuzde “reklam” denildiginde akla gesitli kavram ve olgular
gelmektedir. Teknolojik boyutlarda hizli degisimin yasandigi gliniimiiz diinyasinda,
bireylerin giindelik ve is yasamlarina dontik pratikleri de dontsim egilimleri
gostermektedir. Reklamciligin geldigi nokta hi¢ de sasirtici olmamakla birlikte,
piyasa ekonomisinin en 6nemli unsuru olan reklamcilik, tim ekonomilerde
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Bilgisayar ve internet
teknolojisinin toplumsal
yasamda yerini
almasiyla ortaya ¢ikan,
akilli telefonlarin stirece
entegre olmasiyla
gelisen sosyal medya,
iletisim bicim ve
sureclerinde yeni “iliski
yonetimi” kanallari ve
yollarinin gelismesini
saglamistir.

Reklamcihgin Tarihsel Gelisimi

uygulama alani bulmaktadir. Teknolojik gelismeler cercevesinde uluslararasi
etkilesimin arttigi ve tiim toplumlari etkisi altina aldigiI ¢agimizda reklamcilk
faaliyetleri de gliclenerek ivme kazanmaktadir. Tiketim toplumu anlayisinin hakim
oldugu bu dénemde, bireyleri tiiketmeye sevk eden olgularin basinda gelen
reklamcilik endistrisi, adeta keskin rekabet icerisindeki piyasalarin baskahramani
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Glinlimuze gelinceye degin geleneksel reklam
ajanslari, medya reklamcihigi disinda da gesitli yatirnmlarda bulunmuslardir.
Musterilere bltunlikli ve esglidimll bir program sunma yoniinde sirketlerin
biyiidiigi gézlemlenmektedir. Oyle ki, tiretim iliskilerindeki déniisiim, misterinin
diinya capinda Urriin pazarlama amacina hizmet edecek reklam ajanslarinin varhgini
gerekli kilmistir.

Piyasada konuslanmis bulunan mal ve hizmetin liretimi ve dagitiminda, nihai
tiiketiciye ulasincaya degin gecen siireg icerisinde ‘araci’larin varligi énem
kazanmaktadir. “Teknoloji, yeni aracilar yaratir ve onlardan beklenebilecek seyleri
de degistirir. Buhar makinesinin ¢ikmasi demiryollarini yaratti. Telgrafin gikmasi
telgraf sirketlerini yaratti. Ve hukuki yaptirimlardan tutun isletme sahiplerine,
kiliglarini kusanmis ahlakgilara kadar herkes, donemin aracilarinin kendi davalarina
yardimci olabilecegi yollar bulmaya ugrasti” [22]. Yeni teknoloji olarak ifadesini
bulan internet de aracilarin aktif rol aldigi bir sistemdir. Ozellikle bilgisayar ve
internet teknolojisinin toplumsal yasamda yerini almasiyla ortaya c¢ikan, akilli
telefonlarin siirece entegre olmasiyla gelisen sosyal medya, iletisim bicim ve
sureglerinde yeni “iliski yonetimi” kanallari ve yollarinin gelismesini saglamistir. Bu
gibi 6rneklerin artmasiyla sayisallasan diinyada, insan topluluklari arasindaki
iliskiler bilgi teknolojileri esasli bir yapi Gizerinde konumlanir hale gelmistir. insan
iliskilerinde mekana degil aglara bagli kurgular 6ne ¢ikmaya baslamistir. Bu sayede
dijital mecralar, pazarlama sireclerinin vazgecilmezleri arasinda yerini almistir. Bu
mecralarin pazarlama diinyasina en temel katkisi marka-tuketici iligkisini aktif, gift
yonliu etkilesimsel boyuta tasimis olmasidir. Dijital mecra, tiiketicinin tepkilerinin
kolaylikla izlenmesi, 6lclimlenmesi ve zamaninda tiketici odakli pazarlama
stratejileri gelistirilmesi agisindan vazgegilmezdir. Sosyal medyanin pazarlama ve
reklam odakl yonetilmesi siirecine iliskin olarak Stratten [23], “Sosyal medya arada
sirada konusmak degildir. Sirket ve insanlar ile insanlarin kendi aralarindaki
engelleri kaldirmaktir, mithis olmak igin firsat yaratmaktir.” degerlendirmesinde
bulunmaktadir. Mecra tizerinde igerik Gretimi 6zglrlugi/esnekligi kazanan birey
icin sosyal medya kullanim aliskanligl ivme kazanmaktadir. Bu baglamda dijital
platformlar tiiketici araciligiyla deger Gretmekte, birebir pazarlama ve nis pazar
anlayisi etkinlik kazanmaktadir. internet, iiretilen mesajin nis tiiketicilere
ulastirilmasinda goz ardi edilemeyecek bir firsat olmustur. Bu ¢ercevede sosyal
medya lizerinde degerlendirme yapildiginda, “Kisisellestirilmis reklam mesajlarinin
tasidigi anlam, hedefteki kisinin reklami yapilan Griinleri satin alip almamasinin ¢cok
otesinde. Artik reklamlar ve indirimler kisinin statlisiiniin gostergeleri oldu.
insanlar bunlara bakarak sosyal konumlarinin ne oldugunu gériiyorlar” [24].
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Dijital medyanin
sundugu olanaklarin
harmanlandigi sosyal

medya ortamlari
Uretici-marka-urun-
tiketici etkilesimini
saglamalari agisindan
onem tasimaktadir.

Gondlla bir aidiyetin 6n
planda oldugu bu
olusumlar sayesinde
markalar
efsanelesmekte,
ikonlagmis bir statiiye
birinmekte, triine
yuklenen anlamin
gercekten artmasina 6n
ayak olabilmektedir.

Reklamcihgin Tarihsel Gelisimi

Gunlimiuzde ulasilan nokta cercevesinde degerlendirme yapilacak olursa
dijital ortamda kiralanarak icine icerik yerlestirilen reklam mecralari giderek
artmakta ve gesitlenmektedir. SMS, EMS, MMS ve IVR gibi mobil reklam kanallari,
banner tipi reklam ve sponsorluklar, micro-web siteleri, arama motoru reklamlari,
indirilebilir uygulamalar ve bu uygulamalara dahil edilen reklamlar, dijital reklam
mecrasinin zengin olanaklarini ortaya koymaktadir. Teknolojik olanaklar sayesinde
dijital icerik gercek zamanl olarak izlenebilmekte, proaktif bicimde
yonetilmektedir. Proaktif dijital icerik yonetimi bashgi altinda arama motorlari ile
glncel ve popdiler icerigin takibi, web sitesi iceriginin arama motorlarinda Gst
siralarda cikacak sekilde optimize edilmesi, blogger iliskilerinin kurulmasi ve
yonetilmesi, dijital topluluklarin izlenmesi, dijital marka topluluklarinin
desteklenmesi, sikayet ve kriz yonetimi ile viral reklam iceriklerinin tohumlama
yontemiyle yerlestirilmesi ilk akla gelenler olarak siralanabilecektir.

Uzerinde durulmasi gereken bir baska konu da internet lizerinde yer alan
web sayfalaridir. Kurumsal web siteleri gliiniimiizde 6nemli birer halkla iliskiler,
tanitim ve reklam mecrasidir. Bunlarin yani sira kampanyalar, (iriinler, sosyal
sorumluluk projeleri ve (iriin lansmanlarini desteklemek igin kullanilan etkilesim
diizeyi daha yliksek mikro web siteleri de bulunmaktadir. Bir baska basvurulan yol
da web sitesi veya uygulama icerisinde banner alani kiralayarak yapilan richmedia
banner tipi dijital reklamdir. Oyun ici reklam alanlarinin kullanimi banner tipi
reklam alani sayilirken, mikrositeler veya sosyal paylasim sitelerinin sundugu
platformlar Gzerinden gerceklestirilen ¢cok oyunculu multimedya oyunlari birer
dijital reklam araci olarak degerlendirilebilir. Mobil iletisim altyapisi ve cep
telefonlarinin artan bigimde sosyal medya kullaniminda tercih edilir hale gelmesi,
mobil mecrayi bir reklam aracina dontstirmdstiir. SMS, EMS, MMS, IVR, Video IVR
ve lokasyon bazli mesaj gonderimi, itme tipi mobil reklam mecralarinda 6n sirada
yer almaktadir [25]. Nitekim dijital medyanin sundugu olanaklarin harmanlandigi
sosyal medya ortamlari lretici-marka-urtn-tiketici etkilesimini saglamalari
acisindan 6nem tasimaktadir.

Sosyal medya pazarlama siireci, sosyal medya kanallarinin gerek tiiketiciye
seslenme ve tiiketiciyle iliski gelistirme, gerekse sosyal paylasim, tutundurma ve
pazarlama kampanya ve stratejilerinin basariyla yiiritilmesi amacgl kullanimini
ifade etmektedir. Bu baglamda sosyal medya ortaminin sundugu olanaklar ile
isletme/marka stratejilerinin online ortamda uyumlandiriimasi 6nem
kazanmaktadir [26]. Sosyal medya, markalarin tiketiciye ulasmalarinda goz ardi
edemeyecekleri bir ortamdir. Bu ortamin bir pazarlama araci olarak basariyla
kullanilmasinda cesitli stratejilere basvurulmaktadir. Organizasyonun ulasmaya
calistig1 hedef kitleye ve bu kitlenin ilgilenimlerine hitap eden sayfa olusturulmasi
ve hedef kitleye erisimi saglayici linklere basvurulmasi temel stratejiler arasinda
yer almaktadir. Sayfayi ziyaret edecek olan bireylerden ‘bir dislince ileri olunmasl’
Onem tasimaktadir. Sosyal medyada sayfalar ilgi cekici bulundugunda ziyaretgi
sayisi ve ziyaret siklig artmaktadir. Baska birisiymis/idealize edilmis bir yapi g
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ilk resimli ilanlar, zirai
aletler ve demir esya
satan Loton Ciznel
muessesesi tarafindan
¢ikarilan demirden bir
bahce kanepesi ile bir
zirai aletin tanitildig iki
ilandir [20].
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1880’den itibaren
gazete boyutlarinin
kiiclikten buylge
gecmesiyle birlikte ilana

ayrilan bolimler de
artmustir. Dergicilik
alaninda da baski
kalitesi gelismistir.

Reklamlarin lstiinde
padisahlik mihra,
padisahin irine onay
verdigini kanitlamak
Gzere sikca
kullanilmistir.

Reklamcihgin Tarihsel Gelisimi

gortiinmekten ziyade sahici ve seffaf olunmasi gliven artirici rol oynamaktadir.
Sayfada bircok sayfaya, bloga, irline/konuya ve sitelere linkler verilmesi yoluna
gidilmesi gekiciligi artiracaktir ancak bu linkler siirekli kontrol edilmelidir. insanlarin
ilgi, merak, dislince ve fikirlerini 6grenebilmek agisindan sayfa diizenleyicileri ve
yonetimle baglanti kurmalarinin yolu (e-posta, ¢agri merkezi, anket vb.) acilmali ve
etkilesim tesvik edilmelidir. Organizasyon tarafindan gruplar olusturularak online
katilimin stirekliligi saglanmalidir. Sayfanin kolayca bulunmasini saglamak tizere
etiketlenmesi ve konu dizinlerine eklenmesi gerekmektedir. Boylece ¢ok daha fazla
ziyaretgiye ulasilabilecektir. Sayfanin stirekli gincellenmesi, sayfaya eklemeler
yapilmasi, klglk degisikliklere bagvurulmasi ziyaretgi sayisi kadar ziyaret sikligini da
artirici rol oynayacaktir [27].

TURKIYE’DE REKLAMCILIK FAALIYETLERI

Turkiye’de reklamciligin tarihsel gelisimini Osmanli Donemi, Cumhuriyet
Dénemi ve Glinidmizde Reklamcilik olmak Gzere U¢ baslik altinda ele almak
mimkinddr.

Osmanli Dneminde Reklamciligin Geligimi

Reklamcilik, matbaanin 1727’de girmesi, okur-yazar oraninin diisiik olmasi,
serbest piyasa ekonomisinin ge¢ gelismesi ve tliketimin Batili anlamda siireklilik
kazanmasinin zaman almasi gibi bircok nedenle Tiirkiye’de farkli bicimlerde seyir
izlemistir. Ozellikle matbaa ile birlikte Osmanlida ilag tiiketimi, eczacilik ve tip
konusunda el ilanlari 6n plana ¢ikmistir. Fransizlar tarafindan yayimlanan ve
Osmanli topraklarinda reklam iceren ilk gazete Spectateur Oriental’in, 24 Mart
1821 tarihli ilk sayisinda Didier’in sigorta sirketi temsilciligine atandigini konu alan
ilan ilk reklam 6rnekleri arasinda yerini alir.

r,.

eTurkiye'de ticari icerikli en eski reklamin 17. ylzyilin ikinci yarisi veya 18.
ylzyihn baslarinda Venedik'te basildigi tahmin edilen "En ala Altunbas Tiryak"
(bas agrisindan vebaya kadar her derde deva bir macuna ait) isimli bir ilan

X
(D)
(-
.

:O oldugu kaydedilmektedir.

Kaynak: [5]

Siyasi reklamin Osmanlida 6n plana giktigi gorulir. 1797’de Fransizlarin
Korfu’dan Tirkge ve Rumca, 1798’de Misir’i isgalleri sonucunda propaganda amacgli
Turkce ve Arapga biltenler yayimlamalarinin ardindan Osmanli Devleti de Tiirkge,
Arapca ve Fransizca el ilanlari bastirarak Misir’da dagitmistir.

William N. Churchill tarafindan 1 Agustos 1841’de ¢ikarilan Ceride-i Havadis
gazetesi ile ilanat bashgi altinda cesitli ilanlara (ilan ve duyurular genellikle 61iim
ilani ya da saticilik, aracilik, ev ya da arsa konusunda olmustur.) yer verilmistir.
ilanlar, birer habermis gibi yazilirken ara sira baslk ve resim kullanildigi gdzlenir.
Tanzimat ve Islahat Fermanlari ile Avrupa llkeleriyle gelistirilen iliskiler sonuc
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I. Dinya Savasi ile
birlikte tlkede kagit
kithg! goriilmeye
baslamis, gazetelerin
sayfa boyutlari
klicUlmustir.

Reklamcihgin Tarihsel Gelisimi

yabanci kokenli ilanlarda artis olmustur. 1860’da Agah Efendi tarafindan ¢ikarilan
Terciiman-i1 Ahval gazetesi, 1862'de de Sinasi tarafindan cikarilan Tasvir-i Efkdr
gazetesi yayimlanmaya baslamistir. ilk ticari ilanin, Terciiman-1 Ahval gazetesinde
1864’te yayimlandigi ifade edilir [5].

1874’te yayimlanan flan gazetesi, Osmanlinin ilk ilan-reklam gazetesidir.
ilan, haftada dért giin bir sayfa olarak yayimlanmis, Tiirkge, Fransizca, Ermenice ve
Rumca her tirli ilana yer vermis gazete olup 3000 adet basiimistir. Ayni zamanda
bu gazete ilk ilan tarifesi veren yayin organidir. 1880’de Abdiilhamit déneminde,
Rafael Cervati’nin fikri ile Avrupa ve (lke icinden toplanan ilanlarla Osmanh
Rehberi Ticaret ve Sanayi Yilligi Almanagi ¢ikariimistir. 1l. Mesrutiyet’in ilanindan
sonra 1909’da ilk reklam gazetesi olan Musavver Osmanli Fransiz Tacir Gazetesi
¢ikarilmaya baslanmistir.

.l sana yuriyen billboard!

[

=y

Yeni mecralar: iki adet 150x70 sunta disiiniin, bunlar kisa
uglardan iple birbirine bagh. Suntalarin lzerinde reklami
yapilan drline dair mesajlar, ayrica kirmizi kostim giymis, 150
santimden uzun bir adam (aksi halde suntalar yerde surlnr).
Al sana yuriyen billboard!

Kaynak: N. izidor Barouh’un Anilarindan “Tiirkiye’de Reklamciligin Dogusu”

1880-1890 yillari arasinda el ve duvar ilanlari goérilmeye baslamistir. Duvar
ilani yapistiricihgi ayri bir is kolu olmus, bu konuda bir teskilat kurulmustur. Bu
doénemde ilanlarda yer alan yazilar kisalirken, baslk ve resim kullanma yogunlugu
artmustir. Fotograf kullanimina da ilk kez bu dénemde rastlanir. Kullanilan
basliklarda hattatlardan faydalaniimis, basliklar kisaltilmis, cerceve ve disi kliseler
kullanilmis, dikkat gekmek amaciyla bazi ilanlar sayfaya yan ve ¢apraz olarak
yerlestirilmistir. Bu donemde ¢izerlerin isimleri de reklamda yer almaya
baslamistir. 1900’lerin basinda ithal Grline karsi yerli Griini destekleyen ilanlar
agirhk kazanmustir [5].
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e Tiirkiye'de ilk kadin figlirinin kullanildigi ilan 1867'de Fransizca yayimlanan bir
gazetede cikmistir. Bu ilanda elektrikli dis firgasi ve disi tedavi eden bir tirliniin
tanitimi yapilmistir. Disaridan gelen ilanlarda kadin resimlerinin kullanilmasina
oldukga sik rastlanilmakla birlikte, bu ilanlar, yabanci dilde yayimlanan
gazetelerde yer almistir. Tiirkge yayimlanan gazetelerdeki ilk kadin resimli ilan
ise 1901'de Terciiman-i Hakikat'te yayimlanmistir. Bu dénemde agirlikli olarak
bijuteri ve glzellik Grinleri gibi kadina 6zel Urinler igin yapilan reklamlarda artis
olmustur.

Kaynak: [5]

Sedat Simavi, ilanciligin gelisiminde 6nemli yere sahiptir. Simavi, ¢alistigi
gazete ve dergiler icin hazirladigi ilanlarda yazili metni kisaltmis, resim ve karikatiir
kullanmus, ilanlari birbirinden farkli cerceveler icerisinde vermis ve “kiiclik ilanlar”
anlayisinin yerlesmesine katkida bulunmustur.

Cumhuriyet Doneminde Reklamcilik

1909’da Fransiz Havas’in Kahire Subesi Miidiirii E. Hooffer’in istanbul’da Huli
ve Samanon’la birlikte kurdugu ilancilik Kollektif Sirketi adli ajansla birlikte
profesyonel reklamciliga adim atilirken; 1910°da sektoriin ilk dergisi olan Reklam
yayin hayatina baslamistir. Hooffer’in Fransa’ya donislyle birlikte 1936’da

e IR, 3 Cumbhuriyet Gazetesi’nin yazi isleri miidiirii Kemal Sahir Sel, ajansa ortak olmustur.
éfﬁ{i///l \,,‘.“)\47/ Sirketin tek olma avantaji 1944’te kurulan Faal Reklam Acentesi’yle sona ermistir
W [21]. Sen Sapka firmasinin sahibi Vitali Hakko ve Mario Began’in ortakligiyla

gl kurulan Faal Reklam Acentesi, Selvili Han’da faaliyetine basladiktan sonra ilk
misterileri Sen Sapka firmasi ile Markiz Pastaneleri ve Atlantik Birahanesi’'nin bazi
kiiglik isleri olmustur. Misteri Portféyl olusturmak icin Selvili Han’da tek kisilik
ajanstan ‘biz’ ifadesiyle mektup génderen E/i Aciman, 1950°de 15 kisilik kadrosuyla,
musterilerinin arasina Edison Ampulleri, Allis Chalmer ingsaat Makineleri, Schlieren
Asansorleri, Kolinos Dis Macunu, General Electric, Sheaffers Kalemleri ve Scripp
Mirekkeplerini dahil etmistir [7].

1930’larda Sedat

Simavi’nin ilan miduri r 1
oldugu Bourla vy
. T Q) | °lzmir'de yayimlanan Journal de Smyrne'nin 1936'da yayimladig reklamlardan
Biraderler, en blyuk C | bazilari:"Tanesi 10 kurustan 80 biletlik bir piyango dizenlendi. 57'si satiimis

S~ | durumda.", "Bir ingiliz Piyano dersi veriyor.", "Piyango, 6diili deniz kenarinda

bahgeli bir ev.", "Her biri 30 kurustan 1500 bilet ¢ikarihyor."

reklamvereni olarak
dikkat cekmekteydi.

Kaynak: [7]

Cumbhuriyet déneminde 6zellikle devlet tarafindan verilen resmi ilanlar
agirhk kazanmistir. Otomobil kullaniminin artisiyla otomobil ve otomobil lastigi
ilanlari dikkat ¢ekici yogunluktadir. Ford fabrikalarinin tam sayfa ilanlari ve
Goodyear ilanlari dnem tasir. ilhap Hulusi, cok sayida kurulusun afislerini

Atatiirk Universitesi Acikdgretim Fakiiltesi 65



Reklamcihgin Tarihsel Gelisimi

tasarlamis, cesitli yabanci radyolarin reklamlarini yapmis ve ilanciligin reklamciliga
déniismesi konusunda etkin rol oynamistir. 1940’lardan sonra reklam veren sirket
sayisinin yani sira reklam ajanslari da sayica artmistir. Ozel girisimciligin 1950’lerde
artmasiyla reklamcilik da gelismistir. Radyodan reklam yayini izni 1951’de ¢ikmis,
profesyonel radyo reklamciligina gecilmistir.

1957-1961 arasi Turkiye’de reklamcilik agisindan karanlik yillar olarak adlandirilir.
27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu kararnamesi ile gazete ve dergilere ilan verme hakki
sadece Resmi ilanlar Sirketi’ne taniniyor, béylece ajans ve yapimcilarin yayin
organlariyla dogrudan iliski kurma haklari ellerinden aliniyordu. Nitekim 7.1.1961’de
yiiriirliige giren 195 sayil kanunla Basin ilan Kurumu’nun kurulmasi ve sadece resmi
ilanlar ile yabanci kaynakli reklamlarin bu kurum kanaliyla yayimlanmasi sartinin
getirilmesiyle bitin ilan ve reklamlar serbest birakilmistir.

Kaynak: [12]

1960’larda reklam ajanslari yapisal olarak Amerika ve Avrupa’daki
I‘\U. gelismelerden etkilenmistir. Arastirma, yazi, medya, radyo, sinema stiidyolari,

fotograf arsivi, idari kadro, sanat subesi gibi kavramlar ve olusumlar bu déoneme

llanlarin rastlar. Reklamcilik, 1970’li yillarin ortalarindan itibaren gegerli bir meslek olarak

hesaplanmasinda satir gorilmeye baslamis, 1973’te televizyonda reklam yayinlarinin baslamasiyla blyk

ya da kelime sayisinin ivme kazanmistir [4].

yerine sutun-santim

Slciisti, 1933’ten 1972’de Eli Acioman’la baslayan IAA (International Advertising Association)

itibaren ilancilik Sirketi Tlirkiye Béliimi’ni kurma ¢alismalari, 1973te IAA ile yakin iliski icinde ¢alisan bir

tarafindan kullaniimaya dernek olarak sonuglanmistir. Ginliimuzde Uluslararasi Reklamcilik Derneginin

baslanmistr. reklamveren, reklam ajanslari, yazili ve gorsel medya, medya satin alma, planlama,

halkla iliskiler ve arastirma sirketlerini temsil eden 140 lyesi bulunmaktadir.

1980’de tiiketim tesvigi ve serbest piyasa ekonomisi uygulamasi ile
uluslararasi reklamcilik donemi baglamistir. 1990’da 6zel televizyon yayinciligi ile
televizyon reklamlari niceliksel olarak artmis; reytingler, reklamverenlerin ilgisini
cekmistir. Turkiye’de reklam sektoriiniin ilk bliylik yarismasi olan Kristal EIma, ilk
kez 1988'de gergeklestirilmistir. Bu yarisma ile amag, 6zglin ve orijinal reklam
fikrini 6dullendirmek, boylece gerek reklam ajanslarini gerekse reklam calisanlarini
yaraticiliga tesvik etmektir.

]

eTirkiye'de reklamciligin gelisimini gz 6niinde
bulundurarak uluslararasi reklamciligin ne denli etkili
oldugunu, glinimiize degin gelinen nokta kapsaminda
degerlendiriniz.

Bireysel
Etkinlik
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Turkiye ve Glinlimiiz Reklamcilig

Gulnlmiizde egemen olan reklamcilik mecralarindan biri de internettir.
internet kullanicilarinin sayisi arttikca bu mecranin reklamcilik icin gekici hal
kazanmasi da dogaldir. Turkiye’de, piyasalarda modadan sanata her alanda
gelismeler yasanirken, ayni zamanda reklamcilik sektériinde de 6nemli ilerlemeler
yasanmistir. Genel geger yaklasimlarin da icinde yer aldigi tizere reklam ve marka
olgulari 6zellikle son donemlerde bir arada hareket eder olmustur.

Markalarin sosyal medya lzerinde hayatta kalmalarini saglayan unsurlarin
basinda marka topluluklarinin olusturulmasi gelmektedir. Marka toplulugu
denildiginde akla bir marka ekseninde toplanan insan gruplari gelmektedir.
Gonillu bir aidiyetin 6n planda oldugu bu olusumlar sayesinde markalar
efsanelesmekte, ikonlasmis bir stattiye barinmekte, Grine yiklenen anlamin
gercekten artmasina 6n ayak olabilmektedir. Markanin insanlari bir araya getiren
glicli gorsellikler ile desteklenmektedir. “Gorsellerin, sdzciklerin veya seslerin
sahip olmadigi duygusal bir glici vardir... En iyi yol, duygusal cazibesi olan bir
gorseldir” [28]. Bu yaklasim ve uygulamalar da géstermektedir ki reklamcilik
endustrisi, 6zellikle pazarlama hizmeti ve marka insa sireglerinde internet ve
sosyal medya 6zelinde ortama uygun/uyumlu profesyonel calismalar
yiritmektedir [29]. Oyle ki markalarin miisteri ve tiiketici ile bulusmasinda online
ortamlar vazgecilmez dneme sahip olup bu ortamlarda markalarin yizlerinin
goriinmesi rekabet kosullarinin basinda gelmektedir.

Turkiye’de reklam sektoriinde isletmeler yeni iletisim teknolojilerine dontik
yaratici galismalar yaparken, pazar payi, trlin satiglarinin artirilmasi, markanin
misteri zihninde sekillenmesi ve riin farkhlastirilmasi odakli bakisagisi
gelistirmislerdir.

Geleneksel medyadan ¢ok farkl bir yapi sunan sosyal medya, toplumsal
yapilari ve bu yapilarin dinamigini olusturan iletisim siireclerini donlisime
ugratmaktadir. Bu donisiiman hizli ve yaygin bir 6zellik tagsimasi “génallalik”
esasina dayanmaktadir. Mesajlari kendi 6zgiir iradesi ile (irettigine inanan birey igin
gtindem de kendi belirledikleri, ilgi duyduklari ve begendikleri ile
cercevelenmektedir. Bununla beraber, sosyal medya ortaminin sundugu katilim ve
paylasim olanaklari, bireyin kendisini fark edilir, siradanliktan siyrilmis, 6zel ve
onemli hissetmesini saglamaktadir. Sosyal medyada icerik (reticisi ve paylasicisi
konumuna tasinan birey, sanal gercekligin cekiciligine kapilmaktadir.

Tirkiye de diinya seyrine benzer bir yapi sergilemektedir. Ulkemizde dijital
reklam pazari giderek bliyimekte, mobil reklam uygulamalari, arama motoru
reklamciligi gibi yeni medya odakli galismalar ivme kazanmaktadir. Bununla
beraber tiiketici de donlisim yasamis, sosyal medyayl yasaminin dnemli bir pargasi
kilmis ve iletisim aginda dijitallesme, glindelik yasamda 6ne ¢ikmistir.
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Gunlimizde elektronik
ortama tasinan tiiketim
anlayisi, yeni musteri
tiplerini de agiga
¢ikarmigtir. Ortaya
¢ikan yeni musteri tipi
reklamci, Uretici ve
tiiketici kavramlarindan
turetilen “adprosumer”
olarak ifade
edilmektedir.

Reklamcihgin Tarihsel Gelisimi

Glinliimiizde “ag kusagi” olarak anilan ve yeni iletisim teknolojileriyle
biiyiimiis yeni bir nesilden séz edilebilecektir. internet, bilgisayar ve cep telefonu
gibi yeni iletisim teknolojilerinin yaygin olarak kullanilmakta oldugu bir yasama
gozlerini agcan nesil “dijital yerli”, bu teknolojilerle yasaminin bir zaman araliginda
tanismis olan nesil ise “dijital gé¢men” olarak adlandiriimaktadir. Sahip oldugu
teknolojiler araciligiyla stirekli baglanti halinde olma istekliligi taslyan ve etkilesime
hazir bulunan dijital yerliler, enformasyona hizla erismek istemektedirler. Metin
yerine grafigi, bir yaziy1 bastan sona dogrusal bir bicimde okumak yerine konsantre
bicimde rastgele okumayi, ciddi calisma ortamlari yerine oyun ve eglencenin hakim
oldugu calisma ortamlarini yeglemektedirler. Yeni iletisim teknolojileri ve sosyal
medyanin bireyler tizerindeki kusatici karakteri, Giretici ve pazarlamacilarin bu
ortamlari musteriyle bulusma noktasi olarak gérmesinin 6nind agmistir.
Reklamcilik hali hazirda dijital/online kanallar ¢cercevesinde kurumsallasmis
bulunmaktadir. SMS veya e-posta ile baslayan dijitallesme sertiveni gliniimiiz
sosyal medya ortamlarina degin uzanmaktadir. Dijital reklamcilik adeta bir
‘vapistirici’ gibi siirece dahil olmus, bu ortamlarda kendi stratejisini gelistirmistir
[30]. Sosyal aglar lizerinden marka iletisimi kurulmakta, farkli gorsel stratejilerle
Grdndndn gorinirlGgi artirilmakta ve Grin tiketicinin goziinde “ulagilmasi
gereken” oluvermektedir. Glinlimiizde elektronik ortama tasinan tiketim anlayisi,
yeni misteri tiplerini de agiga cikarmistir. Ortaya ¢ikan yeni musteri tipi reklamci,
Uretici ve tuketici kavramlarindan tiiretilen “adprosumer” olarak ifade
edilmektedir. Tiiketici ya da musteri artik sadece bir tGriin almamakta ya da bir
urtin almayi hedeflememektedir. Uriinden gecerek statd, itibar, yeni ve sembolik
yasamlar almaktadir. Bu ¢ercevede dijital pazarlama stratejileri gelistirilmekte,
dijital ortamlarda reklamcilik sektori hakimiyet kazanmaktadir. Gelismeler 1518inda
sosyal medya Uzerinde bu ortamin gerektirdigi iletisim stratejilerinin hakim olmaya
basladigi sdylenebilecektir.
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eTarihsel gelisim siirecinde Gretim mekanizmasinda yasanan donisiimlere
paralel olarak reklamcilik faaliyetleri de farklilasmis ve insan odakh yénetim
anlayisinin hakim olmasiyla birlikte misteri ve pazar yapisi yeniden
bicimlenmis; reklamcilik da bu dontisiim igerisinde isletmelerin yonetim ve
pazarlama anlayislarina hizmet eder bir yapi kazanmistir. Sanayi Devrimi ile
birlikte seri Gretim gerceklesirken pazarlar da genislemistir. Bu durum, yeni
satis ve pazarlama tekniklerinin gelistirilmesini, artan rekabete baglh olarak
Uistlinliik saglama gabalarini, isletme-lirin-marka anlayisinin yerlesmesini
ve bu cercevede reklamcilik faaliyetlerinin stratejik bir yonetim
fonksiyonuna dontsimiini beraberinde getirmistir.

eReklamcilik tarihini Gic doneme ayirarak ele almak miimktndur: (1)
Pazarlama Oncesi Dénem, (2) Kitle iletisimi Dénemi ve (3) Arastirma
Donemi. Bu tir bir siniflandirma, reklamciligin ekonomik bir faaliyet olarak
gelisim ve donusimuindeki temel dinamikleri ¢6ziimleyebilmek agisindan
onem tasimaktadir.

eGUnumuzde “reklam” denildiginde akla gesitli kavram ve olgular
gelmektedir. Teknolojik boyutlarda hizli degisimin yasandigi gliniimiiz
diinyasinda, bireylerin glindelik ve is yasamlarina donik pratikleri de
dontsim egilimleri gostermektedir. Reklamciligin geldigi nokta hig de
sasirtici olmamakla birlikte, piyasa ekonomisinin en 6nemli unsuru olan
reklamcilik, tim ekonomilerde uygulama alani bulmaktadir. Teknolojik
gelismeler cercevesinde uluslararasi etkilesimin arttigi ve tiim toplumlari
etkisi altina aldig1 cagimizda reklamcilik faaliyetleri de gliclenerek ivme
kazanmaktadir.

eSosyal medya, markalarin tiiketiciye ulasmalarinda g6z ardi
edemeyecekleri bir ortamdir. Bu ortamin bir pazarlama araci olarak
basariyla kullanilmasinda cgesitli stratejilere basvurulmaktadir.
Organizasyonun ulasmaya calistigi hedef kitleye ve bu kitlenin
ilgilenimlerine hitap eden sayfa olusturulmasi ve hedef kitleye erisimi
saglayici linklere basvurulmasi temel stratejiler arasinda yer almaktadir.

e Tiirkiye'de reklamciligin tarihsel gelisimini Osmanli Dénemi ve Cumhuriyet
Donemi olamak Gzere iki baslikta incelemek mimkiindiir. Matbaanin
tilkeye girisi, yayimlanan gazeteler ve verilen ilanlar Osmanlida
reklamciligin gelisimindeki dnemli unsurlardir. Cumhuriyet Donemi'nde ise
devlet tarafindan verilen ilanlar dikkat cekmekte, ajanslarin kurulusu, radyo
ve televizyonda ilan verilmesinin miimkin hale gelmesiyle alanda 6nemli
gelismeler oldugu gozlenmektedir.

eTilrkiye’'de, piyasalarda modadan sanata her alanda gelismeler yasanirken,
ayni zamanda reklamcilik sektériinde de 6nemli ilerlemeler yasanmistir.
Reklam ve marka olgulari 6zellikle son donemlerde bir arada hareket eder
olmustur. Tirkiye’de reklam sektoriinde isletmeler yeni iletisim
teknolojilerine doniik yaratici galismalar yaparken, pazar payi, triin
satiglarinin artirilmasi, markanin musteri zihninde sekillenmesi ve triin
farkhlastiriimasi odakh bakisagisi gelistirmislerdir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi reklamciligin tarihsel gelisiminin siniflandirmasidir?

a) Pazarlama 6ncesi donem, Kitle iletisimi dénemi, Arastirma dénemi

b) Hazirlk dénemi, Uretim dénemi, Dagitim dénemi

c) Sozliu iletisim donemi, Yazih iletisim donemi, Gorsel iletisim donemi

d) ilk dénem, Orta dénem, Son dénem

e) Yerel pazarlama donemi, Ulusal pazarlama donemi, Uluslararasi pazarlama
donemi

I. Reklamlarda kullanilan ilk arag, insan sesidir.
II. Reklam ile ilgili kayitlar oldukca daginik ve elestiriye aciktir.

lI. “Libel” kavrami, basarilariyla 6dil kazananlari duyurmak amacl kullanilan
reklam panolarinda yer alir.

2. Yukarida reklamciliga iliskin verilen dogru ifade hangisidir?

a) Yalniz|
b) Yalniz Il
c) lvell
d) Ivelll
e) llvelll
R , belli basli Gi¢ Misir tapinagina génderilmek tizere, Misir halki ve

asilleriyle Yunanhlarin kolaylikla okuyabilmeleri icin ¢ dilde (Demotik,
Hiyeroglif ve Antik Yunanca) yazilmis bir antlasmadir.”

Clmlede bos birakilan yere uygun gelen kavram asagidakilerden hangisidir?

a) Babil Aniti
b) Altin Boynuz
c) Asalet Tac
d) Kutsal Kadeh
e) Rosetta Tasl

4. Basih ilk duvar afisi hangi yil nerede kullanilmistir?

a) 1360, New York
b) 1480, Londra
c) 1510, Berlin

d) 1628, Roma

e) 1760, Paris
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5. Yazili basinda ilk reklam hangi yil ctkmistir?

a) 1525
b) 1550
c) 1600
d) 1625
e) 1650

6. 1843’te acilan ilk reklam ajansi asagidakilerden hangisidir?

a) Ayer & Son

b) Volney & Palmer
c) Procter & Gamble
d) Ad & Vert

e) Rower & Ponds

7. Amerikan Reklam Ajanslari Birligi hangi yil faaliyete ge¢mistir?

a) 1917
b) 1926
c) 1935
d) 1948
e) 1959

8. Diinyanin ilk reklam filmi asagidakilerden hangisidir?

a) Quacker Yulaflari

b) Singer Dikis Makinesi
c) Coca Cola

d) Mercedes Otomobili
e) Admiral Sigaralari

9. Asagidakilerden hangisi “yaratici reklamin babasi” olarak anilan reklam metin
yazaridir?

a) George P. Rowel
b) Thomas J. Barrett
c) John E. Powers
d) John E. Millais

e) Volney B. Palmer
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10. Osmanl Devleti’'nde ilk ticari ilan hangi yil, hangi gazetede yayimlanmistir?

a) 1716, Loton Ciznel

b) 1765, Cerde-i Havadis
c) 1811, Tasvir-i Efkar

d) 1864, Tercliman-1 Ahval
e) 1890, ilan

Cevap Anahtari:
1l.3,2.c,3.e,4.b,5.d, 6.b, 7.3, 8.e, 9.(
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Reklamin toplumsal
fayda ve zarari goz
onlinde
bulunduruldugunda
hukuki boyutu 6ne

cikar.

Reklamdaki gereksinim
tanimlamasinda “olmak
istenen durum ile
mevcut durum
arasindaki farktan
dogan gerilim” esas
alinir [1].

Reklamciligin Sosyal, Ekonomik ve Hukuki Boyutlari

GIRiS

Reklam, insanin belirli ihtiyaglarla gelistirdigi bir iletisim bicimidir. Reklam,
kimi zaman bir GrGndn tanitiminda rol oynarken, kimi zaman da kurum ve
isletmelerin hayatinda vazgecilmez 6nem kazanir. Bu nedenle reklam igin pek ¢ok
kisi ve kurumun/yapinin muazzam ve profesyonelce isbirligi yaptiklarindan s6z
edilebilecektir. Reklam araciligiyla iletilen mesaj(lar), mesaji olusturan fikir ve
simgeler, ‘Uriniln kapal diinyasi’na adeta bir kapi aralamayi amaclamaktadir.
Aralanan bu kapi, reklamveren, Griin ve bu Urinin tlketicisi konumundaki hedef
kitle arasinda olumlu yonde (Urlnin satin alinmasi baglaminda) iliski ve bag
kurmak agisindan stratejik 6neme sahiptir. Herhangi bir reklam mesajinin hedef
kitle ile bulusturulmasi baglaminda gerekli olan mecra, hem sundugu olanaklar
hem de kullanim stratejileri baglaminda glinimiz rekabetinde 6n plana
cikmaktadir. Mecranin tercihi sadece sundugu olanak ve avantajlar baglaminda
degil, sosyoekonomik baglamda da sinirlilik ve agilimlar saglamaktadir. Ozellikle
reklamin bitgesinin dnemli bir kalemini olusturan mecra, reklam mesajinin nasil
Uretileceginden ne siklikla sunulacagina degin bir¢ok kararin verilmesinde
belirleyici faktor haline gelmis bulunmaktadir.

Reklam, her ne sebeple yapiliyorsa yapilsin temelde sosyal, ekonomik ve
hukuki boyutlarinin bulundugunu ifade etmek gerekir. Reklam sosyaldir ¢linkii
insanlar topluluklar halinde yasar ve sosyal birer varliklardir. Reklamin ekonomik
boyutu cogu zaman 6n plana ¢ikar. Bunun temel nedeni de lretim yapisi, iliskileri,
dagitim ve tiiketim mekanizmasinin tamaminin bir ekonomik eylemsellik
icermesidir. Reklamin toplumsal fayda ve zarari g6z 6niinde bulunduruldugunda
hukuki boyutu 6ne ¢ikar.

Bu bolimde reklamcilik faaliyetlerinin sosyal, ekonomik ve hukuki boyutlari
ele alinacaktir. Bu sayede reklamin sadece (riin tanitim islevselligi bulunmadigi,
toplumsal yasamda gok farkli etkilerinin gorilebildigi konusunda detayl bilgi
edinilecektir.

REKLAMCILIGIN SOSYAL BOYUTU

Reklamcilik olgusu, toplumsal bir varlik olan insan ve insan iligskilerinden
bagimsiz diisiinlilemez. Sosyal bir varlik olan insanin karar verme siireclerindeki
karmasik dogasi reklamcilik siireglerinde de dogrudan etkilidir. Reklamlar toplum
Uyelerine yonelik oldugundan, toplum lyeleri ekonomik, toplumsal ve kiiltirel
yonlerden reklamlardan etkilenirler [2]. Bu nedenle 6ncelikle bireyin tiiketme
eylemine ve bu eylemi gergeklestirirken sosyal varlik olmasinin 6nemine deginmek
gerekmektedir.

“Tuketim” kavramina yakindan bakildiginda, dncelikli olarak bireylerin
toplumsal yasamlarinda tutum, deger ve yargilari kapsaminda ihtiyaglarini
gidermeye calistiklari gézlemlenecektir. Rasyonel davranan bir tiiketici,
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Kitlesel Giretimle birlikte
Urdnler, insan yasamini
kolaylastiran degerler
olarak algilanmaya
baslanmis, tiiketim de
sorgulanmaksizin
benimsenmistir.
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ihtiyaclarina déniik olarak bilgi arayisina girecektir. Bu baglamda tiiketici kendisine
daha diisiik maliyetle bilgi verebilme potansiyeli olan reklamlara yénelebilir. Diger
yandan bireyin satin aldig1 ve kullandigi mal ve hizmetler ile kendi kimlik ve
kisiligini icerisinde yer aldig1 sosyal ¢evreye hissettirmeye, kendi farkhliklarini
vurgulamaya c¢abaladigi bilinmektedir. Bu nedenle tiiketim, sadece
“gereksinimlerin karsilanmasi” olarak degil, mal ve hizmetlerin reklamlar
aracihgiyla metalastinldig, fetislestirildigi, sembollestirildigi ve ideallestirildigi bir
yapida anlam kazanir.

19. ylizyihn ortalarindan 1930’lara degin gecen donemde ulusal ve
uluslararasi pazarlara fordist tretim tarzi egemen olmus; mali piyasalarin da
destegiyle bir orta sinif agiga cikarken ve galisanlar yeni icat edilen ulasim ve
haberlesme araclari ile elektrikli gerecleri satin almaya, zenginler de liiks tiiketime
odaklanmistir. Kitlesel tretimle Grilinler, insan yasamini kolaylastiran degerler
olarak algilanmaya baslanmis, tiiketim de sorgulanmaksizin benimsenmistir. 1929
yilinda yasanan ekonomik kriz ve ardindan gelen Bliyiik Buhran yillarina degin
tiiketim, “gereksinimlerin giderilmesi” olarak algilanmistir.

II. Diinya Savasl sonrasi donemde “refah toplumu” anlayisi Gnem
kazanmistir. 1950'li yillara gelindiginde, Amerika Birlesik Devletleri’nde ¢oktan
yerlesmis olan bir modeli izleyen “kitlesel tiiketim”, dnce ingiltere’de, sonra Bati
Avrupa’nin diger tlkelerinde belirgin bicimde modern bir yaklasimla gelismeye
baslamistir [3]. Tiketimi, 1957’de Gizli ikna Ediciler (The Hidden Persuaders)
baslikli calismasinda ele alan ABD’li Vance Packard’a gore “Satin alma durumunda
tiketici, Grdn ile bilingaltinin iliskide bulundugu imaj ve dizaynlara, genellikle
duygusal ve i¢cten gelen yenilmesi gii¢ bir his icerisinde tepki verir.” [4] Packard’in
yaklasiminda bireylerin tercihleri, bilincinde olmadiklari faktorlerce belirlenmekte;
uzman psikolog ve sosyo-psikologlar toplumsal tiiketimi yonlendiren sembol
manipulatorleri ve onlarin arastirma merkezleri icin hizmet gérmektedirler.

Bireylerin bilingaltina gizlendigi varsayilan sekiz farkl ihtiyacin pazarlama
surecinde kullanimina dikkat ceken Packard, 6rnek olay ve piyasa
arastirmalarindan hareket ederek tiiketimin etkilerini ¢6ziimlemeye ¢alismistir.
Packard’a gore [4]:

e |l. Dinya Savasl sonrasinda bircok Amerikan ailesinin yasamlarina iliskin
belirsizlik duygusundan otlri korku yasadiklari donemde evlerine derin
dondurucu almalarinin art alaninda, her zaman yiyecek bulunan, sicak ve
emniyetli ev duygusu bulunur ve bu yolla “gliven duygusu” satilir.

e Bavul dreticileri, tanitimlarinda insanlara kendilerini 6nemli hissettirip
yurtdisinda da onlara destek olacaklarini vurgulayarak “zenginlik duygusu”nu
satar.

e Reklam fotograflarinda trlinlerin kullanici egemenligindeki bir gorintiyle
sunulmasiyla “ego tatmini” satilir.
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e Gengliginde cocuk dogurabilen kadinin yashlik yillarinda bahge isleri ile
ugrasmasi ve tipki cocuk biyitir gibi cicek yetistirmesini tema olarak kullanan
reklamcilar “yaratabilme glici”nU satar.

e Yapimcilar, TV goriuntilerinde gercek hayattaki mutluluk ve huzur anlarini
cagristiran sahnelere yer vererek “sevgi duygusu”nu satar.

o Erkeklere yonelik yuksek beygir glciine sahip otomobil reklamlarn “glic
duygusu”nu satar.

e Sarap Ureticileri “eski gtizel glinler”, “evim tath evim”, “bliyikannemin her
zaman yaptig1 sarap” gibi sloganlarla satis temasini ev, gecmis ve soy bagi gibi
unsurlarla bitlinlestirerek “aile kdkleri duygusu”nu satar.

e Sevdiklerini her tirli tehlikeye karsi korumayi arzulayan ancak her an onlardan
ayri kalabileceklerini bilen aile reislerine yonelik hayat sigortasi kampanyasi ise
“6limsizlik duygusu”nu satar.

Toplumsal tiiketim siireclerini olusturan, bireysel tiiketim pratikleridir. Birey,
toplumsallasma siireci igerisinde tiiketim-reklam iliskiselligi icerisinde “hedonist”
bireyselligin insasi ile karsi karsiya kalir. Tiketim toplumunda bireyin ihtiyaci olan
toplumsal baglar, maddi olarak sahip olunanlar ile kurulur. Tiketim toplumunda
bireyler 6ncelikle ne tikettiklerine gore siniflanir, konumlandirilir ve tiketilenlerle
stati belirlenir [5]. Bu baglamda kiltir, imgeler, semboller ve akiskanliklar gibi
farkli boyutlar 6n plana cikar. Uretilmis ve tiiketicisine sunulmak tizere paketlenmis
bir malin televizyonda gerceklestirilen reklami, salt kendi basina bir tanitim degil,
ayni zamanda kurgu ve sembollerle “yeni” yani modern bir yasama biciminin
vurgusudur da. Tiketime simgesel boyut icerisinden yaklasan Anthony Cohen’e
gore “Topluluk bir kisinin kiltara edindigi alandir.” [6] ve ritlieller, normlar,
kimlikler gibi “Simgesel sinirlarin icat edilmesine dayanir.” [6]
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Reklamda Simgesel Diizen

Simgeler, kisinin zihinsel deposunda tasarrufa yardimci olur, temel nedeni de
cevreden gelen uyari yiginina karsi onemli bir ayirici roli Ustlenmesidir. Simge,
insanin bilgi sindirme sirecini basitlestiren bir bilissel gerectir. Kultlrel goreviyle ise
simge, olduk¢a karmasiktir; nesne ve kavramlari muglaklastiran nitelik tasir.

Reklamda simgesel bir diizen kullanildiginda, reklam okurun yorumunu gerektirir.
Ote yandan, simgesel reklamlar aninda bilissel bir etki yaratir. Reklam, simge ve
mesaj arasinda gorsel olarak gelistirilen bir iliskiye dayandigi icin oldukga etkilidir.
Bilgi, gorselin kendisince iletilir, agiklayic metne gereksinimi ¢cok azdir.

Bu baglamda simge iki olasi yoldan hareketle baska bir nesne veya kavrama isaret
eden nesne olur:

1. Bir imaj kullanarak, belli bir nesnenin yerine, o nesnenin kendisi ve ona
benzeyen baskalarini igeren bilissel bir modeli gegirir. Bir elma hayal edin.
Elmanin zihninizdeki resmi, onu baska elmalarla karsilastirmaniza olanak
tanir ve elmanin ne oldugu, ne olmadigl konusunda kararlar vermenizi
saglar.

2. Nesnenin ana niteligini, kiltrel bir simgenin ana niteligine baglar. Boylece
“bastan gikarma” s6zcugl, “elma” nesnesiyle temsil edilir.

Kaynak: [7]

Reklam, bir siirecin yansimasi olarak ele alindiginda toplumsal deger ve
bedgenilerin reklamin temasini etkilemesi, reklamin toplumsal degerlerden
beslenmesi kaginilmazdir. Bu baglamda reklam, toplumu yansitan ayna olarak
degerlendirilebilir (bakiniz Sekil 4.1).

\\“

Popiiler Marka Aidiyet Toplumsal
kultiirii degerini duygusu agiga degerleri
yansitir. yansitir. cikarir. yansitir.

Sekil 4.1. Reklamin Toplumu Yansitma Boyutu
Kaynak: [8]
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Reklam, popiiler kiltir Grinlerini markalarla bulusturarak onlarin yeniden
Uretilmesine katkida bulunur. Reklam, bir markanin tiiketiciler agisindan degerini
ortaya koyabilir. Kisinin kendini 6zel hissetmesini ya da bir gruba ait hissetmesini
saglayabilir. Reklam temasi aslinda toplumsal degerler lizerinde yapilanir.

Reklamlarin bireyin deger yargilari ve yasam tarzi Gzerindeki etkileri tizerinde
duruldugunda birkag husus 6n plana gikar [2]:

e Reklamin toplumda materyalizm duygusunu yayginlastirmasi ve kisilerde
“cabuk tatmine ulasma hirsini” gelistirmesi. Materyalizmin
koriklenmesiyle toplumsal donisiimler yasanmakta, birey siirekli
tiketmek istemektedir.

e Reklamin toplumun estetik ve kiiltiirel standartlarini olumsuz yénde
etkilemesi. Reklamlarin sundugu yasam bigimleri genellikle idealize edilmis
abartil yasamlardir. Dolayisiyla cogu zaman gercek yasamin disinda kalir.

e Reklamlar, ¢ocuklarin sosyallesmesinde de etkili olabilmektedir. Konusunun
kisa olusu, sunus bigiminin ilgingligi ve strekli tekrar edilmesi nedeniyle
reklamlar cocuklarin yogun ilgisi ile karsilasmaktadir. Bu durum, ¢ocuklarin
reklamlarda gordukleri trinleri almak ve tiketmek isteklerini ortaya
cikararak hem saglik acisindan hem de sosyal acidan olumsuz sonuglara yol
acabilmektedir. Toplumsal agidan savurgan ve tutumsuz ¢ocuk tipleri agiga
¢ikabilmektedir.

e Reklamlar, bir toplumda kiiltiirel ve cevresel kirlenmeye de neden olarak
toplumsal stirecleri etkilemektedir. Reklamlar, bir yandan Griinlerin satisini
artirirken, diger yandan da bireylerin entelektiiel mesajlar algilama ve
kavrama yeteneklerini azaltarak bir tir kiltirel kirlenmeye neden
olmaktadir. Ozellikle agikhava reklamlari da bir nevi gevre kirliligine neden
olmaktadir.

Pazarlama surecinde 6nceleri ekonomik kaygilar 6n plana gikarken; 6zellikle
glnimizde sosyal pazarlama uygulamalari agirlik kazanmistir. Sosyal pazarlama
uygulamalari, davranis degisikligine yonelik ve ticari pazarlama tekniklerini sosyal
sorunlara uyarlayan uygulamalardir. “Ticari pazarlamada amag, Urlinlin satisi iken,
sosyal pazarlamada amac yeni bir davranisin terk edilmesi ya da degistirilmesidir.”
[9] Sosyal pazarlama uygulamalari kapsaminda gergeklestirilen bu reklamlar,
“sosyal reklamlar” olarak adlandirilir. Sosyal reklamlar, 6zellikle tiiketicinin
toplumsal duyarliligini harekete gecirici rol oynar. Bu baglamda da daha inandirici
etkilere sahiptir.
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eReklam, herhangi bir toplumun mensubu olan birey lzerinde
nasil etkili olabilir? Reklamin bu etkisini agiga cikarmasinda rol
oynayan temel etmenler nelerdir? Bireyi toplumdan bagimsiz
disinmek mimkiin midir? Neden? Tiim bu sorulari maruz
kaldiginiz reklamlar gergevesinde degerlendiriniz.

Bireysel
Etkinlik

REKLAMCILIGIN EKONOMIK BOYUTU

insanin var oldugu ilk andan itibaren gergeklesen tiiketim eyleminin
ticarilesmesi; kisinin Urettiklerinin, kendisinin ve ailesinin gereksinimlerini
karsilamadig noktada baslamistir. insan gruplarinin daginik, birbirlerini tanimayan
ve digerlerine iliskin glivenlerinin olmadigi bir tarih kesitinde mallarin degis-tokusu,
tlketim sirecinin ilk basamagini olusturmustur. Bir yandan édeme araci olarak
altin ve giimiis paranin kullanilmaya baslanmasi, diger yandan da ilk yazili
metinlerin ortaya ¢ikmasi ticareti, sistematiklestirmis ve kara ya da deniz yolu ile
ulasilabilen diger uygarliklarin trettiklerini tiiketmek miimkdiin hale gelmistir [10,
11].

Reklamin ekonomik boyutta etkileri (izerine olumlu ya da olumsuz gesitli
yaklasimlar mevcuttur. Bir tarafta reklam yoluyla insanlarin dogal arzularinin tahrip
edildigini, ihtiyac duyduklari mallar hakkinda kendilerine yanls bilgiler verildigini,
tiketicilerin hisleriyle oynandigini ve bu nedenle de ekonomik kaynaklarin bosuna
harcandigini ileri stirenler yer almaktadir. Bu baglamda reklam:

e Ekonomik israftir.
e Bilgi vermekten ¢ok ikna edici ve yonlendiricidir.
o Rekabeti kisitlar ve monopolleri gelistirir.

Diger tarafta da reklamin, mallarin verimli olarak ve bilylik miktarlarda
dagihmini sagladigi, mallarin degerlerini artirdigi ve bu sayede reklamin
tiketicilere, isletmecilere ve tiim ekonomiye bliyik katkilari bulundugunu iddia
edenler goze carpmaktadir [12].

Reklama getirilen elestirilerin basinda “Reklam tekel yaratir.” gorisi yer alir.
Reklam masraflarinin agir ve tarafgir/bir tGrtinli kayiran nitelikte olmasinin, yeni
isletmeleri pazara girmekten alikoydugu goriisi burada 6ne ¢ikar. Reklamin
“maliyetleri ylikselttigi” gorisline gore reklam nedeniyle UGretimin maliyet
masraflar (imalat, tasima, finansman, depolama vd.) ve satisin maliyet masraflari
(kitle iletisim araglarina ve diger talep yaratici eylemlere yapilan masraflar) artar.
Reklamin “kaynaklarin uygunsuz bicimde dagilimina sebep oldugu” distncesi,
reklamin kaynaklarin dagiliminda dengesizlige yol actigini savunur. Reklam
nedeniyle kaynaklar daha ¢ok 6zel mallarin iretimine ayrilmakta, kamu agisindan
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yararli mallar igin ise cok az kaynak kalmaktadir. Reklamin “tiiketicileri kandirdidi,
egemenliklerini zedeledigi ve tiiketicilerde arzu edilmeyen istekler yarattigr”
gorisu, reklamlar, tiiketicileri akla mantiga uygun olmayan bi¢cimde davranmaya
itmekle suglar. Tiiketicilerin neleri satin alacaklarini Greticiler dikte ettiklerine gore,
tiketici egemenliginin anlami kalmamistir [12].

Reklama olumlu yonleri ile yaklasanlarin arglimanlarini ise su basliklar altinda
toplamak mumkiindr:

e Reklam rekabeti artirir. Bu goriisii savunanlar, reklamin en temel
Ozelliklerinden birinin isletmeleri rekabete zorlamasi oldugunu ifade ederler.

e Reklam maliyetleri -dolayisiyla fiyatlari- distrur. Reklam, belirli standart
mallarin biylik miktarlarda liretimini ve kitle halinde dagitim metotlarinin
uygulanmasini miimkiin kilarak tiretim masraflarinda tasarruf saglar. Uriiniin
bliyik miktarlarda satilmasi, satis maliyetini dislrir. Finansman, alim ve
cesitli isletme faaliyetlerinde de tasarruf olur.

e Reklam ve ikna giicii. ikna etmek reklamin 6nde gelen fonksiyonlarindandir.
Reklam, aslinda insanlarin arzulari ile Gretim arasinda bir bag kurar.

e Reklam bilgi saglar. Yeni tlketicilerin yeni trtinlerden haberdar edilmesi
gerekir. Endustriyel gelisme ve tlketicilerin daginikhgl daha diizenli ve yogun
reklami zorunlu kilmistir.

ABD’li iktisat¢l John K. Galbraith, diinya genelinde piyasa olusturma
siirecinde tiiketimin rolline dikkat ¢ceker. Galbraith’in “tekno yapilar” olarak
niteledigi blyik 6lgekli, blirokratik yonetim bigimine sahip sanayi 6rgilitlenmeleri,
ozellikle 1960’h yillardan itibaren artan uluslararasi rekabet karsisinda kendilerini
fiyat olusturucu piyasalarin kargasasindan koruyabilecekleri ydntemlerin arayisina
girmislerdir [13]. Reklam harcamalarinin tiketici talebi teorisinin dogrudan bir
parcasi olmasi gerektigini ve bu tarz bir biitlinlesmenin ihtiyaclarin gergekliginin
sorgulanmasini zorunlu kildigini savunan Galbraith, konuyu “Bir toplumun artan bir
sekilde bolluk iginde olmasi, bitin ihtiyaglarin tatmin edildigi anlamina gelmez;
arzu ve istekler sireg icerisinde tatmin edilmek lizere yeniden yaratiimaktadir.”
[14] degerlendirmesiyle 6zetlemektedir.

Gerek kisilerarasi iletisimden gecerek kendi ihtiyaglarinin disinda tiketime
giren, gerekse reklamlarin etkisiyle ihtiyaclarinin 6tesinde satin almaya yonelen
birey, 6ziinde kendisine sunulan/dayatilan yapay taleplerin etkisiyle bir ikilem
yasamaktadir: “Neden bunu tiiketiyorum?"
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Uriin
Gelistirme

BUYUME OLGUNLUK

GERILEME
TANITMA TERK

Sekil 4.2. Uriin Yasam Egrisi

Urilin yasam egrisi, triinlin piyasaya girisi ve piyasayi terk edisine degin
gecen siireci ele alir. Sekil 4.2."de bir Griin yasam egrisi sunulmustur. Bir Giriinin
pazarda tanitilmasi, hentiz tiketiciler tarafindan bilinmeyen bir mal ve/veya hizmet
olarak pazara sunulmasiyla baslar.

e Tanitim asamasinda dncelikle sabit maliyetlerin karsilanmasi amaclanir.
Uretici firmanin kar beklemedigi ve genellikle de diisiik diizeyde zarari
kabul ettigi bu asamada, tirlini ilk olarak tiiketecek olanlarin (yenilikgiler-
innovators) tutucu olmayan ve yiksek kazanca sahip bireylerden
olusacaklari varsayilir. Uriine yénelik olumlu tepkiler ile geri besleme
(feedback) sonrasinda gergeklestirilen yeni diizenlemeler, mal ve
hizmetlerin firmaya bekledigi avantaji saglayacagi biiyiime asamasina
gecisi kolaylastirir.

Uriin yasam siirecinde firmalar, asamalara gore farklilasan politikalar izlerler. Uriin hakkinda
tuketicilerin yeterince bilgi sahibi olmadiklar pazara giris asamasinda firmanin tretim
kapasitesi, dagitimda yasanan sorunlar ve tiketicilerin yeniligi benimsemelerinde yasanan
sikintilar satiglarin diisiik olmasina neden olur. Bu asamada dogrudan rakip bulunmamakla
birlikte firmanin Gretim ve pazarlama maliyetleri oldukga yiiksektir. Dolayisiyla Grinin satis
fiyatinin da yiiksek oldugu pazara giris asamasinda izlenecek stratejiler arasinda;

e Uriinuin eksiklerinin sik sik diizeltilmesi,

e Agirlikli olarak reklam etkinliklerinin yurttilmesi,

e Dagitimin sinirh  tutulmasi veya pilot satis bolgelerinin segilmesi

uygulanmalari yer alir.
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e Biliyime asamasinda pazardaki ¢cok sayida tiiketiciye sunulan Grin,
firmanin kara gecmesini ve genellikle rekabetin olmadigi piyasa kosullari
(patent, lisans ve fikri mulkiyet hakki gibi yasal; sabit maliyet, AR-GE
yatirimlari gibi ekonomik avantajlar) nedeniyle de yiksek kazancglar elde
etmesini saglar. Bu asama, rlini erken benimseyenler (early adopters)
olarak tanimlanan orta diizeyde gelire sahip bireylerin de satin alma
davranisi gerceklestirdikleri ve satis-kar iliskisinin dogrudan kuruldugu
doénemdir.

Uriiniin benimsenme asamasinda pazar ve satislar hizla biiyiir ve rakip sayisi da artar.
Uretim ydntemlerinin keskinlestigi ve kapasite kullanim oraninin arttigi, ayni zamanda da
Uretim maliyetlerinin distigl bu asamada pazarlama maliyetleri oldukga ylksektir ve
firmanin Griin Gzerinden elde ettigi kar da en yiliksek seviyesine ulasir. Bu asamada
izlenmesi gereken stratejiler arasinda;
e Uriin Gizerinde diizeltme ve iyilestirmelerin gergeklestirilmesi,
e Yeni modellerin gelistirilmesi ya da rinin yeni kullanim sekillerinin
gelistirilmesi yoluyla pazarin genisletilmeye calisiimasi,
e Dagitim noktalarinin sayisinin artirilmasi,
e Piyasaya giren rakipleri engellemek ve alt gelir gruplarinin da Grind satin
almalarini saglamak amaciyla fiyatlarin distrilmesi,
e Marka imajini giclendirme etkinliklerine agirhk verilmesi ve
e  Piyasanin bilgilendirilmesine yonelik etkinliklere devam edilmesi yer alir.

e Uriin yasam egrisinde asiri rekabetin gerceklestigi olgunluk asamasinda,
ylksek kapasite kullanimina ve yaygin bir pazarlama-dagitim kanalina sahip
olmayan firmalar giglerini yitirirlerken, uluslararasi 6lcekte isgoéren
sirketler ile ylksek sermaye yatirimlarini gergeklestirebilen ulusal firmalar -
ki bu firmalar genellikle Grlini pazara sunanlardir- satislara devam ederler.
Erken ve gec¢ cogunluk gruplarinin (genis tiketici kesiminin) egemen
oldugu bu asamada agirlikli olarak orta ve alt gelir seviyesinden bireylerin
Grana satin aldiklari varsayilmaktadir. Bu donemin, isletmeler agisindan
diger donemlere kiyasla daha uzun stirmesi beklenir. Olgunlugun son
evrelerinde tiketicilerin Grine iliskin tutumlarinin doygunluk halini almasi
ve cesitli faktorler (oligopolistik rekabet, pazara yeni siiriilen Grinler vd.)
mevcut Urlinlin satislarinda azalmalara yol agar. Rekabet eden isletmelerin
piyasaya yeni (riin tanitma/sunma ¢abalari nedeniyle pazarda mevcut olan
trtintin gerileme asamasina gectigi siirecte ise pazar, var olan Uiriin
agisindan giderek daralir ve markaya baglilik azalir.
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Satiglarin giderek azaldigl, pazarin daralmaya basladigi diisiis asamasinda rakip
firmalarin yeni Urlinleri pazara girmeye baslar ve buna paralel olarak da karlar hizla
duserken, firma Uretim ve pazarlama maliyetleri artis egilimine girer. Yogun olarak
olumsuzluklarin yasandigi bu asamada;
e  Firmanin eskiyen Uriin igin talebe gore sinirli miktarda tGretim yapmasi,
Granan iyi yonlerini gelistirmesi ya da Urind tamamen Grdn
karmasindan gikarmasi,
e Firmanin -eger Urin dayanikh tiuketim malzemesi ise- piyasadan
cektigi Grandn kullanicilari igin hizmetlerini devam ettirmesi,
e Tek bir araciya dayal bir dagitim sisteminin gelistirilmesi ve tretim
noktalarindan satis yapilmasi,

‘ e Uriiniin fiyatinin diisiirilmemesi, tam tersine eger triin 6zellikli bir
nitelikte ise fiyatinin biraz yikseltilmesi (eger Griin tamamen Urin
karmasindan cikarilacaksa, stoklarin eritiimesi amaciyla fiyat indirimi
yolu tercih edilebilir) ve

e Firmanin yeni Uriin gelistirme calismalari agisindan zaman kazanmak
amaciyla dislis asamasinin hizini kesecek etkinliklerde bulunmasi
stratejilerinin uygulanmasi 6nem tasir.

e Gerileme asamasinda yeni bir Griin ya da hizmeti en son benimseyen
tuketiciler (laggards), yeniliklere karsi direnen tutucular tiiketim sirecine
dahil olmakta; kisaca tiiketim geriden izlenmektedir. Bu asama sonrasinda
mevcut olan {rlin piyasada artik eskimistir ve isletmelerin sektérde
devamhliklarini sirdlirebilmeleri, var olan Girtint birakmalari (terk
etmeleri) ile mimkinddr.

REKLAMCILIGIN HUKUKi BOYUTU

Reklam, insanlar arasinda degis-tokusun basladigi ilk donemlere degin
uzanan bir etkinlik olmakla birlikte, profesyonellesmesi ¢ok daha sonralara rastlar.
Onceleri yazili ve yaygin bir kesimi ilgilendiren yasal diizenlemelere cogu zaman yer
verilmezken, glintimiizde reklamcilik uygulamalarinin ulusal ve uluslararasi
boyutlarda diizenlenmeye calisildigi gézlemlenmektedir. Bununla beraber
uygulamaya iligkin ilging 6rneklere rastlanmaktadir.
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A

eReklamin rekabet ve ticareti nasil etkiledigini eski bir 6rnekle géstermek
mimkindur:

¢13. ylzyilda Paris'te meyhane sahiplerinin, kendi saraplarinin reklamini devletge
yetkili kihnmis sehir tellallari ile yaptirmalari yasa ile zorunlu kilinmisti. 1258 yilinda
Philip Augustus tellallara verilen 6zel yetkileri bir kararname ile agiklamistir:

eParis'te herhangi bir tellal istedigi herhangi bir meyhaneye gidebilir ve sarabin
ficidan satilmasi kosuluyla, o sarabin reklamini yapabilir. Bu meyhanede bir baska
tellal calistirilamayacagi gibi, meyhane sahibinin bu tellali engelleme hakki da
yoktur.

eEger bir tellal bir meyhanede icki icenleri goriirse onlara ictikleri saraba kag para
odediklerini sorabilir ve sonra disari ¢ikip meyhane sahibi istese de istemese de ve
eger daha once bu isi yapan bir tellal yoksa sarabin fiyatini bagirarak ilan edebilir.

¢ Her tellal galistigi meyhaneden dort dinari licret alacak ve daha fazlasini
istemeyecegine yemin edecektir.

Ornek

Kaynak: [15]

Kitlesel Gretim ve dagitim siireglerinin hakim olmasi, reklamciligi vazgecilmez
bir konuma tasimistir. Bununla beraber reklam konusu, “ikna” etkisi nedeniyle her
zaman tartisilan bir konu olmustur. Bu da reklamin toplumsal sosyal
sorumluluklarin islerliginde yiritilmesini gerekli kilmistir. Bu islerlik, reklamveren,
reklam ajansi, mecra ve tiiketiciden olusan taraflar arasinda diizen saglayici rol
oynamaktadir.

Reklam uygulamalarinin basinda ilk defa basladigi 1704 yilindan takriben 176 yil sonra, yani
1880’de ABD’de yayimlanan Tarim dergisinin ekim sayisinda, dirist reklamcilik tatbikat
hakkinda okuyuculara bir bildiri gtkmistir. Bildiri, 6zet olarak soyledir:

“Bu dergide yayimlanacak biitiin reklamlar giivenilir sahislara ait olacaktir.
Okuyucularimizin  menfaatiyle = oynamak isteyenler, derginin  siitunlarindan
yararlanmayacaktir. Bilerek bu yola sapanlarin okuyucularimiza verecekleri zarar

Lrveillmnrrnltir 7
Kaynak: [16]

20. yluzyilhin baslarinda 6zellikle ilag reklamlari blyuk tepkiler toplamistir.
1903’te Scripps McRae Gazeteciler Birligi, bir sansir kurulu araciligiyla reklam
metinlerinin incelenmesi gerekliligini ileri sirmustir. Ardindan Amerikan
Reklamcilar Birligi tarafindan 1911’de reklamcilik ahlaki konusunda bir yasa
¢ikarilarak “Reklamda Dogruluk” ilkesi benimsenmistir. Ayni yil reklamcilarin yayin
organi olan Printers Ink dergisinde hukukgulara hazirlatiimis olan Printers Ink
Yonetmeligi yayimlanmistir. Tiketiciyi aldatacak, gergege aykiri beyan ve ifadeleri
iceren reklamlari yasaklayan ve gesitli cezalar 6neren bu reklam yasasi modeli,
ABD’de 24 eyalette aynen, 14 eyalette de kismi degisikliklerle kabul edilmistir [16].

Amerikan Reklamcilar
Birligi tarafindan
1911’de reklamcilik
ahlaki konusunda bir
yasa ¢ikarilarak
“Reklamda Dogruluk”
ilkesi benimsenmistir.
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1930’lar tiiketicinin yararlarinin korunmasi agisindan énem tasimaktadir. Bu
dénemde bozulan ekonomik diizene bagli olarak tiiketiciler reklamlara tepki
gostermistir. ilag ve kozmetik gibi mallar tizerinde &énemle duran Tugwell Kanunu
ve taklit reklamciligi dnleyen Wheeler Lee Kanunu bu doneme rastlamaktadir.

Avrupa Ekonomik Toplulugu Parlamentosu’nda, 1972 yilinda tiketicinin
korunmasinin gerekliligine deginilmis; tliketicinin aydinlatiimasi ve korunmasi igin
bir 6n program hazirlanmistir. Uluslararasi Ticaret Odasi Turkiye Milli Komitesi,
1968’de reklam yapilanmalarinin Gye bulunduklari odalara bildirimde bulunarak
Reklamcilikta Diirlist Uygulama Yasasi’'nin benimsenmesini istemistir [16].

Reklamcilik uygulamalarina iliskin olarak uluslararasi diizenlemeler de
onemli asama kaydetmistir. Uluslararasi Ticaret Odasi (ICC), 1937’de Uluslararasi
Reklam Yasasi adi altinda bir uygulama kodu gelistirmis ve yasayr 1949, 1955, 1966
ve 1973’te gbzden gecirerek yeniden diizenlemis; yasa, Reklamcilikta Uluslararasi
Diirtist Uygulama Yasasi adini almistir. Reklam ilkelerinde yapilan son diizenleme
ise 2007 tarihli olup 1937’den bugtine yapilan sekizinci diizenlemedir. Bu reklam
ilkeleri 6zdenetimin yani sira teknolojik, ekonomik ve sosyal gelismelere paralel
yenilenmelerle yasal diizenlemelerde kolayliklar saglamis, uluslararasi alanda ortak
hikiimlerin olusmasinda bliyik rol oynamistir [17].

Uluslararasi Ticaret Odasi Reklam ilkelerinde yapilan son dizenlemede, onceki
dizenlemelerden farkh olarak iki dnemli degisiklik goze ¢arpar:

(a) Var olan ICC pazarlama ve reklam kodlarinin konsolide edilerek tek ve kolay ulasilir
dokiiman haline getirilmesi

(b) Kod’un genel kapsaminin genisletilerek reklam disindaki diger pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin de kapsama alinmasi

Kaynak: [17]
ICC Reklam ilkeleri iki ana bélimden olusur:
e Reklam ve Pazarlama iletisimine iliskin Genel Hiikiimler
e Ayrintili Bélimler
A e Satis Promosyon Faaliyetleri
I\J
e Sponsorluk

EASA lyeleri, “reklam e Dogrudan Pazarlama
o6zdenetiminde en iyi e Elektronik Medya/Kitle iletisim Araclari ve Telefon Kullanilarak
uygulamalari ve ortak Reklam ve Pazarlama iletisimi Faaliyetlerinin Esaslari
ylksek standartlari e Cevreye iliskin Pazarlama iletisimi Faaliyetleri ilkeleri
tesvik etmek” amaciyla Ulusal reklam ézdenetim kurumlari ile Avrupa reklam enduiistrisini temsil
ortak ilkeler ve en iyi eden kurumlari bir araya getiren, kdr amaci giitmeyen bir kurum olan ve 1992’de
uygulamalar kurulan Avrupa Reklam Standartlari Birligi (EASA), 26’s1 Avrupali, 6’sI diger
belirlemiglerdir. tlkelerden olmak tizere toplam 32 6zdenetim kurumundan ve 15 reklam endstrisi
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temsilcisi kurumundan olusmaktadir. EASA Uyeleri, “reklam 6zdenetiminde en iyi

uygulamalari ve ortak yiksek standartlari tesvik etmek” amaciyla ortak ilkeler ve

en iyi uygulamalari belirlemislerdir [17]. Ozdenetime iliskin Ortak ilkeler ise

sunlardir:

e  Tiketici menfaatleri: Ozdenetimin amaci, tiiketicilerin endiselerine karsi

hizli ve etkili ¢ozimler getirerek tiketici glivenini saglamak ve

korumaktir.

e Bagimsizlik: Ozdenetim sistemleri mutlaka bagimsiz olmalidir.

o Seffaflik ve ulasilabilirlik: Tiketicilerin sikayet prosediiriinii kullanmalari

kolay ve Uicretsiz olmalidir.

e Etkin sikdyet prosediirii ve uygulama: Ozdenetim sistemlerinin, sikayet

prosediirleri bulunmali ve bu prosediirler tcretsiz olmalidir.

e Ozdenetim ve hukuk: Ozdenetim her zaman uyumlu olmali ve

O6zdenetim siirecinin higbir bolim tiketiciyi hukuki korumadan

mahrum birakmamalidir.

e ishirligi: EASA liyesi 6zdenetim sistemleri ve organlarinin, sikayet
prosediiriinii etkili sekilde ylirlitmek ve uyum iginde ¢alismak igin

birbirleriyle isbirligi yapma gorevleri vardir.

e Kaynaklar: Ozdenetim sistemlerine, amaclarini yerine getirebilmeleri

icin yeterli derecede kaynak ve destek saglanmasi gerekir.

Avrupa Birligi (AB), tiiketici haklari, aldatici reklamlar, haksiz rekabet ya da

televizyon yayinlariyla ilgili olarak bir¢ok alanda reklamlarla ilgili hukuki

diizenlemeler yapmistir. Avrupa Komisyonu Saglik ve Tiiketici Koruma Genel

Miidiirligi tarafindan 2006 yilinda hazirlanan “AB Reklam Sektériinde Ozdenetim”

baslikh raporda “En lyi Uygulama Modeli” ortaya konulmaktadir. Bu modelin

etkinligini saglayan ana belirleyiciler sunlardir (bakiniz Tablo 4.1.):
Tablo 4.1. AB Reklam Sektériinde Ozdenetim Raporu “En lyi Uygulama Modeli”

Etkinligini Saglayan Belirleyiciler

ETKILILIK BAGIMSIZLIK | KAPSAM FINANSMAN
Ozdenetim kurumlarinin 6zellikle Aciklik, bagimsizlik ve e Reklam 6zdenetimi, Finansmanin
raf dGmru kisa olan reklam seffaflik, toplumda sadece reklam alanini endustri
metinlerinin yer aldigi medya igin O6zdenetimin kabuli degil, diger tiim ticari tarafindan
yayin oncesi danisma saglamasi icin onde gelen iletisimleri ve pazarlama gonallalik
Ozdenetim kurumlarinin yillik unsurlardir. iletisimleri tiirlerini de esasina gore
performanslarina iligskin Kodlarin gelistirilmesi kapsar. yapilmasi
hedeflerin ve bu hedeflerin ne slirecine tiketiciler, e Kapsamin belirlenmesinde Gugli politik
derece karsilanabileceginin ana kurumlar ve dogrudan ve interaktif destek
belirlenmesi akademisyenler etkin pazarlamaya 6zel bir yer verilmesi
Kodlara uymamaya, tekrarlanan sekilde katiimaldir. verilmistir. Ozdenetim
suglara ve kod ve hikimlerin Bagimsizhigin temini e Teknolojinin gelismesine yaninda
stirekli yok sayilmasina karsi icin karar alma bagl olarak ortaya ¢ikan Birlikte
yaptirimlarin agik ve etkili olmasi organlarinin miimkiin yeni durumlarin Denetimin
Farkli Glkelerdeki 6zdenetim oldugunca bagimsiz belirlenmesi ve sorunlarin énemine vurgu
kurumlarinin ortak hareket kisilerden olugmasi ¢6zUmd igin 6zdenetim yapilmasi
etmesi gerekir. kurumlarina blyuk

gorevler dusmektedir.
Kaynak: [17]
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eKar elde etme
eUzun dénemli basari
STE 1L *Rekabet glict elde etme
Sl V18 eSatislari maksimum diizeye gikarma

eTiketicinin Uriinu glivenle tiiketimini saglama

eTiketiciyi aydinlatma

Tiiketiciye eTiketicinin bilingli se¢im yapmasini saglama
Karsi eTiketicinin tepkilerini dikkate alma

St/ eTiketicinin temiz ve saglikl bir gevreye sahip olma hakkini koruma )

eTliketicinin haklarinin bilincinde hareket etme \

~
eProfesyonel yéneticinin ortaklara, galisanlara, tiketiciye ve gevreye karsi
sorumluluklarinin bilincinde olmasi
eEkonomik ve sosyal yapidaki donisiimler
J

Sekil 4.3. Reklamciligin Sorumluluklar
Ozellikle glinimiiz kosullarinda sirketlerin sert rekabet kosullarinda gesitli
paydaslari ile iliskilerinde bu anlayis 6nem kazanmaktadir. Reklamcilik, toplumsal
yasamin 6zellikle “liretim”, “tliketim” ve “dagitim” mekanizmalari igerisinde énemli
bir yere sahiptir. Bu baglamda reklamciligin 6ne ¢ikan sorumluluklari Sekil 4.3’te
gozlemlenmektedir.

Turkiye’de 6zdenetim konusundaki uygulama, 1994’te Reklamverenler
Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve Uluslararasi Reklamcilik Dernegi tarafindan
kurulan Reklam Ozdenetim Kurulu tarafindan yiritiilmektedir. Ayni zamanda
istanbul Ticaret Odasi biinyesinde kurulan Diiriist Reklamcilik Degerlendirme
Kurulu da 6zdenetim konusunda gérev yapmaktadir. Sadece istanbul Ticaret Odasi
Uyesi kuruluslarla ilgili sikayetleri incelemektedir.

Reklam Ozdenetim Kurulu’nun temel gérevi, gerek basvuruya bagh olarak
gerekse re’sen oniine gelen reklamlarin ICC Reklam Esaslari’na aykiriligi konusunda
karar vermektir. Yayin dncesi danismanlik hizmeti de sunmaktadir [17].

Tum diinyada gelisen tlketici hukuku cergevesinde, tiketicinin bes temel
hakki 6n plana ¢gikmaktadir [18]:

o Tiketicinin saglik ve giivenliginin korunmasi hakki

e Aydinlatiima hakki

o Tiketicinin ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi hakki

e Tiketicinin zararlarinin siiratle tazmin edilmesi hakki
e Orgiitlenme ve temsil edilme hakki

4077 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 16. Maddesi,
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“Ticari reklam ve ilaGnlarin kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere,

genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, diiriist ve dogru olmalari
esastir.

Tliketiciyi aldatici, yaniltici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar
edici, tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiirtici, siddet hareketlerini ve
sug islemeyi ézendirici, kamu saghgini bozucu, hastalari, yashlari, cocuklari ve
oziirliileri istismar edici reklam ve ilanlar ve értiilii reklam yapilamaz.

Ayni ihtiyaglari karsilayan ya da ayni amaca yénelik rakip mal ve hizmetlerin
karsilastirmali reklamlari yapilabilir.

Reklamveren, ticari reklam veya ilanda yer alan somut iddialari ispatla
ylkimltduir.

Reklamverenler, reklamcilar ve mecra kuruluslari bu madde hiikiimlerine
uymakla yiikimlidiirler.” seklinde diizenlenmistir. Bu hiikiim dogrultusunda
reklamlarin caiz olmasi icin aranan sartlar ise sunlardir [18]:

e Reklamlarda Uyulmasi Gereken Genel ilkeler
e Hukuka uygunluk
e Genel ahlaka uygunluk
e Ddristlik ve dogruluk
e Rakipler karsisinda diristlik ve dogruluk
o Tuketiciler karsisinda dirustlik ve dogruluk
e Yasaklanmis Reklamlar
e Aldatici ve yaniltici reklamlar
e Hisleri veya zayif kisileri istismar edici reklamlar
e Hisleri istismar edici reklamlar
e Zayif kisileri istismar edici reklamlar
e Tiiketicinin can ve mal glivenligini tehlikeye disirici reklamlar
e Kamu saghgini bozucu reklamlar
e Ortilu (gizli) reklamlar

Benzer bicimde Radyo ve Televizyon Mevzuati bakimindan da
diizenlemelere rastlanmaktadir. Bunun temel nedeni de kitle iletisim araglarinin
reklam ortami olarak agiga ¢ikmasi ve reklam mesajlarinin yayilimini saglamasidir.

Gunlimiuze gelinceye degin reklamlar agisindan ¢ok sayida diizenleme
gerceklestirilmis, toplum Gzerindeki etkileri ve ekonomik agidan ydnlendirici roli
cercevesinde kisitlama ve diizenlemelerin gerceklestirilmesi yoluna gidilmistir.

N

e Reklamciligin diinyada ve lilkemizde belirli
diizenlemeler cercevesinde yonlendirilmesini
ornekler esliginde degerlendiriniz.

Bireysel
Etkinlik
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—

Ozet

A

eReklamin, (her ne sebeple yapiliyorsa yapilsin) temelde sosyal, ekonomik
ve hukuki boyutlarinin bulundugunu ifade etmek gerekir. Reklam
sosyaldir ¢linki insanlar topluluklar halinde yasar ve sosyal birer
varliklardir. Reklamin ekonomik boyutu ¢cogu zaman 6n plana ¢ikar.
Bunun temel nedeni de Uretim yapisi, iliskileri, dagitim ve tiiketim
mekanizmasinin tamaminin bir ekonomik eylemsellik igermesidir.
Reklamin toplumsal fayda ve zarari goz 6niinde bulunduruldugunda
hukuki boyutu 6ne cikar.

*“Tliketim” kavramina yakindan bakildiginda, dncelikli olarak bireylerin
toplumsal yasamlarinda tutum, deger ve yargilari kapsaminda
ihtiyaglarini gidermeye calistiklari gézlemlenecektir. Rasyonel davranan
bir tiiketici ihtiyaglarina déniik olarak bilgi arayisina girecektir. Bu
baglamda tiiketici kendisine daha diisiik maliyetle bilgi verebilme
potansiyeli olan reklamlara yénelebilir. Diger yandan bireyin satin aldigi
ve kullandigi mal ve hizmetler ile kendi kimlik ve kisiligini icerisinde yer
aldigi sosyal cevreye hissettirmeye, kendi farkhliklarini vurgulamaya
¢abaladigi bilinmektedir. Bu nedenle tiiketim, sadece “gereksinimlerin
karsilanmas!” olarak degil, mal ve hizmetlerin reklamlar aracihigiyla
metalastirildigl, fetislestirildigi, sembollestirildigi ve ideallestirildigi bir
yapida anlam kazanir.

¢ Reklamin ekonomik boyutta etkileri tizerine olumlu ya da olumsuz gesitli
yaklasimlar mevcuttur. Bir tarafta, reklam yoluyla insanlarin dogal
arzularinin tahrip edildigini, ihtiya¢ duyduklari mallar hakkinda
kendilerine yanlis bilgiler verildigini, tiiketicilerin hisleriyle oynandigini ve
bu nedenle de ekonomik kaynaklarin bosuna harcandigini ileri siirenler
yer almaktadir. Diger tarafta da reklamin, mallarin verimli olarak ve
blylk miktarlarda dagilimini sagladigi, malarin degerlerini artirdigi ve bu
sayede reklamin tiketicilere, isletmecilere ve tim ekonomiye biyiik
katkilari bulundugunu iddia edenler gbze ¢arpmaktadir.

eReklamin, (insanlar arasinda degis-tokusun basladigi ilk donemlere degin
uzanan bir etkinlik olmakla birlikte) profesyonellesmesi cok daha
sonralara rastlar. Onceleri yazili ve yaygin bir kesimi ilgilendiren yasal
diizenlemelere cogu zaman yer verilmezken, giiniimiizde reklamcilik
uygulamalarinin ulusal ve uluslararasi boyutlarda diizenlenmeye
calisildigr gézlemlenmektedir. Bununla beraber uygulamaya iliskin ilging
orneklere rastlanmaktadir. Gliniimiize gelinceye degin reklamlar
acisindan ¢ok sayida diizenleme gergeklestirilmis, toplum tizerindeki
etkileri ve ekonomik agidan yonlendirici rolii cercevesinde kisitlama ve
diizenlemelerin gergeklestirilmesi yoluna gidilmistir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. 19. ylzyilin o rtalarindan 1930’lara degin gecen dénemde ulusal ve uluslararasi
pazarlara ......cccceeeeeeeveeeennnn. egemen olmustur.
Clmlede bos birakilan yere uygun gelen ifade asagidakilerden hangisidir?
a) fordist Uretim tarzi
b) konformist Gretim tarzi
c) hedonist tiiketim tarzi
d) asketik tiiketim tarz
e) bireyselci iretim tarzi

2. “Gizli ikna Ediciler” baslkli eserin yazari asagidakilerden hangisidir?
a) Raymond Williams
b) Vance Packard
c) George McAvoy
d) Albert Cohen
e) John Osgood

3. Tiketime simgesel boyut icerisinden yaklasan ve “Topluluk bir kisinin kaltlri
edindigi alandir.” goristine sahip olan distnir asagidakilerden hangisidir?
a) George Babel
b) Denis Brown
c) Claude Hopking
d) Anthony Cohen
e) Roy Nelson

4. ... insanin bilgi sindirme silrecini basitlestiren bir bilissel gerectir.
Cumlede bos birakilan yere uygun gelen kavram asagidakilerden hangisidir?
a) Hafiza
b) Reklam
c) Simge
d) Hayal
e) Kurgu

5. Asagidakilerden hangisi reklamin toplumu yansitma boyutlarindan biri degildir?
a) Rekabeti agiga gikarir.
b) Popdler kaltira yansitir.
c) Marka degerini yansitir.
d) Aidiyet duygusu aciga cikarir.
e) Toplumsal degerleri yansitir.

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi 93



Reklamciligin Sosyal, Ekonomik ve Hukuki Boyutlari

6. Asagidakilerden hangisi reklami ekonomik ac¢idan olumsuz degerlendiren goriist
yansitan bir ifadedir?
a) Ekonomik siireglerde vazgegilmezdir.
b) Rekabeti artirir.
c) Bilgi vermekten ¢ok ikna edici ve yonlendiricidir.
d) ihtiyag duyulan mala iliskin bilgi sunar.
e) Tuketiciyi ekonomik dislinmeye iter.

7. Asagidakilerden hangisi reklama olumlu yonleriile yaklasanlarin arglimanlarindan
biri degildir?
a) Reklam rekabeti artirir.
b) Reklam fiyatlari artirir.
c) Reklam maliyetleri diistrdr.
d) Reklam, insanlarin arzulari ile Gretim arasinda bag kurar.
e) Reklam bilgi sunar.

8. Asagidakilerden hangisi Uriin Yasam Egrisi’nin asamalarindan biri degildir?
a) Tanitma
b) Blylime
c) Olgunluk
d) Gerileme
e) Yukselme

9. Amerikan Reklamcilar Birligi, “Reklamda Dogruluk ilkesi”ni hangi il
benimsemistir?
a) 1816
b) 1874
c) 1900
d) 1911
e) 1925

10. Uluslararasi Ticaret Odasi’'nin 1937’de gelistirdigi uygulama kodu
asagidakilerden hangisidir?
a) Uluslararasi Reklam ilkeleri
b) Tugwell Kanunu
c) Uluslararasi Reklam Yasasi
d) Wheeler Lee Kanunu
e) Reklamda Dogruluk ilkesi

Cevap Anahtan
1l.a,2.b,3.d,4.¢,5.9,6.¢,7.b,8.¢,9.d,10.c
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REKLAMLA ILGILI KURUM VE
KURULUSLAR
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Reklamla ilgili Kurum ve Kuruluslar

REKLAMCILIK VE REKLAMI UYGULAMAYA GECIREN TEMEL iLISKILER
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Kar amaci glitsiin ya da
gitmesin tiim diinyada
reklam, hem bilimsel
hem de mesleki acidan
onem tasir.

“Reklamci, tanidiginiz
herkesin iistiinde hikdye
anlatma giiciine sahip,
mticevherlerle kapli
tarlalarda, elinde altin
bir asa ile kéy koy
dolasip siparis
toplayan, ézel
kabiliyetleri ve kendine
milithis gliveni olan bir
adamdir.”

Volney B. Palmer

Reklamla ilgili Kurum ve Kuruluslar

GiRIS

Bireyin glinlik yasaminda siklikla karsi karsiya kaldigi reklamlarin ortaya
¢ikmasi, 6zellikle glinim{iiz kosullarinda gesitli yapilanmalari gerekli kilmaktadir.
Reklamcilik stireciyle iliskili olarak g¢esitli kurum ve yapilanmalar 6ne ¢ikmaktadir.
Oncelikli olarak reklama ihtiyac duyan reklamverenler akla gelmektedir. Reklamin
bir fikir olarak belirmesinden tasarlanmis mesaj olarak nihai hedefe aktarilmasina
degin gecen siireg icerisinde birbiriyle baglantili birey, grup, kurum ve kurulus aktif
rol almaktadir. Reklamcinin amacina ulagmasi, tGrind iyi tanimasi ve hedef kitle
tarafindan kabul olasiligini artiracak sosyokultlrel faktorleri ¢ok iyi belirlemis
olmasina baghdir. Reklamci agisindan kimi zaman trtne iliskin kigik bir nitelige
odaklamasi, triine tamamen yeni bir yaklasim gelistirmesini saglayabilir. Bu
cercevede Urin, rakipleri ve benzerleri arasindan kolayca siyrilabilir ve tiketiciye
Grlnin sakl ve yegane avantajlarinin sunumunun yapilmasiyla satin alinma ve
kullanilma olasihgr artirilabilir. Uriin algisi, bu nitelikler cercevesinde bambaska bir
boyut kazanabilecektir.

Reklam denildiginde, reklam kararinin alinmasindan yayimlanir hale gelmesi,
yayimlanmasi ve etkisinin incelenmesine degin gecen tiim asamalarda ¢ok sayida
kurum ve kurulus akla gelir. Reklamin bir gereklilik olarak tiim sektorlerde
basvurulan bir araca doniismesiyle birlikte 6zellikle biyuk isletmelerde reklam
bolimleri olusturulmus, reklam ajanslari kurulmus ve medya yapilanmalarinda
reklam isiyle ugrasan birimlere yer verilmistir. Bunlarin yani sira bagimsiz arastirma
sirketleri, dogrudan pazarlama sirketleri gibi bircok kurum ve kurulus da reklamcilik
sektorine hizmet etmek lzere gelistirilmistir.

Bu bélimde reklamcilik endiistrisine hizmet eden, bu endistri icerisinde yer
alan kurum ve yapilanmalar konumlari ve rolleri itibariyla ele alinmaktadir.
Reklamcilik uygulamasinin karmasik yapisi, kurum ve kuruluslarin isleyis
bigimlerinin ¢6ziimlenmesi yoluyla ortaya konulmaya galisilmaktadir.

REKLAMCILIK VE REKLAMI UYGULAMAYA GECIREN
TEMEL iLiSKILER

Reklam sektori denildiginde akla ilk gelen kavramlar, “rekabet”, “gelisim” ve
“6zglin dusltince”dir. Reklamin taraflari agisindan rekabet kosullarinda ayakta
kalma, lider olma ve dikkat ¢cekme istegi 6n plana ¢cikmaktadir. Bu da reklamcilik
sektorlinde is birligi, is bolimu ve dayanismayi gerektirir. Sektdr olarak
bakildiginda reklamcilikta siirekli degisen faktor ve dinamikler gézlemlenir. Kiiresel
Olcekte islerlik kazanan serbest piyasa ekonomisinin kosullari siirekli degistiren
yapisi, dinamik ve siirekli yenilige agik bir reklamcilik diinyasi ¢cercevesi ¢gizer.

Reklamcilik endistrisinin yapilanmasinda ¢ok sayida kurum, kurulus ve
aktorden bahsetmek mimkindir. Ancak burada éne ¢ikan, reklamveren-ajans ve
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Kiresellesen diinyada
sirketlerin kendilerini ve
urettikleri ve/veya
pazarladiklari mal ya da
hizmeti tiketiciye
duyurmak, kabul
ettirmek ve
rakiplerinden
farkhlastirmak amaciyla
kullanabilecekleri en
onemli duyurum,
tanitim araci reklamdir.

Reklamla ilgili Kurum ve Kuruluslar

medya iliskisidir. Reklamcilik siirecini ve dinamiklerini olusturan (gl sacayagi bu
aktorler Gzerine kurulur. Sekil 5.1’de de ifade edildigi gibi herhangi bir
reklamverenin tlketici veya nihai hedef kitlesi ile bulusabilmesi icin belirli bir
mecra araciligiyla -ki bu mecra nihai hedef kitlesine ulasmasini saglayan en etkili ve
dogru mecra olmalidir- amacina uygun olarak hazirlanmis olan mesaji
yayimlayabilmesi gerekir. Bu durum, isin sistematik bicimde yiriyebilmesi
acgisindan reklam ajanslarinin olusumunu gerekli kilmistir.

REKLAMVEREN

REKLAM AJANSI

REKLAM

MEDYA

Sekil 5.1. Reklamcilik Siireci ve Dinamiklerini Olusturan Ugli Sacayag!
Kaynak: [1]
Bir reklamin tiketiciyle bulusabilmesi icin, 6zetle

e Biitge

e Medya planlamasi

e Yaratici calismalar

e Ontest

gibi bircok asamanin yani sira reklam etkinliginin degerlendirilmesi siirecine

gerek duyulmaktadir. Bu gereksinim ise reklamveren, reklam ajansi ve medya
arasindaki iliskiyi zorunlu kilmaktadir. “Ciinkii bir reklamin ortaya ¢ikmasi her
seyden énce ona gerek duyan bir reklamveren, reklami hazirlayan birim ya da
reklam ajansi ve tasarlanan iletilerin hedef kitleye ulasmasi iletisim kanali olarak
medyanin varligina baglidir.” [1] Elbette bu gl sacayaginin disinda oldukga
karmasik bir yapilanmadan s6z etmek mimkindir. Ancak endistrinin
anlasilabilmesi icin bu Ug aktoriin 6nemi bilinmelidir. Reklam olusum alani ise Sekil
5.2’de gorilmektedir.
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ALANI

! /

i I
_____ > ek TOPLUM/HEDEF KiTLE

—»  Paraakisi
Sekil 5.2. Reklam Olusum Alani

Kaynak: [2]

Reklam kararlarinin bazi asamalarinda reklamveren, bazisinda reklam ajansi

Bir reklamin etkili olurken; kararlarin dnemli bir kismini da ortak uzlasi ile alirlar. Tlim siireg
yapilabilmesi igin paydaslarin koordineli galismalari ile tamamlanir. Reklam medyasinin
oncelikle firma cesitlenmesiyle birlikte reklam ajansinin isini kolaylastiran ve hizlandiran
agisindan bazi tamamlayici yapilanmalar da olusmustur. Bunlarin basinda yapim sirketleri,
kararlarin verilmesi arastirma sirketleri, reklam Gretim siirecinde gerekli hizmetleri sunan sirketler
gerekir. gelmektedir.
REKLAMVEREN

Urettigi ya da pazarladigi mal ve/veya hizmetin tanitimini yaptirmak, satisini
artirmak veya imaj olusturmak amaciyla hazirlattigi -sirketinin ya da markasinin yer
aldigi- reklamlari yayimlatmak, dagitmak ya da diger yollarla hedef kitlesine

iletmek amaciyla bedel 6deyen kisi ya da kuruluslar, “reklamveren” (advertiser)

olarak adlandirihr.
Reklama gereksinim

duyan kurum olarak
reklamveren, reklam Reklamverenler, “reklam yapma kararini vererek iletisim

ajansi agisindan musteri stirecini baslatan kisi, kurum ya da kuruluslardir.”
konumundadir.

Reklamveren nasil bir 6rgiit yapisina, bly(kliglne ve isleyis tarzina sahip
olursa olsun verdigi hizmet ya da Urettigi mala iliskin olarak reklam yap(tir)mak
zorundadir. Bunun en temel nedeni firma ve Urlnine iliskin bir farkindalik agiga
¢ikarma gereksinimidir. Bunun yani sira artan rekabet kosullari reklamcilig
ekonomik acidan olmazsa olmaz bir uygulama haline getirmistir. Ancak, reklamin

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdltesi 100



Reklamla ilgili Kurum ve Kuruluslar

nasil, hangi kosullarda ve ne diizeyde ortaya ¢ikarilacagi noktasinda sirketin cesitli

ozellikleri 6nem kazanabilmektedir.

Reklamveren isletmelerin reklam gabalarinin érgiitlenmesinde su yaklasimlar éne cikar:

e Reklam cabalarinin tamamen isletme personeli (reklam yoneticileri vb.) tarafindan

Ustlenilmesi
e Reklam gabalariyla ilgili sorumlulugun isletme ve reklam ajansi arasinda paylasilmasi
isletme disi bir reklam ajansina reklam cabalarinda tam sorumluluk verilmesi

Kaynak: [3]

Firma yoOneticileri
reklam karari alirken
uzun dénemde etkili
olacak reklam segimi
yapmayl amaglarlar.

J

isletmeler biinyesinde kimi zaman az sayida galisandan olusan reklam

birimleri yer almakta; kimi zaman da tepe yonetici bu isi kendisi yliritmektedir. Bu

acidan reklamveren, yerel dlgekte bir firma ya da kiiresel dlcekte bir holding

olabilmektedir. Farkindaligi yliksek, tiim diinyada taninan markalar ise genellikle

basaril, stratejik iletisim ve pazarlama stratejisinin bir sonucudur.

isletme kiigiikse ya da reklam, pazarlama iletisimi karmasinin cok dnemli bir

elemani degil ise, isletmede ayrica bir reklam bélimii olusturulmaz. isletme
blylikse ve reklam, pazarlama iletisimi karmasinin dnemli bir elemani ise,

isletmede diger islevsel bolimlerin yani sira bir de reklam birimi olusturulur. Bu tir

orgitlenmeyi tercih eden reklamverenler zaman zaman sadece kendi isletmelerine

hizmet vermesi amaciyla bir sirket ajansi (in-house agency) kurarlar. Bununla
beraber cesitli nedenlerle isletmeler bir reklam ajansinin yardimini alma yoluna
giderler [4]:

e Bir reklamveren isletme, tam hizmet ajansinda gérev alan tim uzmanlari bir

araya toplayamaz, toplasa bile bu ¢ok pahaliya mal olur.

e Bir reklam ajansiyla iliski kuruldugunda, reklam ajansinin deneyimlerinden

yararlanilmis ve isletme disindan tarafsiz bir géris saglanmis olur.

e Reklam ajansi, etkin sonuglara ulagsmak lGzere bagimsiz bir isletme olarak
titizlikle ¢ahsir. Reklam bolimu ise ayni 6lglide etkin ¢alismayabilir.

e isletme reklam ajansina hicbir 5deme yapmayabilir. Ajans ticretini
medyadan saglarsa, isletme hicbir harcama yapmadan reklam islerini
ylritmus olur.

Reklamveren ¢ogu zaman bagimsiz bir kurulus olarak gériilse de sosyal ve
ekonomik gevrenin bicimlenmesinden énemli derecede etkilenir. Bu baglamda

yasal diizenlemeler ¢ercevesinde, rakipler, pazar ve tiiketiciler gibi birbiriyle yakin

etkilesimi olan tiim kurumlar agisindan stratejik kararlar alarak uygulamak
zorundadir. Gerek kendi blinyesinde bir reklam birimi bulunan gerekse bagimsiz
reklam ajansi ile calismasi durumunda sirketler,
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e Bitge

e Medya

e Reklam stratejisi

e Kampanya degerlendirme

hakkinda kararlar alirlar. Firma yoneticileri reklam karari alirken uzun dénemde

etkili olacak reklam secimi yapmayi amaglarlar. Bu nedenle karar asamasinda su

sorulara yanit aranir [2]:

ONCELiKLi SORULAR

Mal veya hizmet “NE”dir?

“KiM” satin alacaktir?

“NEDEN” satin alinabilir?

Mal veya hizmet “NE ZAMAN” tutundurulmalidir?

ARDINDAN SORULACAK SORULAR

Kari yikseltmek icin reklamin basariyla kullanilacagi “FIRSATLAR”
nerelerdedir?

Reklam hangi alanlarda éteki satis tutundurma tekniklerinden daha “ETKIiN”
“SONUCLAR” saglar?

Reklam “NASIL” iyilestirilip “GELISTIRILEBILIR”?

Reklamin “MALIYET” giderleri, sonuclarina oranla nasil azaltilabilir?

Reklamin sonuglari daha dogru bir bicimde nasil “OLCULEBILIR” veya tahmin
edilebilir?

Bu sorularin ardindan amag belirleme, reklam biitgesini belirleme, reklam

ajansinin se¢imine yonelik kararlarin verilmesi dnem kazanir. Sekil 5.3’te bu siireg

aktariimaktadir.

\ A N BUTCENIN BELIRLENMESi ‘ A N REKLAM AJANSI SECiMi ‘

AMACGC BELIRLEME

isletmenin misyonu, segilen | Buitge gelistirilirken sunlara Reklam ajansi segilirken ‘
hedef pazar, fiyat, Grlin ve dikkat edilir: sunlara dikkat edilir:
Urtnun gesitli 6zellikleri, o Pazar genisligi o Kisisel ve orgiitsel egilimler
dagitim, tutundurma ve e Olas! tuketicilerin o Referanslar
Urtin konumlandirmadan ozellikleri o Kisisel yargilar
gecilerek o Uriiniin rekabet sansi e Ajansin UnU
e Satislari artirma o Uriiniin konumlandiriimasi e Somut veriler
o Kurum ve marka imaji o Ne tlr reklam yapilacagi o istatistikler

yaratma e Satislara gereken katki e Arastirma ve
e Pazari gelistirme o Ne kadar harcama degerlendirme calismalari
e Satis glicini artirma yapilacagi

e Yeni mallari tanitma

Sekil 5.3. Reklam Amacli Stratejik Kararlar Alma Sireci
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Reklamcilar,
gozleri ile 6nseziyi
birlestirebilirler.
“Bakmak”la “gérmek”
arasindaki farki
kavrayan biri, en
azindan taklit edebilir.
Bir reklamcidan hig
beklemedigi bir triin
veya hizmetin reklamini
yapmasi her an
istenebilir.

Reklam ajansinda
yonetmen, Grindn nasil
tanitilacagina karar
verir; metin yazarlari,
reklam metnini yazar;
sanat yonetmeni ise
fotograflari ve cekilecek
filmi tasarlar.

Reklamla ilgili Kurum ve Kuruluslar

Reklamveren-reklamci arasindaki iliskiler, reklamlarin kalitesini dogrudan
etkiler. Reklamlarin basariya ulagsmasi, reklamverenin isteklerini ve beklentilerini
karsilamasi, dogru iletisim kurulmasi ve dogru bilgilerden hareket edilmesiyle
mimkuindur. Bu baglamda reklamverenin beklentileri ile kurumsal yapi arasinda da
uyum beklenir [5].

W = e Siz bir reklamveren olsaydiniz iiriin tanitimi ve
) E reklami konusunda hangi unsurlara dikkat

- o .

o w  ederdiniz? Neden?

REKLAM AJANSI

Reklam ajansi, reklamverenin reklamlarini hazirlayan ve yoneten, bu hizmeti
karsihiginda is basina belirli bir Gcret ya da reklamverenin medya harcamalari ve
reklamin yapim giderleri Gzerinden komisyon alan bagimsiz ticari hizmet
kurulusudur [6]. Bir baska ifadeyle reklam ajansi, reklamverenlerle reklam
etkinliklerini planlamak, gelistirmek ve yénetmek icin; bunun karsiliginda bir Gcret
ya da komisyon almak (izere anlasma yapan ticari kurulustur [4]. Bu tanimlardan
hareketle reklam ajansi, bir hizmet érglitiidiir ve reklamverenin talepleri
dogrultusunda kitle iletisim ve satis cabalarini planlar ve uygulamaya koyar. Bu
bakimdan reklam ajansi,

e Reklam metni hazirlanmasi

e Yaratici galismalar

e Yapim

e Medya satin alma

e Markalama

e Ambalaj dizayni

e Duyurum

e Sponsorluk hizmetleri

e Diger halkla iligkiler faaliyetleri

e Pazarlama arastirmalari

e Satis noktasi diizenlemeleri

e Satig promosyonlari

e Satiscl egitimi

gibi cok cesitli etkinligi bir arada koordineli bicimde yiritir. Bununla

beraber reklam ajansi temel olarak su islevlerden sorumludur [2]:

o Reklamverenler icin reklam plani hazirlayip 6nermek
e iletiyi olusturmak ve reklam aracini ya da araglarini segmek

e Reklam planini uygulamak icin reklam araglarinda yer ya da zaman satin
almak, so6zlesme yapmak ya da yayimlatmak
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altindan kalkabilmek
icin ajanslar ilgili
konularda uzman ve
deneyimli kisiler
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e Pazarlama arastirmasi yapmak, reklam, reklamin etkinligini 6l¢mek, oteki

satis cabalarini diizenlemek ve gerekgeleri hazirlamak

Reklam ajanslari ¢alisma konularini belirlerken farkli uzmanlasma ya da is
alanlarini segebilirler. Cizgi alti veya ¢izgi tistl reklamcilik olarak adlandirilan
degisik faaliyet alanlari vardir. Cizgi alti reklamcilik (below-the-line advertising),
kitle iletisim araglari disindaki reklam ortamlarinda yapilan ve reklam ajansinin
medya komisyonu karsiliginda degil, belirli bir Gcretle sundugu ambalaj tasarimi,
satis noktasi sergileri tasarlama ve hazirlama, Grin literatiri (foy, brostr vb.)
olusturma hizmetleridir. Cizgi lsti reklamcilik (above-the-line advertising), TV,
radyo, basin, sinema gibi, komisyonla g¢alisan yerlesik medya araclariyla

istihdam etmek
zorundadirlar.

Reklam Ajansinin Yapisi

gerceklestirilen reklam faaliyetleridir [7].

Reklamcilik, 19. yizyilda basindan toptan yer satin alip bunu baskalarina

istedikleri iletileri sunmalari icin komisyon karsiligi bolimler halinde satmak

biciminde bir 6zellik sergilerken, modern anlamda ilk reklam ajansi ylzyilin

sonlarina dogru ABD’de kuruldu. Mesajin Uretilmesinden yaratici calisma ve medya

planlamasina degin ¢ok genis bir yelpazede misterileri icin gerekli olan reklami

Ureten ve onu medyada satin alinan en uygun yer ve zaman dilimi igine yerlestiren

reklam ajanslari yerel, bélgesel, ulusal ve uluslararasi diizeylerde hizmet sunarlar.

Glintimdiizde bir veya iki kisilik ajanslardan 500 kisinin ¢alistigi ajanslara kadar ¢ok

farkli biiyiikliiklerde reklam ajanslari bulunmaktadir [1].

YARATICI BiRiM

Geleneksel yapidaki bir reklam ajansi temelde yapisal olarak su birimlerden
olusur (Bakiniz Tablo 5.1):

Tablo 5.1. Reklam Ajansi Yapisi
ARASTIRMA BiRiMi

‘ MUSTERI iLISKILERi BiRiMi

MEDYA BiRiMi

Temel amaci,

e Fikir Gretme

e Mal veya hizmetlerin
nasil satilacagini
belirleme

e Reklamlarin nerede
ve nasil yapilacagini
belirleme

o Tuketicilere
sunulacak gecerli
nedenleri Giretme

e Reklami ortaya
cikaran yeni fikirler,
yeni imajlar, yeni
sozcikler yaratma

Reklamverenle ajans iletisiminin

sirdirilmesini saglayan

birimdir. Bu birim ¢alisanlari,

hem ajansa hem de misteriye

hizmet sunarlar. Misteri

temsilcilerinin en 6nemli gorevi

koordinasyonu saglamaktir.

Gorevleri,

e TUm planin zamaninda
uygulanmasini kontrol etme

e Miisterilerin soru ve
sorunlarinin ¢éziimindn
takibi

o Rakiplerin etkinliklerini
gozlemleme

e Arastirma Birimi-Yaratici
Birim-Medya Birimi arasinda
iliskiyi saglama

Kampanyanin gikis
noktasini olusturacak
bilgiyi olusturan
birimdir. Ajansin bir tir
bilgi bankasi islevi
gorir. Temelde yaratici
birim icin iyi kaynak
olusturur. Hem urin
hem de tliketiciye
donik arastirma
ylritilir. Marka ve
Urtine donuk tuketici
egilimleri 6grenilmeye
¢ahsilir. Ayni zamanda
reklam mesajinin
etkililigini de bu birim
arastirir.

Medya, reklam iletisini
tuketiciyle bulusturan
ortamdir. Medya birimi,
medyadan yer ve zaman
satin almak, reklam igin
uygun medyayi se¢mek ve
analiz etmek gibi stiregleri
ylratir. Medya plani
yapilip misterinin onayi
alindiktan sonra medya
satin alma islemine
gecilir. Hedef kitlenin
medyaya yaklasimi da
gozetilen konular
arasindadir.
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Yaratici yonetmen,
yaratici calismalarin
tiiminde deneyimli,
yoneticilik ve liderlik
yetenegiolan,
yeniliklere agik ve
yaratici fikirleri tesvik
eden yaratici kadronun
gelisimini saglayan
kisidir.
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Biitlin ajanslarda oldugu gibi reklam ajansinda da yonetim kurulu, genel
midir, genel midir yardimcilari gibi tst yonetim fonksiyonu bulunur. Yetki, belirli
kisi(ler)de toplanmakta ve bu kisiler ajansin rasyonel bir sekilde yonetilmesi ve
calisanlarin motivasyonunun saglanmasindan sorumludur. Bununla beraber biyik
Olcekli reklam ajanslarinda konularinda uzman st diizey yoneticilerin yer aldigi bir
kurul da yonetimde etkili olur. Planlama Kurulu olarak adlandirilan bu birim
reklamverenlere sunulacak reklam stratejisi ve taktiklerini kapsayan raporlari
olusturur [7].

Yaratici birim, “Sanat Yonetmeni”nin (art director) denetiminde olan metin
yazarlari, grafikerler, fotografcilar, illiistratérler ve yapimcilardan olusur. Ayni
zamanda bu birimde “Yaratici Yénetmen” (Creative Director) yaratici ¢alismalari
denetler ve koordine eder. “Metin Yazari” reklam kavramini mesaja dénlistiiren en
stratejik kisidir. “Grafiker” ise kavramlari gérsel anlatima déndistiiriir.

Yaratici birimin mesaj stratejisi (izerinde etkisi nedeniyle kampanyanin
amaci, hedef pazarin yas, sosyal statii gibi demografik 6zellikleri ve medya plani
hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekir. Yaratici galismanin gerceklesebilmesi igin,
pazarlama stratejisi, yararlanilacak medya, tiiketici ve potansiyel tiketicinin profili,
rakipler, biitce ve rin hakkinda yeterli bilgiye sahip olunmasi gerekir. Misteri
iliskileri birimi, glinliik is akisinin koordine edilmesi ve misterilerle iliskiler
acisindan kritik konumdadir. Arastirma birimi, diger birimlerin ihtiyaci olan bilgiyi
saglamak icin galismalar yuritir. Medya birimi ise reklam igin en uygun medya
ortaminin segeneklerini arastirir ve sunar [1].

Reklam Ajansi Tiirleri

Reklamcilik endistrisinde ¢ok farkli diizeylerde hizmet veren reklam
ajanslari bulunur. Orgiitsel yapisi ve sundugu hizmetler bakimindan reklam
ajanslarini gesitli bashklar altinda siniflandirmak mimkunddr.

Tam Hizmet Ajanslari

Bu ajanslar, kampanya ve strateji ile ilgili danismanlk, medya secimi,
arastirma, ambalaj gelistirme, blitce saptama, araci toplantilari, satis egitim
programlari ve diger pazarlama iletisimi programlarinin es glidiim ve
ylratilmesine yardimci olan ajanslardir [4]. Kisacasl, bu reklam ajanslari
pazarlama iletisimi kapsamina giren hizmetlerin tamamina yakinini
sunmaktadirlar.

Tam hizmet ajanslari, misterisi olan isletmenin iletisim stratejisini gelistirme
ve uygulamaya koyma hizmeti de sunar. Kapsamli ¢alismalar ylritmesi ve genis bir
yelpazede musteri tatminini saglamayi hedeflemesi nedeniyle yapisi da oldukga
karmasik olan ajans taradir (Bakiniz Sekil 5.4).
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Yonetim Kurulu Bagkani

Genel Midiir ve Ust

I I I
A A
Yaratim Miisteri iligkileri Finansma
Arastirma Medya Trafik Arsiv Bilgi islem Yapim isletme
Basin TV, Radyo, Acik Hava interaktif Basin ve Fotograf TV, Radyo,
Sinema Medya vd. Basili isler Sinema

Sekil 5.4. Tam Hizmet Reklam Ajansi
Kaynak: [6]

Butik Ajanslar

Butik ajanslar, tam hizmet ajanslarina gore sinirli hizmet sunarlar ve
genellikle de yaratim isleri Gzerinde yogunlasirlar. Butik ajanslar, “creative shop”,
“hot-shop agency”,
bulunan bu ajanslarin en temel ¢calisanlari metin yazari, grafiker ve tasarimcilardir.

)«

creative boutique” gibi adlarla da anilirlar. Az sayida ¢alisani

Butik ajanslarin stratejik uzmanlari yoktur ve kisa stirede bir isi bitirip digerine
gecmeyi hedeflerler. Bu tir ajanslar ambalaj tasarimi, televizyon reklam tretimi
gibi daha spesifik alanlarda uzmanlastiklari icin gerektiginde tam hizmet
ajanslarina is Uretirler.

i Modiiler Hizmet Ajanslari (A-la Carte Agencies)

Bu ajanslar, misteriye talep ettigi hizmetleri (medya satin alma, yaratici
Firmalar reklam R
calisma vb.) ayri ayri satin alma hakki tanir. Ayni zamanda bu tir ajanslar
¢alismalarinda tam
denetimi saglamak ve

sadece kendi iglerindeki

musteriye s6zlesme siiresi boyunca degil, misterinin istedigi zamanlarda hizmet
sunar [7].

TEl{ELm Sl Kurum ici Reklam Birimleri (In-House Agencies)

ylratmek amaciyla

kurum ici reklam birimi Reklamverenlerin kendi biinyelerinde Uist ydnetime bagli olarak
kurma yoluna olusturduklari ajanslardir. Tam bir reklam ajansi biciminde hizmet sunacak
gidebilirler. yapilanmaya sahiptir. Firmalar reklam ¢alismalarinda tam denetimi saglamak ve

J sadece kendi iclerindeki reklam stireclerini ylritmek amaciyla reklam birimi kurma
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Brief, reklamverenin
reklam ajansina
ismarladigi calismaya
iliskin beklentilerini
sundugu rapordur.
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yoluna gidebilirler. Bununla beraber firmalar kimi kapsamli islerinde bagimsiz
reklam ajanslariyla ¢alismayi da tercih edebilirler.

Uzman Ajanslar

Reklamcilk sektoriinde giderek uzmanlasma egilimi yayginhk kazanmaktadir.
Bu baglamda bir ya da birkag dalda uzmanlasarak kampanyalarini sinirlayan
ajanslara sikga rastlanmaktadir. Sadece siyasal reklam kampanyasi hazirlamak veya
buna benzer belirli alanlarda hizmet sunmak amaciyla reklam ajanslari
kurulabilmektedir.

Rolodeks Ajanslar

Rolodeks reklam ajansi bir isim listesinden olusan ajan tlridur. Kiiglk
reklam ajanslarinin sunamayacagi hizmetleri verebilecegini taahhit eden metin
yazari, medya planlamaci, grafiker vb. uzman kisilerin ajansin temel kadrolu
elemani olmayip ancak reklamverenden alinan is tzerine ¢agrilan bireylerin

cahistigi bir ajans turudir.

Rolodeks (Rolling & index=rolodex) kavrami, bazi bilgisayar uygulamalarinin temelini
olusturan fihrist sistemine dayanir. Bu sistem 1958’de Arnold Neustadter tarafindan
bulunmustur. istenilen harfe basildiginda agilan bir tiir telefon defteri olan bu bulus, zaman
icerisinde yanindaki kolun gevrilmesi suretiyle istenilen harfteki kartin acildig bir yapiya
dontismustdr.

Kaynak: [7]
Rolodeks ajanslarda, reklamcilikla iliskili cesitli uzmanlarin isimleri ¢alisan
portfoyi olarak devamli durmakta ve ihtiyag halinde kadrolu eleman gibi bu
uzmanlar islere ve sireglere dahil edilmektedir.

Reklam Ajanslarinin isleyisi

Reklam ajanslari, reklamverenlerin talepleri dogrultusunda bir iletisim
sdrecini planlar, kurgular, uygular ve denetlerler. Reklamverenin basvurusundan
baslayarak isler belirli bir akis iginde yiiriitilir. Reklam ajanslarinda liretim siireci
milisteri temsilcisinin reklamverenden aldigi brief ile baslar [2]. Brief, reklam ajansi
ile reklamveren arasinda ulasilmak istenen hedeflere doniik olarak bir anlasmanin
saglanmasini kolaylastirir. Bu baglamda,

o Reklamverenin briefi dogru bicimde hazirlamasi gerekir.
e Reklamveren bu raporla;

e Kampanyadan beklentilerini,

o Ulasmak istedigi tiiketici kitlesini,

e Uriintin niteliklerini,

e Pazardaki konumunu,
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e Rekabet ortamini,

e Pazarlama sistemine ait bilgileri aktarir.
e Brief, kisa ve 6z olmahdir.
e Briefte gereksiz bilgilere yer verilmemelidir.

e Briefte reklam ajansindan beklentiler acik ve net olarak belirtilmelidir.

Reklamverenin brief yaziminda yanitlamasi gereken sorular [7]:

e Nigin reklam yapiyoruz?

e Kime sesleniyoruz ya da kime seslenmek istiyoruz?

e Hedef aldigimiz kitlenin ne duymasini, diisinmesini ve sonugta ne
yapmasini istiyoruz?

e  Bunu basarmak igin neler yapmaliyiz?

e  Bunu tek ciimlede nasil 6zetleriz ve nasil dogrularz?

e  Bunu basarirken hedefimize nasil bir ifade tarziyla, hangi medya
ortamiyla ulasabiliriz?

Bu sorularin disinda ayni zamanda reklam kampanyasinda kullanilacak mesaj
tarzi, renkler, yazi karakterleri gibi kurum kimligini yansitici birgok bilginin
atlanmadan sunulmasi ve mesaj tretimi sirasinda dogru kararin verilmesi gerekir.
Bu baglamda reklam lretim sirecini,

o Hedeflerde anlasma (mdsteri briefi),
e (Arastirma),
e Kreatif brief (mUlsteriyle anlasma),
e Medya briefi,
e Kreatif bolim briefi,
e icdegerlendirme,
Musteriyle degerlendirme,
Medya ve rezervasyon onayl,
(Arastirma),
On prodiiksiyon,
Cekim,
Post prodiksiyon,
(Arastirma),
Yayin,
e Monitér/performansin hedeflerle karsilastirilmasi,
e (Arastirma),
e Yapilacak faaliyetin 6nceliklerini belirleme,
e Hedeflerde anlasma
asamalari olusturur. Bu baglamda reklam Uretim sirecinde temelde bir hazirlik

sirecini (neyin nasil sdylenecegi kararinin verilmesi), yaratici calisma, medya
secimi ve yapim sireci izler [8].
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“Tuketiciyi Harekete Gegirme” ya da “Tiiketiciye Bir Sorunu Fark Ettirme”

Reklamcilikta tliketicinin bir Grand fark etmesi, almasi, kullanmasi ve benimsemesi igin
oncelikli olarak bir sorunun tretilmesi gerekir. Bunu bir érnek tzerinde degerlendirmek
mimkinddr:

Odiil kazanmis bir kepek sampuani reklami

Uriin, reklamcilar icin belirli zorluklari olan esash bir gruptan. Tiiketicilerin kendilerine
yakistirmamayi tercih ettigi sorunlardan s6z ediyor. Potansiyel tiiketiciler fazla kilo, cocugu
olamamak, sa¢ dokilmesi vb. sorunlari varmis gibi gériinmek istemiyor. Bu nitelikteki
sorunlar icin 6nerilen Grinlerin onlari ilgilendirebileceginden s6z edilmesini genellikle
istemiyorlar. Dolayisiyla bu tir Griinlerin reklami daha zor yapiliyor.

Boyle urlnler icin reklamlar tasarlarken reklamcinin ilk taktigi, mesaji vermek igin akilli,
saldirgan olmayan bir tarz se¢mektir. Boylece, tiiketiciyi itecek, kizdiracak bir durumdan
sakinacaktir. Yani sira; reklam, sorunu tiketicinin kafasinda “gercek” hale getirmeli,
¢6zimun gerekli olduguna ikna olmasini saglamalidir.

Kepek reklami, cift sayfa Uzerine tasarlanmis. Sol sayfada, kapkara bir zemin Uzerine
“Kafanizi bu sayfanin tizerinde sallayin ki sag tarafi okumali misiniz, gériin.” metniyer alyor.
Sag sayfada yer alan ve Urlnin avantajlarini sayan metin reklamin kitabindaki batin
kurallari yikar gibi: Uzun, cok laf iceriyor ve tiiketiciden, okumasi igin, ok zaman ayirmasini
talep ediyor. Reklamda sadece bu sag sayfadaki metin olsaydi, etkinligin sifira yakin olacagi
soylenebilirdi. Cok az kisi okumak icin gereken zamani ayirirdi. Ancak reklam, karsi
durulmasi zor bir yonlendirmeye basvuruyor: Rahatsiz edici olmadan, sakh ve kendi
basinayken bir kepek testi yapmayi dneriyor...

Kaynak: [9]
Sunum, onay ve uygulamanin ardindan siirecin degerlendirilmesine gegilir.
Planlamis olarak kullanilan mesajlari ¢ergevesinde dogrudan denetlenebilir nitelikte

olan reklam, satis gelistirme kampanyalari ve gérsel kimlik kaynaklidir [10]. Bu da
reklamin etkisini hem azaltici hem de artirici rol oynamaktadir. Bu baglamda
ajanslarda hizmet liretiminin degerlendirilmesi li¢ boyutta olur:

“Bir reklam ajansi
ybnetmek; arastirma
laboratuvari, dergi,

mimarlik birosu, e Reklamverenin is sonuclari
mutfak gibi diger
yaratict e Reklamin sonuglari
organizasyonlari e Ajans degerlendirmesi
y6netmeye benzer.” Yapilan iiretimin degerlendirilmesi, reklam hatalarinin en aza indirilmesi ve

David Ogilvy [16] ortadan kaldirilmasi agisindan son derece énemlidir. ileriye doniik calismalara

onciilik edecek olan bu degerlendirmeler reklamveren-ajans iliskisini de 6nemli
Olglde etkiler.
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Medya ve pazarlamanin
boélinmesine yol agan
yeni iletisim
teknolojileri, etkilesimli
ve anlk iletisimi
saglayan yeni bir
reklamcilik ortami
saghyor.

Medyadan yer ve
zaman satin alinmasi,
onemli bir slrectir.
Bunun temel nedeni de
dogru ve ¢ok sayida
kisiye, dogru zamanda,
dogru mesaji verme
cabasi icerisinde
olunmasidir.

Bireysel

Reklamla ilgili Kurum ve Kuruluslar

N]

= *Bir reklam ajansi kurmak istediginizde hangi kriterleri g6z 6niinde
< bulundururdunuz? Ne tiir bir reklam ajansi kurmak isterdiniz?
b Neden?

MEDYA REKLAM BOLUMU

Medya ya da diger bir ifade ile kitle iletisim araglari, mesajlarin/iletilerin
genis bir kitleye hizla yayilmasi noktasinda dnemli bir role sahiptir. Bu agidan da
medya, reklamcilik diinyasi agisindan tartisilmaz 6éneme sahiptir. Diger taraftan
medyanin isleyisinde en 6nemli gelir kaynagini reklam gelirleri olusturmaktadir.
Boylesine acik olan iliski, reklam-medya bagini kuvvetlendirmektedir.

Ticari medyanin reklama olan bagimhligi sigara, deterjan, sabun, misir
gevregi vb. Uretiminde bulunan dev yapilanmalarin rekabet ihtiyaglarini destekler
nitelikte gelismistir [11]. Reklam ve rekabet kosullari, kitle iletisim araglarinin
yeniden yapilandiriimasini ve biinyelerinde reklam boélimlerinin kurulmasini
beraberinde getirmistir. Medyanin reklam bélimi, reklamverenden ya da reklam
ajansindan gelen reklamlari kendi yayin organlarinda yayimlatma isiyle ugrasan,
bu amacla reklamlarin denetimini, reklamlar icin yer ve zaman rezervasyonunu
yapan birimdir ve hizmet satis birimi gibi ¢alisir [4].

eBuyuk bir gazetenin reklam bolimiinde genel reklam, yerel
reklam, kiglik ilanlar, yaratici servis, ticari ve dis iliskiler,
arastirma, halkla iliskiler, prodiiksiyon, siparis alma, kayit ve
planlama gibi alt birimler yer alir.

Ornek

Medya secimi fonksiyonu, reklam ajanslarinin yaraticilik fonksiyonunun
devami ve tamamlayicisidir. Medya dogru secildiginde ancak istenilen amaca
ulasilabilecektir. Medya planlarinin diizenlenmesinde ayrintili incelemeler
yapilarak dogru medyanin secilmesi gerekir [12]. Reklamveren veya ajansin
talepleri dogrultusunda reklamin yayimlanmasi 6nem tasimaktadir. Bu nedenle
hem reklam veren taraf hem de reklami yayimlayan taraf siireci yakindan takip
eder.

Reklamcihigin gorinirligind saglayan medya planlamacilari, reklam
kampanyalarinin nerede ve ne zaman yapilacagina karar veren kisilerdir. Bu
cercevede dogru hedef kitleye ulasmak, misterinin medya harcamalarini en
ylksek diizeye ¢ikarmak ve ajansi olabilecek en iyi sekilde sergilemek
durumundadirlar [13]. Bu baglamda kitle iletisim araglarinin da kendi biinyele -
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tercih edilebilirlik kriterleri gelistirmeleri, hedef kitlelerini dogru tanimlamalari ve
izlenirlik oranlarini stirekli artirmalari gerekmektedir. Medyadan yer ve zaman
satin alinmasi, 6nemli bir stirectir. Bunun temel nedeni de dogru ve cok sayida
kisiye, dogru zamanda, dogru mesaji verme ¢abasi icerisinde olunmasidir. Bu
baglamda medya reklam bolimi, sunduklari olanaklari ve bunlarin kosullarini gok
iyi bilmelidir. Artan rekabet ortaminda bu bélim daha da 6nemli hale gelmektedir.

Degisen Medya ve Reklamcilik
Aslinda medya, son 40 yil boyunca énemli bir bélinme gosterdi ve yonelim de gelecek
on yilda bu bolinmenin hizlanacagi yolunda. Kirk yil 6nce tg blylk TV yayin istasyonu,
izleyicinin % 100’Un{ paylasiyordu. Popiler bir programin sponsorlugunu yaparak genis
kitlelere ulasmak kolaydi. 1980’de (g biyik istasyon, hala izleyicinin % 87’sine sahipti
fakat 1990’da bu oran % 62’ye diistl. DUsUsin nedeni kablolu TV’ydi. Tasarlanan 500
kanalli TV ortaminin bu trendi cok daha hizlandiracagini séylemeye hig gerek yok.

Bunun gibi dergi okuyuculugu da yillar boyunca artan bir béliinme yasadi. Kirk yil énce,
Life, Look, Saturday Evening Post gibi (¢cogu simdi yayindan kalkmis olan) biytik ulusal
yayinlar, dergi endistrisine hakimdi... (Dergi sayisi hizla artis gostermis ve gesitlenmistir.)

Aslinda birgok gelisme, teknolojinin reklamcilik tizerindeki etkisini anlatiyor. Teknolojinin
buglinkt ylikselen degisim orani, reklamda radikal bir dontisimu vaat ediyor...

GUnumuzde yeni medya, artik cogunlukla bilgi otoyolu (information superhighway)
olarak adlandirilan genis bir “bilisim aglari agi”n1 (Networks of network) temsil ediyor.
Reklamcilik da ister istemez bu donlisime ayak uydurmak zorunda.

Kaynak: [14].
Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi, geleneksel medya anlayisini
donustirici rol oynayarak yeni reklam ortamlari ve buna bagli olarak da yeni
reklam stratejilerinin gelistirilmesini beraberinde getirmistir. Pazarlama ve kitle

iletisim sektoriinde goriilen gelisme ve yogunlasmalar reklamcilikta yeni yeni

Medya ve pazarlamanin uzmanlasmalari saglamaktadir. Ozellikle reklam planlamasi, mecra secimi gibi
bolinmesine yol agan temel karar stiregleri agisindan reklamveren-reklam ajansi-medya iliskisi
yeni iletisim karmasiklasmaktadir [15]. Medyanin, reklamcilar agisindan “yeni” ve “geleneksel”
teknolojileri, etkilesimli ortamlar seklindeki ayrimi da kararlar izerinde etkili olmaktadir. Bununla birlikte
ve anlik iletigimi yeni medya ile geleneksel medyanin bir arada reklam amagli kullaniminin
saglayan yeni bir gerekliligi de genis kesimlere ulasabilmek agisindan 6nem tasimaktadir.

reklamcilik ortami

REKLAM KURULU

Reklamcilik uygulamalari her zaman toplumsal, ekonomik ve hukuki

saghyor.

boyutlariile ele alinmis ve olumlu ya da olumsuz olarak elestirilmistir. Bu
baglamda, diinyada oldugu gibi ilkemizde de reklamcilik standartlari gelistirilmeve
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calisilmis, reklamcilikla ilgili yasal diizenlemeler getirilmistir. Reklam uygulamalarini
yasal acidan yonlendiren ve denetimine esas olan 6nemli diizenlemelerden biri de
23 Subat 1995 tarihinde kabul edilen 4077 sayili Tiketicinin Korunmasi Hakkindaki
Kanun’dur. Bu kanun genel olarak, ekonominin gereklerine ve kamu yararina
uygun olarak tiiketicinin saglik ve giivenligi ile ekonomik ¢ikarlarini koruyucu,
aydinlatici, egitici, zararlarini tazmin edici, cevresel tehlikelerden korunmasini
saglayici 6nlemleri almak ve tiiketicilerin kendilerini koruyucu girisimlerini
6zendirmek ve bu konudaki politikalarin olusturulmasinda géniillii 6rgiitlenmeleri
tesvik etmeye iliskin hususlari diizenlemektedir [4].

Tuketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun

Madde 17 - (Degisik madde: 06/03/2003 - 4822 S.K./24. md.)

Ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek, bu ilkeler gercevesinde ticari
reklam ve ilanlari incelemek ve inceleme sonucuna gore, 16’nci madde hikiimlerine aykiri
reklam ve ilanlar (i¢ aya kadar tedbiren durdurma ve/veya durdurma ve/veya ayni yontemle
dlzeltme ve/veya para cezasi verme hususlarinda gorevli bir Reklam Kurulu olusturulur. Reklam
Kurulu kararlari Bakanlik¢a uygulanir.

Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemede; ulke
kosullarinin yani sira, reklamcilik alaninda evrensel kabul gérmus tanim ve kurallari da dikkate
alr.

Baskanhgi, Bakanin gorevlendirecegi ilgili Genel Midur tarafindan yuritilen Reklam Kurulu;

a) Bakanlikga ilgili Genel Mudir Yardimcilari arasindan gorevlendirilecek bir tye,

b) Adalet Bakanliginca, bu Bakanlikta idari gérevlerde galisan hakimler arasindan gorevlendirilecek bir tye,
c) Turkiye Radyo-Televizyon Kurumunca gorevlendirilecek reklam konusunda uzman bir tye,

d) Yuksekogretim Kurulunun reklamcilik alaninda uzman tniversite 6gretim elemanlari arasindan segecegi
bir Gye,

e) Turk Tabibleri Birligi Merkez Konseyinin gorevlendirecegi doktor bir lye,

f) Trkiye Barolar Birliginin gérevlendirecegi avukat bir lye,

g) Turkiye Odalar ve Borsalar Birliginin degisik sektorlerden gorevlendirecegi dort Uye,

h) Turkiye'deki tum gazeteciler derneklerinin kendi aralarindan sececegi bir tye,

i) Reklamcilar derneklerinin veya varsa Ust kuruluslarinin segecegi bir tye,

j) TUketici Konseyinin Konseye katilan tilketici 6rguti temsilcileri arasindan segecegi veya Ust 6rgitlerinin
gorevlendirecegi bir Uye,

k) Turkiye Ziraat Odalari Birliginin gorevlendirecegi bir tye,

|) Turkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonunun gorevlendirecegi bir lye,

m) Turk Standartlari Enstitisiinden bir Gye,

n) Diyanet isleri Baskanligindan bir lye,

0) Turk Muhendis ve Mimar Odalari Birliginden bir tye,

p) isci sendikalari konfederasyonlarindan bir ye,

r) Memur sendikalari konfederasyonlarindan bir tye,

s) Turkiye Serbest Muhasebeci Mali Musavirler ve Yeminli Mali Musavirler Odalari Birliginin
gorevlendirecegi bir Uye,

t) Ankara, istanbul ve izmir Biiyiiksehir Belediyelerinin kendi aralarindan segecegi bir iiye,

u) Turk Eczacilar Birliginden bir Gye,

v) Turk Dis Hekimleri Birliginden bir Uye,

y) (Ek bend: 27/05/2004 - 5179 S.K./34.mad ) Tarim ve Kdyisleri Bakanligindan ve Saglik Bakanligindan
ikiser Gye olmak Uzere yirmi bes Gyeden olusur.

Reklam Kurulu kararlari, tiiketicilerin bilgilendirilmesi, aydinlatiimasi ve ekonomik gikarlarinin
korunmasi amaciyla Reklam Kurulu Baskanliginca agiklanir.
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Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gerekli ilkeleri

belirlemede, iilke kosullari ve diinya ¢capinda reklamcilik kurallarini da esas alarak
uygulamalarin toplumsal zararlarini azaltici rol oynar.

< = *Reklam Kurulu Yénetmeligi'ni inceleyerek reklamcilik
:’>). € uygulamalarina iliskin olarak getirilen diizenlemeleri glinimuiz
= é reklamcilik 6rnekleri esliginde degerlendiriniz.
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—

A

eReklamin bir gereklilik olarak tiim sektorlerde basvurulan bir araca
donlismesiyle birlikte 6zellikle blyiik isletmelerde reklam bélimleri
olusturulmus, reklam ajanslari kurulmus ve medya yapilanmalarinda reklam
isiyle ugrasan birimlere yer verilmistir. Reklamcilik siireciyle iliskili olarak ilkin
reklama ihtiya¢ duyan reklamverenler akla gelmektedir. Bununla beraber
reklamin bir fikir olarak belirmesinden tasarlanmis mesaj olarak nihai hedefe
aktarilmasina degin gecen siireg icerisinde birbiriyle baglantili birey, grup,
kurum ve kurulus aktif rol alir.

eReklamcilik endistrisinin yapilanmasinda ¢ok sayida kurum, kurulus ve
aktorden bahsetmek mimkiindir. Ancak, burada 6ne ¢ikan, reklamveren-
ajans ve medya iliskisidir. Bir reklamin ortaya ¢ikmasi her seyden 6nce ona
gerek duyan bir "reklamveren", reklami hazirlayan birim ya da "reklam
ajansi" ve tasarlanan iletilerin hedef kitleye ulasmasi iletisim kanal olarak
"medya"nin varligina baghdir. Reklam kararlarinin bazi asamalarinda
reklamveren, bazisinda reklam ajansi etkili olurken; kararlarin 6nemli bir
kismini da ortak uzlasi ile alirlar. Tim siire¢ paydaslarin koordineli ¢calismalari
ile tamamlanir. Reklam medyasinin gesitlenmesiyle birlikte reklam ajansinin
isini kolaylastiran ve hizlandiran tamamlayici yapilanmalar da olusmustur.
Bunlarin basinda yapim sirketleri, arastirma sirketleri, reklam tretim
slirecinde gerekli hizmetleri sunan sirketler gelmektedir.

eYeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi, geleneksel medya anlayisini
doénustirici rol oynayarak yeni reklam ortamlari ve buna bagli olarak da
yeni reklam stratejilerinin gelistirilmesini beraberinde getirmistir. Pazarlama
ve kitle iletisim sektoriinde gorilen gelisme ve yogunlasmalar reklamcilikta
yeni yeni uzmanlasmalari saglamaktadir. Ozellikle reklam planlamasi, mecra
secimi gibi temel karar siiregleri agisindan reklamveren-reklam ajansi-medya
iliskisi karmasiklasmaktadir.

eReklamcilik uygulamalari her zaman toplumsal, ekonomik ve hukuki
boyutlariile ele alinmis ve olumlu ya da olumsuz olarak elestirilmistir. Bu
baglamda, diinyada oldugu gibi tilkemizde de reklamcilik standartlari
gelistiriimeye calisiimis, reklamcilikla ilgili yasal diizenlemeler getirilmistir.
Reklam uygulamalarini yasal agidan yonlendiren ve denetimine esas olan
onemli diizenlemelerden biri de 23 Subat 1995 tarihinde kabul edilen 4077
sayili Tiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun’dur. Bu kanunla Reklam
Kurulu da kurulmustur. Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi
gerekli ilkeleri belirlemede, (ilke kosullari ve diinya ¢apinda reklamcilik
kurallarini da esas alarak uygulamalarin toplumsal zararlarini azaltici rol
oynar.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisinde reklamcilik slireci ve dinamiginin ¢l sacayagl dogru
verilmistir?
a) Uretim - Pazarlama - Dagitim
b) Tanitim - Halkla iliskiler - Reklam
c) Reklam - Mecra - Mesaj
d) Pazarlama - Reklam - Duyurum
e) Reklamveren - Reklam Ajansi - Medya

2. Asagidakilerden hangisi reklamin olusum siirecinde 6ne gikan unsurlardan biri
degildir?
a) Butce
b) Ekip Ruhu
¢) Medya Planlamasi
d) Yaratici Calismalar
e) On Test

3. “Reklam yapma kararini vererek iletisim siirecini baslatan kisi, kurum ya da
kuruluslardir.” seklinde tanimi yapilan kavram asagidakilerden hangisidir?
a) Reklam Ajansi
b) Medya
c) Reklamveren
d) Reklam Kurulu
e) Denetleme Kurulu

4. Asagidakilerden hangisi isletmelerin reklam ajansina basvurma nedenleri
arasinda yer almaz?
a) Tam hizmet ajansindaki calisanlari bir araya toplamanin maliyetli olmasi
b) Isletme disinda tarafsiz bir gériisiin saglanmasi istegi
c) Reklam ajansinin deneyimlerinden yararlanma amaci
d) Sirket blinyesindeki reklam biriminin etkin calismasi
e) Reklam ajansina hi¢bir 6deme yapmama durumunun ortaya ¢ikmasi

5. Asagidakilerden hangisi sirketin reklam kampanyasi dncesinde karar vermesi
gereken konulardan biri degildir?
a) Yonetim
b) Biitge
c) Medya
d) Reklam Stratejisi
e) Kampanya Degerlendirme

6. Asagidakilerden hangisi reklamcilikta amacg belirleme kriteridir?
a) Pazar Genisligi
b) Harcama
c) Referanslar
d) istatistiksel Bilgi
e) Pazari Gelistirme
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7 e , kitle iletisim araclari disindaki reklam ortamlarinda yapilan ve
reklam ajansinin medya komisyonu karsiliginda degil, belirli bir ticretle sundugu
ambalaj tasarimi, satis noktasi sergileri tasarlama ve hazirlama, Grin literatiri
olusturma hizmetleridir.” cimlesinde bos birakilan yere uygun gelen ifade
asagidakilerden hangisidir?

a) Agizdan Agza Reklamcilik
b) Yiz Yiize Satis

c) Cizgi Alti Reklamcilik

d) Televizyon Reklami

e) Basin Reklami

8. Asagidakilerden hangisi reklam ajansi yapisini olusturan birimlerden biri
degildir?
a) Yaratici Birim
b) Misteri iliskileri Birimi
c) Arastirma Birimi
d) Koordinasyon Birimi
e) Medya Birimi

9. Asagidakilerden hangisi Yaratici Birim’in gorevlerinden biridir?
a) Mal ve hizmetlerin nasil satilacagini belirleme
b) Rakiplerin etkinliklerini gozlemleme
c) Tim planin zamaninda uygulanmasini kontrol etme
d) Ajansa bilgi saglama
e) Medyadan yer ve zaman satin alma

10. Asagida sunulan kavram-aciklama eslestirmelerinden hangisi dogrudur?
a) Planlama Kurulu: Denetiminde olan yaratici birimi koordine eder.
b) Yaratici Yonetmen: Yaratici calismalari denetler ve koordine eder.
c) Grafiker: Gorsel anlatimi kavramsallastirir.
d) Metin Yazari: Yaratici birime reklamverenle ilgili bilgi saglar.
e) Sanat Yonetmeni: Reklamverenlere sunulacak reklam stratejisinin raporunu
olusturur.

Cevap Anahtari:

l.e,2.b,3.¢,4.d,5.9,6.¢,7.¢,8.d,9.4a,10. b
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GIRIS

Literatirde slreg kavrami, bir olayin diizenli bir sekilde ve birbirini takip
eden degisimlerle gelismesi, baska bir olaya evrilmesi seklinde ifade
edilmektedir. Baska bir deyisle, siire¢ kavrami zaman iginde sirekli degisen bir
olgu veya siiregelen herhangi bir uygulama olarak ifade edilmektedir. Bu

acidan bakildiginda, siire¢ kavrami iletisim veya kitle iletisimi gibi karsilikli

Gunumuzde toplumsal etkilesim icinde olan interaktif eylemleri dogrudan etkilemektedir. Bu noktada,
varolusu iletisim belli bir baslangici ve sonu olmayan, dinamik ve cesitli unsurlarla
gerceklestirerek diyalog i¢inde olan, karmasik bir dizi uygulamalarin bileskesi ve bitiini olarak

ortaklik olusturmak igin,
kitle iletisim stireglerine
ihtiyag vardir.

ortaya ¢ikmaktadir. iletisim agisindan bakildiginda, etkilesimin nerede baslayip
nerede bittigini tahmin etmek son derece gli¢ oldugundan, iletisim siirecinde
hem belli hem de kesin bir baslangi¢c ve sondan s6z edebilmek olduk¢a zordur.
Ayni seyi kitle iletisimi icin sOylemek olasidir. Kitle iletisimi, kavramsal olarak
toplumsal bir 6zellik tasimaktadir. Kitle kavrami, bireyselligin olmadigi, diger
bir deyisle bireyselligin kayboldugu topluluk anlamini tasimaktadir. Kitle
iletisimi ylz ylze degil, genis bir hedef kitleyi olusturan topluluklar ile
gerceklesmektedir. Kitle iletisiminde belirli bir kaynaktan hedef kitleye iletinin
tek yonli olarak iletilmesi s6z konusudur. Kitle iletisimi, mesajlari gonderen
birey, kurum, kurulus, 6rgit veya grup ile iletiyi alan okur, izleyici veya
dinleyiciler arasinda olusan bir siire¢ ya da icinde hedef kitlece algilanan
anlamlarin olusturuldugu uygulamalar dizisinin bir akisidir. Kitle iletisimi,
bilgilerin veya sembollerin insan, grup, kurum veya kurulus tarafindan
olusturularak belirli bir kitleye aktarilmasi ve bu kitle tarafindan yorumlanmasi
siirecini icermektedir. iletiler, kitle iletisim aracinin tiiriine gére kodlanmakta;
neyi, nasil séylediklerine gore tanimlanmakta ve agimlanmasina gore
anlasilmaktadir. Bu nedenle kitle iletisiminde siireg, hedef kitle ile iletisim
kuruldugunda baslamaktadir. S6z konusu sirec icinde, ilgili hedef kitleye
iletilmek istenenler reklam gibi entegre disiplinlerin organize ¢abalari yoluyla
daha etkin bir sekilde ortaya konulmaya ¢alisiimaktadir. Bu noktada, reklam
s6z konusu sirecin temel dinamikleri icinde var olan ve siirecte 6n plana ¢ikan,
ayni zamanda kitle iletisim streglerine temel olusturan, 6nemli bir uygulama
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu boliimde kitle iletisim araglari, reklam ve kitle
iletisim surecleri arasindaki iliski ele alinmaktadir.

KITLE iLETiISiMi KAVRAMI

Kitle iletisim baglaminda kullanilan kitle kavrami, ¢cok daginik ve tyeleri
birbirini tanimayan, sosyal gruplarin 6gelerine sahip olmayan, devamliligi
olmayan bir yapiyi ifade etmektedir. “Kitle yonetilmez, yonlendirilir.”
anlayisindan hareketle; kitle kavrami, basit haliyle genellikle olumlu ve olumsuz
olmak tzere iki anlamda kullanilir. Kitle olumlu anlamda, kolektif amaclar i¢in bir
araya gelerek 6rgitlenmis bireysel topluluklar seklinde ifade edilirken, olumsuz
anlamda kuru kalabaligi ifade eder. Bu anlamda kitle kavrami, kitle iletisimi
kavramini beraberinde getirmektedir. Kitle iletisimi; haberin, bilginin,
diisiincelerin veya genel anlamiyla kiiltiiriin insan topluluklarina ¢oklu arag¢ ve
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tekniklerle dagitilmasidir, seklinde ifade edilebilir. Bir diger deyisle, birtakim
bilgilerin ve sembollerin, birtakim amaglar gézeterek liretilmesi ve kaynak
tarafindan kodlanan bu mesajlarin genis insan topluluklarina cesitli kitle iletisim
araglari vasitasiyla sunulmasi, insanlar tarafindan alinan bu iletilerin
yorumlanmasi ve bir sekilde feedback yani geribildirim olarak tepkilerin
gosterilmesidir [1].

Kitle iletisimini su Gg 6zellikle tanimlamak mimkinddr:

o o Kitle iletisimi, goreli olarak biliyik, tiirdes olmayan ve kim oldugu belli

. olmayan izleyicilere yonelik bir faaliyettir.

Yasamin 6nemli bir
parcasi haline gelen
kitle iletisimi, toplum

o Kitle iletisiminde, mesajlar acikga iletilir, genellikle izleyicilerin biyuk bir
kismina ayni anda ulasacak sekilde ayarlanir ve gegicidir.

hayatinda yiiksek bir e iletisimci cok fazla masrafli olabilecek karmasik bir 6rgiit olma veya

deger kazanmistir. karmasik bir 6rgit icinde uygulama yapma egilimindedir.

Kitle iletisimi, teknik araglar kullanilarak gergeklestirilen bir iletisim tiri
olarak anlasilsa da, bunlarin uygulanmasi ve toplumsal anlamda islevleri konu ile
daha cok ilgilidir. Kitle iletisiminin islevleri sekiz bashk altinda toplanabilir. Bu
islevler su sekilde ifade edilebilir:

Toplumsallastirma: Kisilerin hedef kitle hakkinda genel bilgi ve degerleri
edinebilme ve yasadiklari toplumun bir pargasi olma konusunda kitle iletisiminin
onemli bir yeri bulunmaktadir.

Haber ve Bilgi Saglama: Kitle iletisim araclari, olaylar ve durumlar
karsisinda haber ve bilgi sunarak, ulusal ve uluslararasi durumlarin anlasiimasini,
bilerek tepkide bulunulmasini saglayabilirler. Bu uygulama, haberlerin, verilerin,
imgelerin, goris ve yorumlarin toplanmasini ve islem gérmesini igerir.

Guduleme: Hedef kitlenin kendileri icin belirledikleri amagclari agiklayarak,
Ozendirerek, bireyin topluluk hayatinda oldugu gibi, bu amaclar icin sarf edilen
cabalara da katilmasini saglama islevidir.

Tartisma Ortami Hazirlama: Kitle iletisim araglarinin toplumsal degerlere
ve amaglara belirlilik kazandirma ve gelismelerine katkida bulunma islevidir.

Egitim: Toplumu olusturan kisilerin bilgi seviyelerini, yetenek ve
becerilerini artirmasina yardimci olma islevini icermektedir.

Biitiinlestirme: ifade edilen tiim islevlerin ortaya konmasi, bireyler ve
gruplar arasindaki iliskileri gelistirip birbirlerini oldugu kadar toplumlari da
tanimasi ve anlamasi igin bir ortam hazirlayacaktir.

Kaltlrin Gelismesine Katki: Kitle iletisim araglarinin, gerek kiltirin
tanimlanmasinda gerek gelistirilmesinde gerekse kiltiir mirasinin korunmasinda
onemli amaglari vardir.

Eglendirme: Toplumsal yasamin sikici temposundan uzaklastirip bireylere
hosca vakit gecirme olanaklari daha ucuz ve ¢esitli bir bicimde sunulabilir.
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KITLE iLETiISIMININ UNSURLARI

Kitle iletisimi, belirli bir siireci ifade eder. Her siirecin oldugu gibi kitle
iletisiminin de unsurlari vardir. Bunlar kaynak, kod, kanal, mesaj, hedef kitle ve
donit seklinde siralanabilir.

Kaynak: Mesaj ve mesajin icerigini belirleyen kisi veya kisilerdir. Mesaiji
gonderen kisi, 6rglt veya grup, birer kaynaktir. Kitle iletisiminde kaynak, iletiyi
belirleyerek meydana getiren ve bunu bir kanal araciligiyla hedef kitleye
ulastiran birim olarak ifade edilebilir. Kaynak, bir organizasyon veya bir grup,
bazen de bir kurum veya kurulus olabilir.

Reklamin ekonomiye Mesajin Kodlanmasi: lletinin isaret haline dénismesinde kullanilan

faydasl, ekonomide simgeler ve bunlar arasindaki iliskileri diizenleyen, belirli bir kiltirel
dinamizm ve mutabakata dayanan bir anlam sistemi olarak ifade edilebilen kodlar, insanlarin
genislemeyi davet anlamli mesajlari degis tokus edebilmelerine imkan saglar. Bu baglamda dil, bir
etmesidir. kod sistemi olarak nitelendirilebilir. Kaynagin mesaji etkin olarak iletebilmesi

icin her seyden 6nce mesajin kodlarini kitlenin kiltiir kodlarina goére olusturmasi
gerekir.

Kanal: Kitle iletisiminin Ggiincii unsurunu kanal olusturur. iletinin
sunuldugu arac olarak ifade edilen kanal, kaynak tarafindan olusturularak
kodlanan mesajlarin hedef kitleye iletiimesinde kullanilan yoldur. Kaynaktan
aliciya ulastirma acisindan mutlaka bir kanala ihtiyag vardir. Kitle iletisiminde
kullanilan kanallar, kitlenin kiltir kodlarina gore olusturulmaktadir. Kitle
iletisimde basvurulan kanallarin basinda televizyon, gazete ve radyo gelir. Zira
kanalin yapisi, kitlenin iletiyi anlamasinda 6nemli rol oynar. Temelde ayni olan
bir mesaj farkli bicimde ele alinip islendiginde, farkli anlamlar tasiyabildigi gibi,
kitle tizerinde farkli etki de birakabilir. Kanal segiminde kitlenin kiltir kodlarinin
yaninda, egitim durumuna da dikkat edilmelidir. Ornegin, mesaj radyo ile
iletilecek ise hedef kitlenin radyo dinleme oraninin g6z éniinde bulundurulmasi
gerekir. Bunun yaninda hedef kitlenin yas, cinsiyet, gelir ve egitim durumu gibi
demografik, sosyokiiltlrel ve sosyoekonomik ozellikleri kanal tercihinde dikkate
alinmahdir.

Mesaj: iletisim siirecinin bir diger 6gesi ileti veya mesaj olarak
adlandiriimaktadir.iletisime konu olan, bilgisel ve duygusal icerigi olan, her tiir
simgeyi ifade eder. isaretlerden kurulu olan mesaj, kaynak tarafindan
olusturularak bir kanal ile hedef kitleye akisi saglayan her tir duygu, distince,
kani veya bilginin kodlanmis halidir. Mesajlar kaynak tarafindan olusturulmakta
ve kodlanarak bir kanal yoluyla hedef kitleye sunulmaktadir. Boylece isaretler
dizisi olan mesaj yardimiyla kaynak ve hedef kitle arasinda bir iliski kurulmus
olmaktadir. Mesaji kodlayarak, bir kanal ile hedef kitleye ulastiran kaynak, bu
mesajl hedef kitlenin de kendi istedigi gibi algilamasini bekler. Bunu saglamak
icin, kaynagin iletiyi dikkat c¢ekici ve ilgi uyandirici bir bicimde hazirlayip sunmasi,
uygun zaman ve uygun icerikle hedef kitleye gobndermesi gerekir.
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Donit veya Geri Besleme: Donliit veya geri besleme olarak da ifade edilen
feedback, iletisim slirecinin son asamasidir. Donit, kaynagin gonderdigi mesaja
hedef kitlenin verdigi cevap mesaj olarak ifade edilir. Kisaca dont, hedef kitle
olarak kabul edilen alicinin, kaynagin iletisine verdigi cevaptir. Geri besleme ile
iletisimin etkin olup olmadigi test edilir.

KITLE iLETiSiM ARACLARI

Ekonomik ve toplumsal gelismeler yaninda, teknoloji alaninda meydana
gelen buyik gelismeler, iletisim araglarini gelistirmis ve bu sireg kitle iletisim
araglarinin 6nem kazanmasini saglamistir. Kitle iletisim araglari, toplum igin yeni
kiltiirel bigimler olusturan ve ¢agdas toplumda toplumsal diizenlemeleri ifade
eden 6nemli gii¢clerdir. Kitle iletisim arag¢lari toplumsal giindemi olusturur ve
popdiler kiiltiiriin akisini saglar. Ayni zamanda bilgi ve degisimler kitleye, kitle
iletisim araglari ile yayilir.

Reklam ayni tir 1990’larin sonunda, yeni teknolojik gelismeler ve internetin bulunusu ve

Grdinleri cikaran internete bagli yeni online teknolojilerin ve dolayisiyla da yeni dijital

firmalar arasinda platformlarin olusmasi, yeni kitle iletisim tekniklerinin meydana gelmesini
rekabeti de saglamis; iletisim tekniklerinin gelismesi, kitle iletisim araglarinin toplumlar ve
kamgilayacag icin bireyler Gzerindeki etkilerini artirmistir. Kitle iletisim araclari toplumsal ve

ekonomiyi olumlu

kiltdrel yapiyi, yasam tarzini, tiiketim aliskanliklarini sekillendirerek, dili
yonde etkiler.

gelistirmis, davranislari ve degerleri yeniden yapilandirmistir. iletisim araclari
teknolojinin ve bilimin hizli gelismesi sonucu, diinyanin her yerinde yaygin
olarak kullanilmaya baslamis ve genis halk topluluklarini kolayca etkilemeyi
basarmistir.

Gunumuizde; habere, bilgiye ulasmanin, bir olay veya dislince etrafinda
tartismanin yolu kitle iletisim araglarindan gegcmektedir. Bu nedenle, kitle
iletisim araglari diinyanin her tarafinda sik¢a kullanilan ¢agdas ve etkin bir arag
olmakla birlikte, teknolojinin ve bilimin de her gegen giin gelisme gostermesi ile
diinyadaki tim insanlari dogrudan etkileyerek, insanlar ve toplumlar icin
vazgegilmez olgular haline gelmektedir. Kitle iletisim araglari, genel olarak
kitlesel bir boyutta mesaj dagitabilen araclar olarak tanimlanabilir. Kitle iletisim
araglari; daha buyik kitlelere, cevrelere seslenebilmek, onlarla iletisim kurmak
icin hazirlanan ve tiim kitleye seslenebilme imkani veren araglardir, kisaca bilgi
akisini olusturan araglara verilen genel isimdir. Kitle iletisim araglarinin amaci,
disince ve haberleri kisa slirede bliyik topluluklara ulastirmaktir. Bu nedenle,
kitle iletisim araglari insanlarin ve toplumlarin hayatinda vazgecilmez bir yer
tutmaktadir.

Kitle iletisim araglari haber ve bilgi verme hedefi basta olmak tzere,
egitmek, eglendirmek gibi amaclar tasiyan, belirli bir okuyucu, dinleyici, izleyici
kitlesine, belirli araliklarla veya sirekli olarak ulasan araclardir. Gazete, dergi,
radyo, televizyon, sinema gibi kitlelere ulasan ve iletisimi olusturan araglar
bunlara 6rnektir. Glinimuzde kullanilan kitle iletisim araglarini su sekilde
siniflandirmak mimkindar:
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Bilissel lletisim Araclari: Sanal bir ortamda, bilgi teknolojilerinin
kullanilarak gerceklestirildigi, bireysel veya toplu iletisim araglaridir.

Gorsel-Isitsel iletisim Araclari: Géz ve kulagimiza hitap eden ve
multimedya teknolojilerini kullanan iletisim araglaridir. (Tv, sinema, radyo vs.)

Telekomiinikasyon lletisim Araclari: Gz ve kulaga hitap eden, elektrik,
elektronik veya elektromanyetik, optik teknolojileri kullanarak gergeklestirilen
iletisim araclarndir. (Telefon, cep telefonu, fax, telex, vs.)

Kali-Grafik lletisim Araglari: Yazi ve gizim ile olusturularak
formatlandirilan, basin ve yayin araclaridir. (Gazeteler, dergiler, afisler, el

ilanlari, tabelalar, mektuplar, notlar, kitaplar, vs.)

Reklamdan amag bir

Grlintin ¢cok satiimasini
saglamaktir. veya topluma aktarilacak mesajlari tanitim, eglence, egitim, gezme, tiikketme

Organizasyon lletisim Araclari: Ekipler aracihigiyla gerceklestirilen, kisi

adina ileten etkinliklerin olusturuldugu iletisim araglaridir. (Fuarlar, event
marketing konserleri, defileler, konferanslar vs.)

Sanatsal lletisim Araclari: ister plastik, ister estetik olsun her tiirlii sanat
uygulamalari veya sanatgl ile saglanacak iletisimin araclaridir: (Dans, resim,
mizik, sarki, sergi, konser, tiyatro, defile, heykel, seramik, animasyon, vs.) [2].

Kitle iletisim Araglarinin Ozellikleri
Kitle iletisim araglarinin 6zelliklerini soyle siralayabiliriz:

o Kitle iletisim araclari, sosyal statlisiine uygun olarak herhangi bir farkli
yaklasim olusturmadan ¢ok sayida insana ayni mesaji ayni zamanda
ulastirabilmektedir.

o Kitle iletisim araglari, yayinlari ile uygun, belirli bir stireklilik ve diizenlilik
gosterir.

o Kitle iletisim araglari, stirekli ve diizenli yayinlari ile toplumda kendilerine
kars! bir talebin olusmasini saglarlar; bu talep, zamanla aliskanliga, hatta ihtiyaca
evrilir.

o Kitle iletisim araclari ile aktarilan mesajlar, belge niteligi ve degeri
tasidigindan inandiricilik ve aliciyr ikna etme 6zelligini gdstermektedir.

e Ozellikle radyo ve televizyon, iletiyi olay aninda aktarabilme 6zelligine
sahiptir.

o Kitle iletisim araglari ile gergeklesen iletisim asamasinda, geri besleme
olanagi yoktur; bu nedenle, alicinin tepkisi o anda olglilememektedir [3].

Kitle iletisim Araglarinin Amaglari
Kitle iletisim araclari; birey, grup ya da 6rgtit, sosyal kurum ve toplumun

kiiltiir seviyesinde etkili olur. Bireyin anlayis, bilgi, duygu, gériis, tutum ve
davranislarini etkiler. Bu etki bireyin dederleri ile értiistiigi stirece daha fazla
olur. Kitle iletisim arag¢lari toplumsallasma siirecinde kisilere yardimci olur. Kitle
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iletisim araclari bilgi, goris ve dislincelerin paylasiimasini saglayan, sosyal
orglitlenmeyi gliclendiren, kamuoyu olusturan, insanlarin anlama, anlatma,
0grenme ve egitim gibi ¢esitli ihtiyaglarini karsilayan, insan iliskilerini degistirip
gelistiren, yeni davranis ve tutumlari, goris ve dislince akimlarini yayginlastiran
cok etkili iletisim araglaridir. Kitle iletisim araglarinin genel amaglari su sekilde
ifade edilebilir:

o Kisilerin ve toplumlarin ihtiya¢ duyduklari haber ve bilgileri saglamak.

e Bireyleri ve toplumlari egitmek.

Reklamlar giinliik dile e Bireyleri ve toplumlari eglendirmek.
yerleserek espriler

haline gelerek kulaktan e Kamuoyunu bilinglendirmek.

kulaga o Kisileri yasadiklari toplumun bir unsuru haline getirmek.
yayilan eglendirme
islevini de e Kultirun nesilden nesile gegisine ve gelismesine katki vermek.

karsil ktadir. .
arstlamaktadir e Bireylerin ve toplumlarin dis diinyayl anlamalarini saglamak.

e Uriin ve hizmetlerin tanitilmasina, satilmasina yardimci olmak.

e ihtiyag duyulan gesitli materyallerin satilmasini saglamak.

Kitle iletisim Araglarinin Toplum Uzerindeki Etkisi
Teknolojik gelismelerle birlikte etki alanlari giderek artan bu araclarin

temel 6zelligi, olaylari ve yorumlari ¢ok kisa bir siire icinde bliylk topluluklara
yayabilmeleri ve boylece bu topluluklarin davranis ve dislincelerine yon
verebilme imkanina sahip olmalaridir.

Kitle iletisim araglari, bu fonksiyonlari gergeklestirirken tabii olarak alic
acisindan bir etki meydana getirir. iletisim, her seyden énce bir bilgi aktarimidir.
Bu aktarimda hedeflenen olgu anlamak, anlatmak, 6grenmek ve egitim
ihtiyaglarinin giderilmesidir. Kitle iletisim araglari interaktif bilgi alisverisini
sagladiklari icin kitlesel etkilesimi hizlandirir. Kitle iletisim araclarini kullanarak
¢ok sayida bireye ulasmak, onlari bilgilendirmek, onlarin gorislerini ve
desteklerini saglamak ve bunlardan diger bireyleri haberdar etmek daha
kolaydir. Bu agidan bakildiginda, kitle iletisim araglari kitlesel iletisimin
saglanmasi ve kamuoyunun olusmasinda oldukga biiyik bir 5neme sahiptir.

Bu nedenle, kitle iletisim araclari, ¢ok gesitli alanlarda sagladigi bilgiyle,
insanlar ve toplumlar agisindan etkin olmaktadir. Ayni zamanda, ¢ok blyuk
kitlelere ulasabilme olanagi s6z konusu oldugundan bu olanak sayesinde kitle
iletisim araglari farkl yerlerde olan ve ¢ok farkli ilgi alanlarina sahip kisilere veya
kitlelere sunmus oldugu cesitlilik olanaklariyla hitap edebilmekte, bilginin
yayllmasinda ¢ok bliyiik bir 6nem arz etmekte ve kiiltird, bilgi birikimini, bir
toplumun kurallarini ve deger yargilarini etkilemektedir.
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izleyicilerin kendi davranis tarzlarini belirlerken kullanabilecekleri bir dizi
imaj, duslince ve degerlendirmeler sunmaktadir. Bilgi edinmek ve 6zellikle bog
zamanlari degerlendirmek igin kitle iletisim araglarina yonelen bireyler, yogun
bir uygulama ile karsi karsiya kalmaktadir. Egitim, klltiir, cografya, ekonomik
durum veya diger faktorlerin etkisiyle, cogu kez alternatifsiz bir reaktif arac
Ozelligi olusturan kitle iletisim araglari, insanlar tGzerindeki etkisini her gegen giin
daha da artirmaktadir [5]. Kitle iletisim araclarinin etki alanlari ve etki tirleri

Reklamlar yaratici
iceriklerinde kullanilan

gorsel ve sozel
diizenlemelerle genel acidan veya fert acisindan bircok diizeyde ifade edilebilir [6].

izleyenlere hos vakit

gecirtir Kitle iletisim araglarinin genel agidan etki alanlari sunlardir:

e Grup ya da organizasyon diizeyinde etkilenme.
e Sosyal kurum dizeyinde etkilenme.

e Toplum diizeyinde etkilenme.

e Kiltir dizeyinde etkilenme.

Kitle iletisim araclarinin fert agisindan etki alanlari su (¢ ana baslik altinda
incelenmektedir:

e Bilgi veya gorisu olusturan etkiler.
e Tavir veya duyguyu kapsayan etkiler.
e Davranis lizerine etkiler.
Kitle iletisim araclarinin etki tiirleri sunlardir:
e Tavirile beraber distince degisiklikleri.
o Kisisel ve toplu tepkiler.
e Glndem olusturma.
e Toplumsallastirma.
e Denetim.
e Gercegi tanima ve tanimlama.

e Egemen ideolojinin devami.

Reklamlar dikkat cekici, | Kitle iletisim Araglarinin Tiirleri
kisa fakat ilging

slFEEIE Gunimizde diinya ¢apinda en ¢ok kullanilan kitle iletisim araglari

sunlardir:
e internet
e Sosyal Aglar
e Telefon

e Uydu
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e Radyo

e Televizyon

e  Fotograf
e Sinema
e Gazete
e Posta[7]

internet

internet, bircok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya capinda
yaygin olan ve siirekli gelisen bir iletisim agidir. internet, insanlarin her gecen
gln gittikce artan Uretilen bilgiyi saklama ve paylasma ve onu kolayca elde etme
arzulari sonrasinda ortaya ¢ikmis bir teknolojidir. Bu teknoloji yardimiyla bircok
alandaki bilgilere insanlar kolay, ucuz, hizli ve giivenli bir sekilde
ulasilabilmektedir. internet bu haliyle bir bilgi havuzu veya genis, biiyiikce bir
kiitiiphane olarak ifade edilebilir [8].

Birbirine baglh aglari ifade eden internet, mevcut bulunan bir¢ok bilgisayar
agini ortak bir dille birbirine baglayan yiiksek bir bilgisayar agidir. internet;
bircok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya ¢apinda yaygin olan ve
strekli gelisen bir iletisim agidir veya kitlesel ve teknolojik alanda bircok
degisikliklerden etkilenerek, bu degisime kendisini kisa slirede uydurabilen ve
blylk imkanlar olusturabilen bir iletisim aracidir [8]. Radyo dinlemek, yayindaki
programlari izlemek, e-postalari okumak, reklamlari gérmek gibi bilgi ve
eglenceye yonelik tim iletisim firsatlarini kullanicisina sunan internet, bu
yonlyle televizyon, radyo, gazete, dergi, bilboard gibi geleneksel araclarin
melezidir. Bu 6zelligi ile uzak mesafelerden bilgi aktarimi, oldukga kolay hale
gelmistir. Gegmiste glinler, haftalar, aylar ve yillar stiren isler ya da islemler
internet sayesinde ¢ok kisa stireler almaktadir. Her gegen giin gesitli yeni
uygulamalarin ve dokiimanlarin yer aldigi internet, yasayan bir organizma gibi
devamli biyimekte ve gelismekte, sahip oldugu bu 6zelligi ile gercek yasamin
disinda sanal alem olarak adlandirilan biiyiik bir diinya olusturmaktadir. internet
kullanicilarina ¢ok sayida yeni bireyin devamli katildigi g6z 6niine alinirsa,
internetin bir toplumsal séylem ve ticarilesme alani olarak biylimesinin devam
etmesi ve biiyiik bir sanal diinya olarak ortaya ¢ikmasi kaginilmazdir. Onceden
cok farkli yollari kullanarak topluluklara ulasmak isteyen birey ve kurumlar
internet sayesinde oldukga rahat ve ¢ok daha buylk kitlelere ¢cok az maliyetle
ulasabilmektedir. internetin her arag gibi hem olumlu hem de olumsuz yénleri
bulunmaktadir. internet denetim imkaninin bulunmamasi gibi bir sakincasinin
olmasina ragmen ¢ok kolay ve ucuz bir sekilde, cok farkli niteliklerde bilgiye ¢ok
kisa bir zaman dilimi icerisinde, bulunulan yer hi¢ 6nemli olmaksizin ulasma
imkani vermesi gibi bir Gstlinlige de sahip olmaktadir. Sahip oldugu bu
UstlnlGgu itibariyle, olumlu yonleri olumsuz yonlerine nazaran daha agir gelen
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ve olumsuz yonleri alinacak olan tedbirlerle zaman igerisinde giderilebilme
imkanina da sahip olan bir aractir. Bu 6zelligiyle de bilginin yayillmasi stirecinde
hayati bir rol tistlenmektedir.

internet teknolojisinin 6zellikleri sdyle dzetlenebilir:
e internet, iletisim teknolojilerinin bir koleksiyonudur.

e Sesli ve goruntili kitle iletisim araclari, yazil iletisim araclari,
telefon, iletisim uydulari, yazili, kitap, fotograf, bilgi kaydetme ve
depolama teknikleri gibi bitin iletisim tekniklerini kullanir.

e internet biitiin medya fonksiyonlarini yerine getirir.

e internet ticari firsatlar olusturur.

Rekldmlar dogru olmal, e internet etkilesimli (interaktif) olarak iletisim saglar. [4]
musteriyi

e ETEET internetin iki yonli ve es zamanli iletisime imkan saglamasi, hizli olmasi,

disik maliyet gerektirmesi baslica avantajlari arasinda gosterilmektedir.
internetin en dnemli farklarindan biri de diger iletisim araclari gibi tek bir kisi,
kurum ya da iilkenin tekelinde bulunmamasidir. internet, bu teknolojiyi kullanan
milyonlarca kisi, firma ve kurulusun ortak sahipligindedir.

Sosyal Aglar

Sosyal ag siteleri insanlarin kullanicilar tarafindan hazirlanan icerikleri
interaktif bir sekilde birbirlerine ulastirabildikleri internet siteleri olarak
tanimlanabilir. Bu icerikler, arkadaslar arasinda olusan ag icinde kisisel bilgiler,
ve tartisma listeleri yoluyla iletilmektedir. Facebook ve Twitter ise en ¢ok bilinen
ve kullanici sayisi diger sosyal paylasim aglarina nazaran en fazla olan ortamlar
olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

e Facebook: Facebook 2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencileri
icin kurulmustur. Daha sonra Boston civarindaki okullari da icine
alan facebook, iki ay icerisinde lvy Ligi okullarinin tamamini, ilk
sene icerisinde de Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki tim okullari
kapsamistir. Bugtin facebook’un bir milyardan fazla kullanicisi
bulunmaktadir. Kullanicilarin %70’i her giin facebook’a
girmektedir. Her bir kullanicinin ise genel olarak 130 arkadasi
vardir. Kullanicilar ayda 700 milyar dakikayi facebook’ta
gecirirken, ayda 30 milyar paylasim yapilmakta, yaklasik 800
milyon kullanici facebook’u cep telefonundan takip etmektedir.
Site, kullanicilara yeni arkadasliklar edinebilme, fotograflarini ve
disincelerini paylasabilme, kisisel bilgilerini paylasabilme
olanaklarini saglamaktadir. Kullanicilara lcretsiz olan site gelirini
reklamlardan ve sponsorlardan karsilamaktadir.

e Twitter: Twitter 2006 yilinda hizmete giren ve s6z edimlerinin
“tweet” olarak tanimlandigi bir yazihmdir. Twitter’in kullanim
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nedenleri sunlardir:

e Sohbet ve diyalog 6zelligi sunma.

e Dayanisma ve degisimi olanakli kilmasi.

e Oz-ifade ve 6z-iletisimi saglamasi.

e Statli glincelleme ve kontrol etme.

e Bilgi ve haber paylasimi.

e Pazarlama ve reklam. [9]
Radyo

Radyo bilgi géndermek ve almak maksadi ile elektromanyetik dalgalar

seklinde uzaya yayin yapan ve uzaydan yayin alan elektronik cihazdir. Radyo,
haber iletmenin en belli basl cihazlarindan biridir. Radyo; telefon, telgraf,
televizyon, radar ve faksimil cihazlari ile alakali yardimci bir yayin cihazi olarak
da bilyik 6nem olusturmaktadir. Radyonun ilk ismi telsizdir. Radyo, latince isin
demek olan radius kelimesinden gelmektedir. Elektromanyetik dalgalarla ilgili
bircok mefhum, hadise ve cihazin ifade edilmesinde bir 6rnek olarak

kullaniimaktadir. Radyotelgraf ve radyokontrol, radyoastronomi, radyoelektrik,
radyofrekans, radyopusula, radyoteleskop gibi tabirler bunun misalleridir.

Turkcede radyo denince, elektromanyetik dalgalarin yaygin bir
uygulamasini ifade eden radyo istasyonu ve radyo alicisi akla gelmektedir.
Radyo alicisi cogu kimsenin evinde bulunan, yurt icinde ve disindaki cesitli
istasyonlarin yayinlarini alarak sese geviren bir cihazdir.

Radyo yayini igin verici, anten, yayin alani gereklidir. Mikrofona gelen ses,
verici moduleri tasiyici yiiksek frekansli elektromanyetik dalga titresiminin
ortama yayilmasini saglamaktadir. Atmosfer de dahil olmak lzere
elektromanyetik dalgalar uzayda yayilabilirler. Elektromanyetik dalgalari,
antenle alinip modiile edilmis taslyici frekans dalgasi ¢6ziimlendikten sonra,
hoparlorden duyulmaktadir.

Radyonun o6zellikleri sunlardir:

e Sesli yayin ile kulaga hitap etmesi.

e Basit ve ucuzdur olmasi

e Kisisel olmasi.

e Hizli olmasi.

¢ Her mekanda ve her durumda rahatlikla dinlenebilir olmasi.
e Kiiglk ve tasinabilir olmasi.

Radyonun islevleri sunlardir:

e Egitme
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¢ Haber olusturma ve sunma.
e Eglendirme.
e Uriin ve reklam tanitma.

¢ Kamuoyu meydana getirme.

Gazete
Gazeteler, genel olarak siyasi, iktisadi, sosyal konularda haber ve bilgi

Tarkiye'deki reklam sunmak, yorumlar yapmak icin giinliik ya da belirli siirelerle ¢cikarilan yayinlardir.

harcamalarinin %80'ini insanlarin gesitli konulardaki gelismelerden ve olaylardan haberdar olmak istegi,
gazete, dergi ve tarihin ¢ok eski ¢aglarina kadar uzanir. Gazete, bu arzuyu yazili olarak karsilayan
televizyon reklamlari ve herkese acik bir sekilde sunan bir yayindir. Tarihte ilk olarak yazili haber

olusturmaktadir. vermeye Roma imparatoru Julius Caesar tarafindan tesis edilen ve miihim

haberleri halka bildiren Acta Divrna isimli duvar ilanlariyla baslandigi kabul
edilir. Bunu merkezden tasradaki tanidiklara yazilan; siyasi, ticari ve sosyal
haberleri icine alan, glinlik mektuplar takip etmistir. Gazete, genellikle kagit
Gzerine basilan ve haberlerin okuyucuya dizenli bir sekilde aktarimi igin
kullanilan yazili bir yayindir. internetin ve dijital yayincihigin gelismesiyle internet
Gzerinde yayimlanan gazeteler de artmistir. Glncel bilgileri bir araya getirerek
en ucuz haliyle belirli bir topluluga aktarmayi amaglayan, ticari veya kamusal
yayin araclaridir. Basili gazeteler, belirli bir yayim tarihi ve saatine sahip olmak
ve haberleri bir arada yayimlamak zorunda olan kaynaklarken, internet
ortaminda yayimlanan gazeteler haberleri biriktirmeden es zamanl yayimlama
olanagina sahip olmuslardir. Uzun siire televizyon ve radyo haberciligine karsi
yetersiz kalan gazeteler bu es zamanli yayin sayesinde tekrar giincel bir arag
olma 6zelligini devam ettirmis ve insanlarin tercih ettigi yayin araci olmayi
sirdirmistir [10].

Televizyon

Televizyon kavram olarak, uzagi gérmek anlamini ifade eder. Televizyon,
insanoglunun gérme duyusunun ulastigi en son nokta ve gérme yetisinin tahmin
edilemeyen sinirlara ulastigi bir alandir. Teknik olarak bakildiginda, televizyon
bir olayin veya olgunun goriintl ve ses olarak bir takim elektronik islemler
neticesinde, elektromanyetik dalgalar araciligi ile bir yerden belirli bir alan
icindeki diger bir yere aktarilmasidir. Yayinin iki temel 6zelligi olan ses ve
goruntlinln, belirli bir vericiden kitlelerin faydalanmasi amaciyla aktariimasi ve
bu ses ve gorintinin bir program niteligi olusturmasidir.

Tarihsel gelisimi icinde ise, 1800'lerin basindan itibaren art arda yapilan
icat ve kesifler (selenyumun icadi, 15181n elektrokimyasal etkilerinin kesfi, tarama
diskinin kesfi gibi yapilan ¢alismalar) 1900'lG yillara ulasildiginda televizyon
fikrinin dogmasini saglamistir [11]. Yapilan bircok denemeden sonra ilk dizenli
televizyon yayini 1936 yilinda ingiltere'de, 1939 yilinda ise Amerika'da
baslamistir. Daha dnce de belirtildigi gibi televizyon, gliniimiz toplumundaki en
cok kullanilan kiltlr Gretme aracidir. Kuskusuz bu yayginhk veya bulyuklik daha
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cok niceliksel bir anlam tasimaktadir. Uretilen kiiltiirel (iriiniin sayisi ve buna
katilan kisi sayisi agisindan gz 6niine alindiginda televizyonun bu boyutu daha
belirgin ortaya cikmaktadir. Bu noktada televizyonun islevlerini, kitle iletisim
araglarinin genel islevlerinden ayirmak olasi degildir. Genelde kitle iletisim
araclari 6zelde de televizyon, cagdas toplumda bireylerin topluluklar halinde
yasayabilmesi acisindan son derece 6nemli bir gérev Gstlenmektedir. Bu
baglamda televizyonun sosyal islevleri agisindan sosyallesme ve eglence énemli
bir boyutta yer almaktadir [12]. Bu siireg iginde kitle iletisim araglarinin oynadigi
rol oldukg¢a 6nemlidir. Televizyon diger etkin olan kitle iletisim araglari gibi
sosyallesme siirecinde dislinceyi yonlendiren norm ve deger sistemleri ile

Reklamlar kitle iletisim
aracihgiyla hedef kitleyi,
istenen yonde ve
olumlu bir sekilde

etkileyerek kurum toplumda 6rnek bireylerin tanitilmasi ve karmasik bir toplumda hayati
lehine gii¢lii bir marka kolaylastiran distince ve davranis sekillerinin iletilmesi boylece sosyal sistemin
imaji olustururlar. surekliliginin korunmasi acilarindan énemli bir rol oynamaktadir [12]. Bu agidan

televizyon sosyal sirekliligin olusmasinda ve topluma sunulan yeniliklerin kabul
gormesinde ve bir toplumun kiltiiriinin yansitilmasinda énemli bir konumdadir.

Televizyonun kiltlirt aktarmadaki roltintin diger 6nemli bir yani da
toplum disindaki kiltirlerin aktarilmasina imkan saglamasi ve toplumu
eglendirerek 6nemli bir sosyal gorevi yerine getirmesidir. Televizyon
yayinlari ile toplum disindaki tim degerleri, kilttr kaliplarini ve davranis
oruntdlerini topluma aktarmaktadir [13].

Iz

=

.E eKitle iletisim araglari nelerdir? Kisaca tartisiniz.

b} o Kitle iletisim araglarinin toplumsal agidan islevlerini tartisiniz.
2

>

g

=

REKLAM

Kitle iletisim slrecleri agisindan hedeflerinin belirlenmesinde ve hedeflere
ulasmada takip edilen yollarin basinda reklam gelmektedir. Reklam, talep
olusturma sanati olarak kabul gormektedir [14].

Reklam, ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin tam zamaninda ve yerinde
kurumlar, kér amaci giitmeyen kuruluslar ve kamu isletmelerinin (riinleri,
hizmetleri, organizasyonlari ve fikirleri hakkinda izleyicileri veya hedef pazar
tiyelerini ikna etmek veya bilgilendirmek ag¢isindan kitle iletisim araglarinin

herhangi birinde yerlestirmelerin veya diizenlemelerin satin alinmasini saglayan
sembolik bir temsil ve sunum seklidir [15]. Reklam, iletisimin en goriilebilir olan
seklidir. Reklamin yaygin ve pazarlama iletisimi uygulamalarindan biri olarak
Uretilen herhangi bir N . R
. . kullanilmasi 6nemini daha da artirmistir. Reklam, tiiketim mallari agisindan
Urinden insanlarin
VoAU oy S iletisim karmasinin en 6nemli kismini olusturur. Reklam sayesinde kitle iletisim
araclarinin ulasabildigi en kiclik tiiketici kitlesine bile ulasilabilir. Reklamlar
cesitli amaclar icin gergeklestirilir. Reklamin yapilmasindaki temel amaglar su

Reklamlar sayesinde
diinyanin diger ucunda
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sekilde siralanabilir:

Uriin Hakkinda Bilgi Vermek: Kurumlar sunduklari Giriin ve hizmetler
hakkinda hedef tiketici grubunu; Griintn 6zellikleri, kullanim yerleri, kullanim
amaglari, fiyat, garanti ve kalite gibi konularda bilgilendirirler. Bu tir reklamlar
ozellikle pazara yeni giren riin ve hizmetler icin yapilmaktadir

Pazarin Belirli Bir Bliimiiniin, Uriinden Haberdar Olmasini Saglamak: Her
kurumun tekel olmadiktan sonra pazarin tamamina egemen olmasi beklenemez.
Her kurum Gretim kapasitesine, trliniin 6zelligine, rakip sayisina, tirline olan
ihtiyaca ve pazardaki taninmighgina gore kendisine bir pazar payi olusturur. Bu
nedenle pazarin timi isletmenin hedef kitlesini olusturmaz. Belirlenen pazar
payini olusturan kitlenin Grinln varligindan haberdar edilmesi hedeflenir.

Reklami Yapilan Uriinde Deneme Arzusu Yaratmak: Kurumlar pazar
paylarini olustururken, pazar payi olarak secilen kitlenin hepsinin nihai alici
olmasini beklemez. Clinkii musterilerin marka aliskanliklari, firma tercihleri ve
diger aliskanliklari yeni bir triin ve hizmeti benimsemelerine engeldir. Yapilacak
olan islem olanak dahilinde deneme oranini artirmak ve deneyenlerin
¢ogunlugunu nihai tiketici haline getirmektir. Denemeyi saglamak icinde rakip
Grlin ve hizmetlerde olmayip kendi {irlin ve hizmetlerde mevcut olan farkli ve
arti 6zellikler reklamda 6n plana g¢ikariimalidir.

Urliniin Tiketici Gruba Olan Uygunlugunu Géstermek: Uriinler
tuketicilerin istek, arzu ve ihtiyaclarina cevap verdikleri siirece alici bulabilirler.
Bunun igin Urlnlerin ihtiyaglari giderebilme kabiliyetleri ve tatmin dereceleri
Gzerinde durulur. Reklamda degisik sunum teknikleri kullanilarak, ihtiyag
olmayan Urinler bile ihtiyag haline getirilebilir. Bunun igcinde reklamcilar
duygusal satin alma motiflerini kullanarak tiketicileri savunmasiz bir duruma
getirirler.

Uriinde Yapilan Degisiklikleri Gostermek: Genellikle {iriin ve hizmetlerin
hayat egrisindeki olgunluk ve diisiis ddnemlerinde Urin (izerinde degisiklik
yapilarak pazarda tutunmasi amaglanir. Bu degisiklikler; ambalaj, fiyat, kalite
gibi tim 6geleri kapsar. Yapilan bu degisiklikleri hedef kitleye duyurmak
amaciyla reklam yapilr.

Marka Imaji Olusturmak: Pazarda ayni 6zellige sahip bircok iiriin ve
hizmet oldugundan bunlari birbirinden farkhlastiran isimler kullanilir. Bu
isimlere ise, marka adi verilir. Uriin ve hizmetler kendi markalarinin adiyla
hatirlanir. [16]

Reklamlarla insanlarin

tedarik konusunda bilgi Reklam, iletisim boyutunu gdsteren yénliyle tiiketicileri bir (iriin, hizmet
sahibi olmalari veya markanin varhdi konusunda bilinglendirmek ve (iriin, hizmet veya markaya,
saglanmaktadir. kurulusa dogru bilgi aktarmak igin géze ve/veya kulaga hitap eden iletilerin

hazirlanmasi, bu iletilerin yayilmasidir seklinde ifade edilebilir [17]. Bu tanimda
reklamin Uriin veya hizmetler agisindan hedef tiketicileri bilgilendirici ve

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdiltesi 132



Reklam ve Kitle iletisim Siirecleri iliskisi

haberdar edici yoniiniin yaninda o Grlin veya hizmeti satin almak yéniinde
motive edici ¢alismalari vurgulanmaktadir. Tim bunlarin yani sira reklamlar
yaratici iceriklerinde kullanilan gorsel ve s6zel diizenlemelerle izleyenlere hos
zaman gegirten ve glinllk dile yerleserek kulaktan kulaga yayilan eglendirme
islevini karsilamaktadir. Reklam bu islevlerin timunu yaparken, kitle iletisim
araglarindan yararlanir. Diger bir deyisle, reklamin hedef kitleleriyle bulugmalari
ve hedef misterilerine isletmelerini veya {irlin ve hizmetlerini tanitmalari
noktasinda dnemli bir unsur olmasi nedeniyle ve tiiketici ile arasina bilylk
mesafeler giren Ureticiyi bulusturup yakinlastirarak aralarinda duygusal bir bag
saglanmasi acisindan kitle iletisim araglari 6nemli bir unsur olmaktadir.

e Turk pazarinin canliiginin en 6nemli gdstergeleri arasinda yer
alan reklamcilik sektériinde faaliyet gosteren firma sayisi, 6zellikle
1970'lerden sonra ¢ok hizli bir artis gostermistir. Bugiin 15 ve
daha fazla eleman galistiran, misteri iliskileri, yaraticilik ve medya
bolimlerine sahip ve misterilerine tim alanlarda hizmet
verebilecek sekilde orgilitlenmis reklam ajansi sayisi 100'lin
Gzerindedir. Ayrica 30 civarinda film yapim ve fotograf firmasi da
aktif bir sekilde reklamcilik faaliyetlerini sirdirmektedir. Reklam
ajanslarinda ¢alisanlarin sayisi yaklasik 3.000 kisidir.

Ornek

REKLAM VE KiTLE iLETiSiM SURECLER: ILiSKiSi

Uriin ve hizmetler veya fikirlerin, genis topluluklara aktariimasi,
duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla, sahsi olmayan bir bicimde, bir licret
karsiliginda, bedelinin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bir sekilde sunulan
reklam uygulamalari, [18] mal ve hizmetlerin icerigi, kalitesi, faydalari hakkinda
bilgi sunmak, hedef alinan toplulugun farkina varmasini saglamak, kisileri
egitmek, denemek igin istek olusturmak ve olumlu tutum gelistirmek amacini
tasimaktadir [19]. Reklam, modern tiiketim kultlrinln vazgecilmez bir parcasi
olarak sembol ve fikirler dizisini uyarlayip doniistirmekte, iletisim glicli ve
sosyal etkilesim agi ile toplumsal ve kiltirel model ile siniflari arzu edilen
sekilde yeniden donlisime ugratmaktadir.

Hizla gelisen teknolojinin ve kitle iletisim araglarinin istenen sekilde etkili
olmasi bununla beraber isletmelerin, kurum ve kuruluslarin ve sektorlerin hedef
kitleyi etkileme istegi, reklamin kitle iletisim araclarini kullanmak suretiyle,
tiketimin yogun oldugu yerlerde Uretici ve tiiketici arasindaki triin ve hizmet
akisini gergeklestiren, hizlandiran ve etkinlestiren bir faaliyet haline gelmesini
saglamistir.

Tum kitle iletisim araglarinin kisilerarasi iletisimle tahmin edilemeyecek
oranda, hem daha uzun mesafeye, hem de daha ¢ok kisiye kisa siirede ulasmasi

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdiltesi 133



Reklamlar, insanlarin

pazarlama agisindan

bilgi sahibi olmalarini
saglamaktadir.

Reklam ve Kitle iletisim Siirecleri iliskisi

kitle iletisim araglarinin kurumlarin tanitim faaliyetlerinde ve uygulamalarinda
olusan 6nemini ortaya koymaktadir [20].

Reklam uygulamalariile diinyanin diger ucunda iretilen herhangi bir Griin
ve hizmetten bireylerin zamaninda haberi olmakta ve insanlarin tedarik
konusunda bilgi sahibi olmalari saglanmaktadir. Bu yoniyle, reklamlar
tuketicileri satin alma davranisina tesvik eden, zamanla Urin, hizmet ve
tiketiciler arasinda bir bag olusturan en 6nemli uygulamalardan biri olarak
ortaya cikmaktadir [21]. Ayni zamanda reklam, gazete, dergi, radyo, televizyon,
afis, tabela gibi kitle iletisim araglariyla ¢esitli mal ve hizmetlerin, kurumlarin
genis halk topluluklarina tanitimini saglamaktadir. Bu yoniyle reklamlar hem
Urlnlerin veya hizmetlerin nasil kullanilacagi, nereden, ne sekilde, hangi fiyata
alinacagi hakkinda tiiketiciye bilgi vermekte, ona parasini en iyi sekilde nasil
degerlendireceginin yolunu géstermekte hem de Ureticilerin ve ticari ¢evrelerin
iyi bir pazar bulmasini, sermaye ve tecriibelerini degerlendirmesini, yeni tiretim
ve yatirimlara yonelmesini saglamaktadir [22].

Bu noktada, etkileyici iletisim uygulamalarini ifade eden reklamcilik
faaliyetleri agisindan kitle iletisimin 6zellikleri; aktif katilim, geri besleme, dikkat,
hedef alicinin iletisimi, denetleme durumu, mesajin kodlama bigimi ve mesajin
yayllma glici baglaminda ele alinmaktadir. Hedef kitlenin tutum, distince,
davranis veya satin alma hareket seklinin degisimi, mesajin etkinligine ve
mesajin iceriginin inandiriciigina baglidir. Bu agidan bakildiginda, reklamin
hakkinda mesaj sundugu tiim olgularin aliciya iyi tanitilmasi, reklam mesajinin
dogru, anlasilir ve kabul edilebilir olmasi ve hedef kitlenin ve paydaslarin
ilgilerini olusturacak sekilde diizenlenmesi olduk¢ca 6nemlidir.

Etkileyici iletisimde, kaynagin ve verilen mesajin etkin olmasinin yani sira
glivenilir olmasi gerekmektedir. Etkileyici iletisim agisindan bir reklam iletisinin
once hedef kitlelerin ihtiyaglarini uyarmasi, daha sonra da bu uyarilan
ihtiyaglarin nasil saglanacadinin agiklanmasi mesajin etkisini arttirmaktadir [23].

Sonug olarak, reklam kitle iletisim araglarini etkin kullandigi dlgtide
yalnizca kurum ve kuruluslari, isletmeleri, 6rgiitleri, organizasyonlari, reklam
kurumlarini ve tiketicileri ilgilendiren bir konu olmanin 6tesinde enddstri
disindaki insanlarin ve toplumlarin hayallerini ve beklentilerini karsilamaya
calisan etkileyici ve yonlendirici bir tanitim araci olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Basarili ve etkili bir reklam iletisimi, reklamin uygun bir kanali se¢mesi, etkili ve
anlasilir bir ileti stratejisi gelistirmesi ve hedef tiiketicilere en basarili sekilde
aktarilmasina olanak verecek iletisim stireclerini uygulamasi durumunda
amagclanan basari kendiliginden gelecektir. Tim bu olgular hedef kitleye
iletilmek istenen mesajlarin etkinligi agisindan, reklam faaliyetlerinin kitle
iletisim surecleri dogrultusunda, daha dogru uygulanmasi ve kitle iletisim
araclarinin reklam etkinligi acisindan dnemini ortaya koymaktadir
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\

eReklam, talep yaratma sanati olmakla beraber bir kitle iletisim bigimidir. Bu
baglamda sirketlerin hedef kitleleriyle bulusmalari ve hedef tiiketicilerine
kurumlarini ya da triin/hizmetlerini tanitmalari noktasinda énemli bir unsur
olmaktadir. Reklamin birebir satislari artirma amaci olmasinin yaninda,
tiketici ile arasina blylik mesafeler giren Ureticiyi bulusturup yakinlastirarak
aralarinda duygusal bir bag kurulmasini saglamak agisindan kitle iletisim
siregleri icin 6nemli bir 6zellik tasimaktadir. Halkla iliskiler agisindan
bakildiginda, (BU KISIM ATLANMIS, EKSIK) hedef kitle ve pazarlama agisindan
bakildiginda ise tliketici arasindaki bagin olusturulmasinda reklamin 6nemi
cok buyuktlr. Reklamlar sayesinde tiketiciler fiyatlara daha duyali hale
gelmektedirler. Reklam, tiiketicilerin pazara sunulan birgok triin icinden
kendi yararina en uygun Uriini se¢mesinde rehber rolii oynarken, hedef
kitleyi en kisa ve etkin bilgilendirme 6zelliginden dolayi da rehber olma
ozelligi tasimaktadir. Reklam bu 6zelligiyle kitle iletisim sireglerini etkin
kullanarak halkla iliskiler, pazarlama ve sponsorluk gibi disiplinler igin
vazgecilmez bir olgu olmustur. Hizla gelisen teknolojinin ve kitle iletisim
araglarinin oldukga etkin hale gelmesi, bununla beraber kurumlarin ve
sektorlerin hedef kitleyi yonlendirme istegi, reklamin kitle iletisim araglarini
kullanmak suretiyle, tiketimin yogun oldugu toplumlarda Uretici ve tlketici
arasindaki Grin ve hizmet akisini hizlandiran ve etkinlestiren bir uygulama
haline gelmesini saglamistir. Reklamlar sayesinde diinyanin diger ucunda
Uretilen herhangi bir Girlinden insanlarin anlik haberi olmakta ve insanlarin
tedarik konusunda bilgi sahibi olmalari saglanmaktadir. Bu yoniiyle,
reklamlar tiiketicileri satin almaya tesvik eden, zamanla rinler ve tiketiciler
arasinda bir bag olusturan en 6nemli unsurlardan biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir

Ozet
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi kitle iletisimi icin dogru degildir?

a) Kitle iletisimi, goreli olarak tiirdes ve kim oldugu belli olmayan
blyik izleyicilere yoneliktir.

b) Kitle iletisimi gegici degildir.

c) Kitle iletisimi genellikle izleyicilerin gogunluguna ayni anda ulasacak sekilde
ayarlanir.

d) Kitle iletisiminde kitle iletisim aracglari 6nemlidir.

e) Kitle iletisiminde mesajlar agikga iletilir.

2. Asagidakilerden hangisi kitle iletisiminin islevlerinden biri degildir?
a) Soyutlama
b) Haber ve bilgi saglama
c) Gldileme
d) Egitim
e) Toplumsallastirma

3. Asagidakilerden hangisi kitle iletisimi unsurlari icinde yer almaz?
a) Kaynak
b) Kod
c) Gida
d) Mesaj
e) Kanal

4. Asagidakilerden hangisi reklamin tanimi iginde yer almaz?

a) Reklam, bir hedef kitle tizerinde istenilen yonde davranis ve
fikir olusturmak amaciyla gerceklestirilen calismalardir.

b) Tam zamaninda ve yerinde ikna edici ve bilgilendirici mesajlari icerir.

c) Tiketicileri bir mal veya markanin varligi konusunda uyarmak ve mala
veya markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciyla
goze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin
yayllmasidir.

d) Reklamlar, bir mala ya da hizmete iliskin bir iletiyi s6zlii ya da
goruintllu olarak pazar birimlerine sunmak igin yapilan
eylemlerdir.

e) Reklam hizmetlerin Ureticiden tiketiciye akisini saglayan
faaliyetlerin timaddar.
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5. Asagidakilerden hangisi reklamin 6zelliklerinden biri degildir?
a) Dogruolmal
b) Dikkat ¢ekici olmali
c) Uzun olmal
d) Mdsteriyi yaniltmamal
e) llgin¢c olmali

6. Asagidakilerden hangisi sinemanin iginde bulundugu kitle iletisim aracidir?
a) Kali-Grafik iletisim araglar
b) Organizasyon iletisim araglari
c) Telekominikasyon iletisim araglari
d) Gorsel-isitsel iletisim araclari
e) Bilissel iletisim araglar

7. Asagidakilerden hangisi internet teknolojisinin 6zelliklerinden degildir?
a) iletisim teknolojilerinin bir koleksiyonudur.
b) Tam iletisim tekniklerini kullanir.
c) Tim medya fonksiyonlarini yerine getirir.
d) internet, ticari firsatlar olusturur.
e) internet, interaktif degildir.

8. Asagidakilerden hangisi radyonun ilk ismidir?
a) Televizyon
b) Gazete
c) Elilani
d) Telsiz
e) internet

9. Asagidakilerden hangisi tiiketicileri bir mal veya markanin varligi konusunda
uyarmak icin goze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu
mesajlarin yayilmasini ifade eder?

a) Reklam

b) Uretim

c) Yoénetim
d) Finansman
e) Muhasebe
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10. Asagidakilerden hangisi yayinlari ile toplum disindaki degerleri, kiltir
kaliplarini, davranis 6rintilerini topluma aktarmaktadir?
a) Televizyon
b) Faks
c) Telsiz
d) Resmiyazismalar
e) Kurum ici dékiimanlar

Cevap Anahtan

1.b,2.a,3.c4.e,5.c,6.d,7.¢e,8.d,9.3,10.a
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GIRiS

Reklam, kisaca bir Griin veya hizmetle ilgili olarak hedef kitleyi
bilgilendirmek ve ikna etmek amaciyla hazirlanan kontrolli mesajin, kitle
iletisim araglarinda yer ve/veya zaman satin alinmasiyla yayimlanmasi
surecidir. Bu kisa tanimdan hareketle, belirli bir bedel karsiligl, alan ve siirenin
satin alindigi kitle iletisim araclari, reklam ortamlaridir. Reklam ortamlari,
reklam mesaji ile hedef kitlenin bulustugu yerdir [1]. Yani, reklam mesajini
hedef kitleye ulastirmak amaciyla kullanilan araglardir. Reklam ortamlarina
reklam mecralari da denilmektedir.

Reklam mesajina muhatap olacak hedef kitle tespit edildikten sonra,
Reklam ortamlari, hazirlanan reklam mesajini hedef kitleye iletecek reklam ortami belirlenir.
reklam mesaji ile hedef
kitlenin bulustugu
yerdir.

Reklam ortaminin belirlenmesinde 6ncelikle hedef kitlenin demografik 6zellikleri
(yas, cinsiyet, meslek, gelir durumu, egitim dizeyi gibi) ve reklam mecrasinin
takip edilme oranlari dikkate alinir. Kisaca, reklam ortaminin segiminde hangi
hedef kitlenin hangi mecray! ne kadar izledigi, okudugu, dinledigi ve gordigu
Onem kazanir.

Hedef kitleye dogru reklam ortami ile ulagsmak reklamin basarisini
artiran ¢ok 6nemli bir faktordiir. Clinkl reklam yiksek biitce gerektiren bir
slrectir. Bu sirecin, reklamveren acisindan kisa vadede karlihgi artirma, orta
vadede ise Uriin ve marka imajina olumlu katki saglama beklentisini azami
derecede karsilamasi gerekmektedir. Dolayisiyla reklam ortamiyla ilgili
verilecek yanlis bir karar, bu beklentiyi karsilamayacagi gibi, reklam
harcamalarinin da bosa gitmesine neden olacaktir.

Bu nedenle reklam sireciyle ilgili en ciddi karar, hedef kitleye hangi
reklam ortami ve/veya ortamlari ile ulasilacagi konusudur. Medya planlamasi da
denilen bu karari reklam ajansi ve reklamveren ortaklasa vermektedir. Karar
verilirken Grln ve hizmetin nitelikleri ile hedef pazar ve hedef kitlenin 6zellikleri
dikkate alinmaktadir. Bu baglamda, cogunlukla gorsel-isitsel, yazili-basili,
elektronik ve agik hava mecralarin tercih edildigi, ayrica dogrudan postalama ve
satis yeri reklam malzemeleri gibi yontemlerin de kullanildig gérilmektedir.

RADYO REKLAMCILIGI

Radyo, televizyon yayinciliginin gelismeye basladigi 1950’li yillardan
itibaren popdllaritesini kaybetmis fakat 1970’li yillarin sonuna dogru 6nemli bir
reklam araci haline gelmistir. Bu yillarda giderek sayilari hizla artan ticari FM
radyo istasyonlari, toplumun degisik kesimleri lizerine yogunlasarak 6zellikli
dinleyici kitlesi (haber, spor, mizik gibi) olusturmuslardir [2]. Belirli dinleyici
gruplarina tematik istasyon ve programlar araciligiyla ulasan radyo reklam
diinyasinin dikkatini yeniden ¢ekmeyi basarmistir [3]. Diinyadaki bu durumun
Ulkemizle benzerlik gosterdigini soylemek mimkiindiir. Clinkii 1980’lerden
sonra devlet tekelindeki televizyon yayinciliginin gelismesiyle 6énemini kaybeden
radyo, 1990’'lardan sonra 6zel radyo yayinciliginin ortaya ¢ikmasiyla toplumun
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degisik katmanlarindan spesifik bir dinleyici kitlesi olusturmus ve reklam
sektorl icin vazgecilmez bir ortam haline gelmistir.

Diinyada ve llkemizde ticari yayinciligin gelismesiyle yeniden énem
kazanan radyo reklamciligi; dinleyici kitlede davranis degisikligi olusturmak
amaciyla ses, mizik ve efekt gibi unsurlarla hazirlanan reklam mesajinin isitsel
ortamlarda yayimlanmasini ifade eder.

Radyo reklamciligi, reklam kampanyasinin biitiinligi igcinde diger reklam
ortamlarini destekleyen etkili bir mecradir [4]. Diger bir ifadeyle, sadece
kulaga hitap ettigi icin kisa araliklarla tekrar edilen radyo reklamlari, ses ve
soze dayali ipuglari ile bitiincil bir iletisim plani ¢cercevesinde hedef kitleye
mesajl hatirlatmaktadir.

Radyo, okuma-yazma bilmeyi ve okuma aliskanligi edinmeyi
gerektirmeyen bir ortamdir. Bu nedenle radyonun, demografik 6zellikler
baglaminda ayrim goézetmeksizin blyik bir dinleyici kitleye sahip olmasi,
televizyona oranla ¢ok daha az maliyet gerektirmesi, reklam sekt6ri tarafindan
yogun bir sekilde tercih edilmesini kolaylastirmaktadir.

Yine ulusal, bolgesel ve yerel capta yayin yapan radyo kanallari,
reklamverenin hedef kitleye dogrudan ve kolay bir sekilde ulagsmasi igin ¢ok
blyik kolayliklar saglamaktadirlar. Ayrica, gliniin hemen her saatinde ve her
kosulda dinlenebilen radyo yayinlari, reklamlarin istenilen zamanda
yayimlanabilmesi icin reklamverene 6nemli bir imkan sunmaktadir.

Radyo reklamciliginda dort tiir reklamdan s6z edilebilir [5]:

e Duyuru Reklam: Tamami spiker tarafindan okunan, icinde muzik
ve efektin bulunmadigi reklam duyurusudur.

e Miizikli ve Dramatik Yapili Reklam: icinde miizik ve dramatik
unsurlar (s6z ve efekt gibi) bulunan ve profesyonel reklam ajanslari
tarafindan hazirlanan reklamlardir.

e Programli Reklam: Egitim ve eglence igerikli programlarda yer
alan, ilgili Gran ve hizmeti tanitmak amaciyla kurulusun kendisi
ve/veya profesyonel reklam ajanslari tarafindan hazirlanan
reklamlardir. Bu tir reklamlar ikiye ayrilabilir: Birincisi, sponsor
reklamlardir. Yani ilgili programa sponsor olan kurumun sadece kendi
triin ve hizmetlerinin reklami yapilir. ikincisinde ise reklam ajanslari
tarafindan yapilan ve icinde bir¢ok kuruma ait reklam bulunmaktadir.

e Ozel Tanitici Reklam: Turistik, kiiltiirel ve egitsel irinlerin ve
hizmetlerin tanitimi i¢in hazirlanan reklamlardir. Bu tiir reklamlar da
ikiye ayrilir. ilkinde, program boyunca kurumsal {iriin ve hizmetin tanitimi
yapilir. ikincisinde, periyodik olarak yayimlanan programin sadece
basinda ve sonunda reklamverenin tanitici duyurularina yer verilir.
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Radyo reklamlarinda mesajlar cogunlukla ses, efekt ve miizikle aktarilirken,
isitsel bir reklam ortami olarak radyonun belli basli avantaj ve dezavantajlari
vardir.

Radyo reklamciliginin avantajlari [4]:
e Farkli dinleyici gruplarina hitap eden uzmanlasmis bir aractir.
e Samimi ve birebir ortam olusturur.
e Genis bir dinleyici kitlesine sahiptir.
e Radyo dinlemek icin harcanan sire fazladir.
e Ses, miizik ve efekt ile bireyin zihninde bir gérinti olusturabilir.
e Reklamverene hiz ve esneklik saglar.
e Reklamveren acgisindan maliyeti disiik bir reklam ortamidir.
e Yerel giict yiksek bir iletisim aracidir.
Radyo reklamciliginin dezavantajlari [6]:
e Merkezden uzaklastikca yayin kalitesi bozulmaktadir.
e Sadece kulaga hitap ettigi icin radyo reklamlarinin kalicihg azdir.

e Her kosulda dinlenilebildigi icin bélinmus bir dikkat ve ilgisizlik
s6z konusudur.

TELEViZYON REKLAMCILIGI

Televizyon, gorintiyld on plana c¢ikararak izleyici kitleyi ikna etmeye
calisan en etkili ortamdir [7]. Televizyon yayinciligi diinya 6lgeginde
1950’lerden itibaren hizla yayginlasirken, goze ve kulaga hitap eden o6zelligi ile
toplumsal yasamda ¢ok ¢abuk benimsenen televizyonun, reklam sektori icin de
oncelikli ortam haline geldigi gorilmektedir.

Radyonun gelisim sirecinde oldugu gibi, diinyada ve Ulkemizde ticari

Televizyon reklamcilig; yayinciligin gelismesine bagh olarak tematik televizyon kanallarinin (haber, spor,

ses, miizik, efekt ve muzik, belgesel gibi) yayginlasmasi televizyon reklamciligini daha da 6nemli
goruntl yardimiyla kilmaktadir. Televizyon reklamciligi; izleyici kitlede davranis degisikligi
hazirlanan reklam olusturmak amaciyla ses, muzik, efekt, gortintli ve yazi gibi unsurlarla
mesajinin isitsel ve hazirlanan reklam mesajinin isitsel ve gérsel ortamlarda yayimlanmasi siirecidir.
gorsel ortamlarda '

yayimlanmasidir. Isitsel ve gérsel olarak hazirlanan ve yayimlanan reklam mesajlari izleyiciler

tarafindan ¢ok kolay bir sekilde algilanmaktadir. Boylece, her sosyoekonomik ve
kilttrel grubun begenilerine hitap eden televizyon reklamlari (okuma-yazma
bilmeyen kisiler dahil) diger reklam ortamlarindan ¢ok daha biyik bir kitleye
hitap etmektedir. Clink{ yapilan arastirmalara gore gorsel ve sdzel mesajlarin %
70’i gz, % 30’u kulak ile alinmaktadir. Glirgen’e [8] gore, televizyon kulaktan
ziyade goze hitap eden bir aractir. Clinki televizyonda ses unsuru, gorintiyi
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destekleyen, dramatik etkiyi gliclendiren, goriinti ile anlatilamayacak durumlari
izleyiciye kolay bir sekilde ifade eden yardimci bir 6gedir.

Gulnlmiuzde, gorintl ve ses teknolojisindeki olagantstl gelismeler ile
bilgisayar ve bilgisayar destekli yeni cihazlarin goriinti ve ses uygulamalarina
katkisi, goriintiileme, seslendirme ve kurgulamada son derece basarili ve etkili
televizyon reklamlari yapmaya olanak saglamaktadir. Béylece, iletilen reklam
mesajlari daha dramatik ve etkileyici bir bicimde izleyiciye ulasmaktadir.
Teknolojik yeniliklerin sagladigi yakin gekimler, ¢arpici kurgular, etkileyici
gorsel efektler gibi imkanlar ile bir Grlinin kullanim alanlari, nasil kullanildigi
ve Urdndn ozellikleri en iyi sekilde tiketiciye aktariimaktadir. Bu durum
reklamcinin hedef kitleyi etkileme, ikna etme ve harekete gecirme noktasinda
elini daha da gliclendirmekte ve ona genis olanaklar saglamaktadir [6].

Televizyon, Grln ve hizmetle ilgili -en ince ayrintilar dahil- ¢esitli bilgileri ilgi
cekici gorsel mesajlar esliginde vererek ve yine carpici gorsel mesajlar ile de

istenilen imaji rahatlkla olusturarak tiliketici gdziinde inandirici olabilmektedir

Televizyon, Uriin ve [9]. Sunu unutmamak gerekir ki insanlar gozleriyle gordiklerine ikna olmakta ve

hizmetle ilgili bilgileri dolayisiyla kolaylikla inanmaktadirlar. Bu nedenle televizyon, tiiketicinin

ilgi cekici ve garpici
gorsel mesajlar
esliginde vererek

tiketici gozinde
inandirici kolaylagtirmaktadir.

sorunlarina ¢6ziim getirme ve bu ¢6ziimu onlara kabul ettirme noktasinda
gorsel 6geleri son derece etkili kullanan bir aractir. Kisaca, her sey insanlarin
g6zl 6niinde cereyan ettiginden televizyon reklamcilarin isini oldukga

olabilmektedir. Gorsel anlatima dayanan televizyon reklamlarinda, istenilen etkinin

gerceklesebilmesi icin reklam mesajinin bazi temel ézellikleri tasimasi
gerekmektedir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir [10]:

e Mesaj, her glin ylzlerce ileti bombardimanina maruz kalan hedef
kitlenin ilgisini ¢cekebilecek sekilde hazirlanmali ve sunulmahdir.
Boylece, hedef kitle mesaji diger mesajlar arasindan ayiklayarak
algilamalidir.

e Mesajda, kaynagin ve hedef kitlenin ortak yasam deneyimlerini
anlatan isaretlere yer verilmelidir. Mesaj, hedef kitlenin diinya gorisu,
satin alma gicd, sosyal ve kiltlrel diizeyi ile catismamalidir.

¢ Mesaj, hedef kitlede triin ve hizmete karsi ihtiyag uyandirmali,
ihtiyaci karsilayacak 6nerilerde bulunmali ve yol gosterici olmalidir. Yani,
hedef kitleyi uyarmali, eyleme gegirmeli ve bu eylemi kontrol altinda
tutmalidir.

e Mesajda Urin ve hizmetin nitelikleri dogru bigcimde verilmelidir.
Temel nitelikler; Grin ve hizmetin fiziksel 6zellikleri (miktar, Gretim
tarihi, fiyat ve model gibi) ile Grinin islevi, yani ne ise yaradigidir.

Televizyon yayinlarinin okuma-yazma orani diisiik kitleyi kavramasi, her
zevk ve ilgiye hitap etmesi, bir eglence araci olarak islev gérmesi nedeniyle,
televizyon reklamciligi giiniimiizde hdalé yogun bir sekilde kullaniimaktadir. Bu
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baglamda, televizyon reklamciliginda doért tiir reklamdan bahsetmek mimkiindir

[6]:

e Hareketsiz Reklam: icinde hareket unsurunun yer almadig bu
reklam tiriinde, sadece tek bir goriintl lizerine seslendirme yapilir.

Uy Genellikle 10 saniyelik siireye sahip olup net ve kisa ifadelerle mesaj
aktarilir.
Televizyon )
reklamciliginda dort e Hareketli Reklam: Iginde miizik ve sozle birlikte hareketli
tir reklamdan goruntilere yer verilen reklamdir. Bu reklam tlriinde dramatik unsurlar
bahsedilebilir: ile desteklenen cesitli sahneler yer almaktadir. Kurgu ve montaj ile son

Hareketsiz reklam,
hareketli reklam, 6zel
tanitici reklam, bant

reklam. e Ozel Tanitici Reklam: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi gesitli

halini alan reklam, 15, 20, 30, 45, 60, 90 saniyelik ve/veya daha uzun
stirelerle hazirlanabilir.

J
alanlarda bilgilendirici, egitici ve eglendirici icerikle hazirlanan
programlarda, programin basinda ve sonunda yer alan reklamdir.
Programlar genellikle 10 ile 40 dakika arasinda hazirlanabilir.

e Bant Reklam: Bilgisayar teknolojisinden yararlanilarak
hazirlanan gesitli animasyon ve gorseller araciligiyla televizyon
programlari lizerinde bant seklinde yayimlanan reklamdir. Dikey ve
yatay bantlar seklinde hazirlanan reklam, ekranda kisa bir siireligine
kalmaktadir. Alan darhgi ve sirenin kisalig nedeniyle genellikle reklami
yapilan markanin logosuna, gorseline, sloganina ve ¢ok kisa bir metne
yer verilir (Bkz. Resim 7.1).

Resim 7.1. Bant Reklam Ornegi

Televizyon reklamlarinda mesajlar ¢cogunlukla ses, efekt ve mizik esliginde
hazirlanan hareketli ve hareketsiz gorintiilerle aktarilirken, gorsel ve isitsel bir
reklam ortami olarak televizyonun belli basli avantaj ve dezavantajlari
bulunmaktadir.

Televizyon reklamcihginin avantajlari:

e Gorsel bir iletisim araci olarak ilettigi mesaj kolay algilandigindan
cok genis bir izleyici kitlesi mevcuttur.

- 147
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakiltesi



Reklam Ortamlari ve Mesajin Aktarimi

e Gorsel yaraticilik noktasindaki esnekligi hedef kitleyi ikna etme
ve harekete gecirmede biylik kolayliklar saglamaktadir.

e Amaca, hedef kitleye, pazarlama stratejisi ve blitceye gore
yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi reklam vermek olanaklidir.

e Ozel zevk ve ilgilere yénelik yayin yapan televizyon kanallari
sayesinde spesifik bir hedef kitleye ulasmak mimkindur.

e GOrlntl ve ses efektleri ile markaya yonelik glicli duygusal
imajlar yansitilabilir.

Televizyon reklamciliginin dezavantajlari:

e Televizyon reklamlarinin yapim ve yayin silreci géz 6niline
alindiginda toplam maliyetin yiliksek oldugu gorilmektedir.

e izlenirligi siirekli kilabilmek amaciyla yeni reklam mesajlarinin
hazirlanmasi maliyeti ylkseltmektedir.

e Basili reklamlara oranla kalicilik stiresi daha kisadir. Bu nedenle,
mesajin tekrar tekrar yayimlanmasi zorunlulugu maliyeti artirmaktadir.

e Yayin kusagl ve reklam kusagi baglaminda reklamin yayimlanma
zamani ve sirasl, hem maliyeti hem de kanal degistirme nedeniyle
reklamin izlenilmeme riskini artirmaktadir.

e Televizyon reklamlari, basili ve radyo reklamlarina gére daha
uzun slirede hazirlanmaktadir [6].

GAZETE-DERGI REKLAMCILIGI

Yazili-basili ortamlar olarak da bilinen gazete ve dergi, tarihsel baglamda
yazi ve matbaanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmis ilk kitle iletisim araglardir.
Yazinin icadi iletisimin kayit altina alinmasini kolaylastirirken, matbaanin icadi
el yazmasi haber mektuplarindan basili gazetecilige gecisi hizlandirmistir.
Gazete ve ardindan dergi yayimciliginin gelismesi ise reklamcilik agisindan bir ¢igir
acmistir. Dinyada oldugu gibi ilkemizde de matbaanin gelisiyle birlikte 6nce
gazetecilik ve daha sonra dergicilik faaliyetleri baslamistir. Yine sirasiyla gazete
ve dergi Osmanlida kullanilan ilk reklam araglari olmuslardir.

Gazete reklami olarak kabul edilebilecek ilk 6rneklere Avrupa’da 16.
ylzyildan itibaren, Ulkemizde ise 19. yizyil ortalarinda rastlanilirken,

Avrupa’daki ilk 6rnek bir ilag reklami, Glkemizdeki ilk 6rnekler ise satilik ev,

) arsa, kitap ilanive resmi ilandir [11]. GUnimuzde 6nemli bir okur kitlesine sahip
Gazete ve dergi

reklamcilig; yazi ve
fotograf, grafik, resim, olusturulmasi noktasinda buyik bir dneme sahiptirler.

olan bu araglar, irlin ve hizmetlerin tanitilmasi ve bunlara yonelik talebin

renk gibi unsurlarla
hazirlanan reklam
mesajinin yazili-basili

ortamlarda
yayimlanmasidir. Televizyon reklamciliginda oldugu gibi, bu tiir reklamcilikta da 6zellikle gorsel

Gazete ve dergi reklamciligl; okuyucu kitlede davranis degisikligi
olusturmak amaciyla yazi ve fotograf, grafik, resim, renk gibi unsurlarla
hazirlanan reklam mesajinin yazili-basili ortamlarda yayimlanmasi sirecidir.

- 148
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakiltesi



Gazete ve dergi
reklamciliginda ticari ve
insert reklam
bulunurken, gazete
reklamciliginda seri ve
resmf ilana
rastlanmaktadir.

Reklam Ortamlari ve Mesajin Aktarimi

materyaller araciliglyla géze hitap edilmeye calisilarak, hedef kitle baglaminda
ilgi cekmek, ikna etmek ve harekete gegirmek amaglanmaktadir. Teknolojik
gelismelere paralel olarak ortaya ¢ikan zengin ve yenilik¢i tasarimlar gazete ve
dergi reklamciligini hedef kitle nezdinde daha da dikkat ¢ekici kilmaktadir.

Gorsel unsurlarla géze hitap ederek okuyucu kitleyi etkilemeye ¢alisan
gazete ve dergi reklamciliginin belli basl ézellikleri su sekilde siralanabilir [5]:

e Basili olarak okuyucuya hitap ettigi icin kalicidir.

e Reklam diizenlemesi icinde Urin ve hizmetle ilgili genis boyutlu
mesaj verilebilir.

e Belirli bir okuyucu kitlesi icin hazirlandigindan hedef kitleye
ulasmak kolaydir.

e Hedef kitle tam olarak belirlendiginden basili reklam kolaylikla
uygulanabilir.

e Ozellikle televizyon reklamciligi ile karsilastirildiginda basili reklam
daha ekonomiktir.

Gazete ve dergilerin yayin sikhgi ve hedef kitle agisindan hemen hemen
birbiriyle ayni yapisal 6zelliklere sahip oldugunu séylemek miimkinddr.
Gazeteler genellikle glinlik ve/veya haftalik olarak yayimlanirken, dergiler
agirhkla haftalik olmak Uzere aylik da yayimlanmaktadir. Yine, gazete ve
dergiler hem genel hem de spesifik bir kitleye hitap etmektedirler. Buna gore
gazete ve dergileri; genel konulari ele alan ve okuyucu kitlesi genis olanlar, 6zel
konulari ele alarak spesifik ve dar bir okur kitleye hitap edenler (ekonomi, spor,
magazin, egitim gibi), mesleki konulari ele alarak uzman bir kitleye yonelik
olanlar seklinde gruplandirmak mimkindar. Diger bir ifadeyle, bu mecralar
farkli konulara ilgi duyan, ekonomik ve egitim seviyesi yliksek okuyucu kitlesine
sahiptirler.

Bu okur kitlenin 6zellikli olmasi ve arag iceriklerine yonelik ilgisi nedeniyle
tercih edilen gazete ve dergi reklamciliginda genellikle su tir reklamlar
mevcuttur [12]:

o Ticari Reklam: Reklam ajansi tarafindan profesyonelce hazirlanan,
gazete ve dergilerin reklam gelirlerinin biylk kismini olusturan
reklamdir.

e insert Reklam: Yine reklam ajanslari tarafindan profesyonelce
hazirlanip gazete ve dergi ile birlikte dagitilan reklam amach eklerdir.

Ayrica gazete reklamciliginda reklam sayilabilecek su tir ilanlara da
rastlanmaktadir:

e Seri ilan: Fiyat ve verilme nedenlerinden dolayi kiigiik olup toplu
bir sekilde yayimlanirlar. Metin ve dizgi tasarimi gazete tarafindan

yapilir.
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eResmiilan: Genel halki veya ilgili kisileri muhatap alan hiikiimet
ya da sirketlere iligkin duyurulardir.

Gorsel ve yazili unsurlarin genellikle ceyrek, yarim, tam ve iki tam sayfa
tasarimla sunuldugu gazete ve dergi reklamciliginin birtakim avantaj ve
dezavantajlarindan s6z edilebilir [6].

Gazete ve dergi reklamciliginin avantajlari:

e Farkli hedef kitlelere, farkh okurlara sahip gazete ve dergiler
ile ulasabilmek mimkinddr.

e Alici ve okuyucu kitleleri belirgin oldugu icin dogru hedef kitleye
ulasma olasilig yiiksektir.

e Referans kaynagi olarak kabul edildiklerinden okurun reklam
mesajini kabul etme olasihgl artmaktadir.

e Sadece satin alan kisi degil yakin cevresi tarafindan da
Gazete ve dergi okunmaktadirlar.
reklamlari kalici
olabilme o6zelligi
nedeniyle tekrar tekrar e istenilen yere gotiriilebilmekte, istenen zaman ve yerde

okunabilirler. okunabilmektedirler.

e Kalici olabilme 6zelligi nedeniyle tekrar tekrar okunabilirler.

e Yayimlanma siresi ve yaraticilik baglaminda (alan, format, renk
gibi) esneklik saglayabilirler.

e Gazete, reklamin giincellenmesi; dergi ise baski ve gorinti
kalitesi baglaminda avantajlidir.

¢ Gazetede konuya goére sayfa bolimlemesi (siyaset, ekonomi,
spor gibi) sayesinde hedef kitleye uygun sayfada reklama yer verilebilir.

Gazete ve dergi reklamciliginin dezavantajlari:

e Kisi basina diisen maliyet hesaplandiginda televizyona gore
maliyeti yliksek reklam ortamlari olduklari gérilmektedir.

e Televizyon ve radyoya gore sessel ve gorintisel unsurlardan
yoksun oldugundan okumayi saglayabilmek icin daha fazla ¢aba
gosterilmesi gerekmektedir.

o Okur kitlenin ilgi alanina giren haberleri ve konulari okumasi
nedeniyle reklamlar gézden kacabilir.

o Kagit ve baski kalitesinin disik olmasi nedeniyle gazeteler
hedef kitle Gzerinde olumsuz etki birakmaktadir.

e Dergiler sireli yayin olduklarindan reklam kampanyasinda ve
mesajinda ani degisiklikler yapmak pek mimkiin degildir.
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ACIK HAVA REKLAMCILIGI

Bilinen en eski reklam tekniklerinden biri olan agik hava reklamciliginin ilk
izlerine Antik Yunan’da rastlanmaktadir. M.O. 4. yiizyilda alinan kararlarin halka
duyurulabilmesi amaciyla, halkin yogun olarak bulundugu pazarlara ve
meydanlara yerlestirilen mermer levhalarin kullanildigi gorilmektedir [13].
Modern anlamda acik hava reklamciligi uygulamalarinin 1830’lu yillarda
Amerika Birlesik Devletleri’nde basladigi bilinmektedir. Ulkemizde ise
1950’lerden itibaren duvar ve c¢ati uygulamalari ile baslayan agik hava
reklamcihiginin, 1990’lardan sonra yeni uygulamalariyla yogun bir sekilde tercih
edilen bir mecra héline geldigi dikkat cekmektedir [14].

Acik hava reklamciligi; glin boyu hareket halindeki kitlede davranis
degisikligi olusturmak amaciyla yazi, fotograf, resim, grafik, renk ve 1sik gibi
unsurlarla hazirlanan reklam mesajinin dis ortamlarda yayimlanmasidir. Bir nevi
vitrin olarak da kabul edilen bu reklam tiirii, ézellikle kullandigi materyaller ve
baski teknigi baglaminda gazete ve dergi reklamciligina benzemektedir.

GuUnimuzde agik hava reklamciligi hizli gelisme gosteren bir reklam
ortamidir. Clinkl gilin icerisinde yogun yasam temposuna ayak uydurmaya
calisan hedef kitle, her an her yerde bu reklam ortamlari ile karsilastigindan gin
boyu reklam mesaji ile muhatap halindedir. Dolayisiyla, hedef kitlenin bakmama,
gérmeme ve okumama gibi bir secme sansi yoktur. Son teknolojik gelismelere
paralel olarak ortaya ¢ikan yaraticilik, tasarim ve sunum zenginligi, bu tur
reklam mesajlarinin ilgi ¢ekici bir sekilde iletilmesini daha da
kolaylastirmaktadir. Kisacasi, bu tiir reklamdan kagis olasiligi yok gibidir.

Acik hava reklam ortamlari, 6zellikle trafigin yogun oldugu ve hedef
kitlenin siklkla tercih ettigi glizergahlarda ve kalabalk olarak bulundugu
noktalarda bulunmaktadirlar. Yol giizergahlari, kavsaklar, trafik isiklari,
meydanlar, metro istasyonlari, otobls duraklari, vapur iskeleleri, havaalanlari,
ulasim araglari gibi yerlerdeki kimi uygulamalar ile hedef kitleye ulasan agik
hava reklam ortamlari su sekilde gruplandirilabilir:

e Hareketsiz Acik Hava Reklam Araglari: Afis, billboard,
megaboard, pankart, bez afis, silindir kule, bina cepheleri, ¢ati
tabelalari, 1sikli tabela direkleri, raket, isikh pano, dijital ekran, yer ve
cam grafikleri, dev televizyonlar, sehir mobilyalari (banklar, ¢ép kutulari,
duraklar vb.).

e Hareketli Agik Hava Reklam Araglari: Kara, hava, deniz, yer alti
(metro) ulasim araclarinin dis ylzeylerinin giydirilmesi [12] (Bkz. Resim
7.2).
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Resim 7.2. Ulasim Araglarinin Dis Yiizeylerinin Giydirilmesi

Gozlin gordlgl her yerin ve ylizeyin bir arag haline getirildigi acik hava
reklamciliginda, farkli tasarim ve konumlandirma reklam mesajinin algilanmasini
kolaylastirmaktadir. Bu nedenle, hedef kitlenin gelip gectigi ve/veya bekledigi
sire dikkate alinarak kolay okumayi ve anlamayi saglayacak kisa mesaj tercih
edilirken, hatirda kalici olmasi i¢in de dikkat cekici renk, i1sik ve gorseller
esliginde belli araliklarla mesaj tekrar edilmektedir. Boylece, hedef kitlenin her
durumda ve her ortamda mesaja muhatap kalmasi saglanmaktadir.

Hizla a¢ik alandaki yasam alanlarini kusatan, genellikle destekleyici bir
mecra olarak tercih edilen agik hava reklamciliginda bir kisim avantaj ve
dezavantajlar sé6z konusudur.

Acik hava reklamciliginin avantajlari:

e Cok farkli boyutlara sahip oldugundan tiketici algisi Uzerinde
hakimiyet kurmaktadir.

e Renk ve stk kullanimi dikkat ¢ekiciligi artirmaktadir.

e Diger reklam ortamlarina paralel bigcimde ortak mesaj ve vurgu
kullanimina uygundur.

® GOzUn gordUgu her yer agik hava reklamciligi icin bir ortam
olabilir.

e Kent yasami icerisinde yer alan nifusun biiyik ¢cogunlugu
tarafindan gilinlin her saatinde goriilebilir.

e Kalici oldugundan giin boyu hedef kitleye Grlini animsatir.

e Maliyet ve alan agisindan esnektir. istenilen sayida ve cok farkli
boyutlarda yer satin alinabilir.

e Mesajin kisa olmasi kolayca benimsemeyi ve akilda kalicilig
saglayabilir.
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Acik hava reklamciliginin dezavantajlari:

e Hareket halindeki hedef kitlenin dikkatini cekebilmek ve ilgisini
saglayabilmek zordur.

e Alan buyukligine ragmen cok blyik puntolarla kisa mesaj
olusturma zorunlulugu yaraticihgi kisitlamaktadir.

e Hava sartlarindan olumsuz olarak etkilenebilir, disaridan kisilerin
etkisiyle zarar gorebilir [6].

SINEMA REKLAMCILIGI

Gorsel sanatlar icerisinde yer alan ve yiz yili askin bir stiredir insanlarin
ilgisini ceken bir iletisim araci olarak sinema, radyo ve televizyona goére c¢ok
daha eski bir reklam aracidir. Televizyon gibi gorsel ve isitsel bir ortam olan
sinema reklamciligi, tipki televizyon reklamciligi gibi teknolojik gelismelere
bagl olarak zengin ¢ekim, kurgu ve montaj teknikleriyle her gegen giin ¢ok
daha etkileyici bir gorsellik ve isitsellik ile hazirlanmaktadir.

Sinema reklamciligi, sadece perde reklami degil ayni zamanda sponsorluk ve
promosyon faaliyetlerinin de yiirtitildigi bir mecradir. Ozellikle Amerika Birlesik
Devletleri’'nde sinema reklamciliginin 6nemli bir reklam ortami olarak kabul
edildigi, bilet satisi ve devlet katkisindan sonra bu reklamciliktan elde edilen
gelirin Gglinci sirada yer almasiyla goriilmektedir. Ulkemizde ise iki binli yillarla
birlikte artan film ve seyirci sayisi dolayisiyla, reklamverenin sinemayi bir
reklam mecrasi olarak daha cok tercih ettigi soylenebilir [15].

Sinema reklamciligi; sinemasever kitlede davranis degisikligi olusturmak
amaciyla ses, mizik, efekt, gériintlii ve yazi gibi unsurlarla hazirlanan reklam

mesajinin sinema salonlarinda gosterimi siireci olarak ifade edilebilir.

Sinema reklamcihig; Sinemasever ifadesi bu kitlenin bir zevk ve eglence unsuru olarak film
ses, muzik, efekt ve izlemeye kendi istegiyle gittigini, dolayisiyla reklam filmlerini de -belki isteyerek
goruntu gibi unsurlarla belki de istemeyerek- izlemeye maruz kaldigini géstermektedir. Dolayisiyla,

hazirlanan reklam
mesajinin sinema
salonlarinda gosterimi
surecidir.

sinema reklamciliginda hedef kitle segebilme olasihgi yiksektir. Genellikle
duygusal filmlerin kadinlara, aksiyon filmlerinin genclere ve erkeklere, ¢izgi
filmlerin gocuklara ve onlarin ailelerine hitap ettigi dislinlilmektedir.

-

%‘) eCocuk filmlerinin gésterimde oldugu zamanlarda ¢ocuklara
C | ve onlarin ailelerine yonelik (irlin ve hizmet reklamlari
:5 (giyim, gida, oyuncak, egitim, beyaz esya, teknolojik alet,
tatil gibi) yayimlanabilir.

Bir reklam mecrasi olarak sinema reklamciliginda farkli uygulamalar s6z
konusudur. Bu uygulamalar sunlardir [15]:
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e Perde Reklam: Her film goOsterimi 6ncesi ve arasinda gosterilen
reklam filmleridir.

e Fuaye Reklam: Sinema salonu lobisinde firmanin kurumsal

Sinema reklamcilig; kimligine ve/veya Uriin kimligine yonelik stantli ya da stantsiz tanitim

uygulamalari sunlardir: faaliyetlerini kapsamaktadir.

Perde reklam, fuaye
reklam, sinema
sponsorlugu, 6zel

e Sinema Sponsorlugu: Sinema icerisinde yer alan bir salona veya
blifeye sponsor olunmasiyla yuritilen faaliyetlerdir.

etkinlikler, ozel e Ozel Etkinlikler: Sinemada gergeklestirilen film galalari, 6n ve
uygulamalar, film

. ) Ozel gosterimlerdir.
festivalleri.

e Ozel Uygulamalar: Cesitli Griin ya da yerleri giydirme (misir
patlagl kutusu, duvar, kolon ve merdiven gibi), bilet arkasi reklam ve
zemin grafigi gibi faaliyetlerdir.

o Film Festivalleri: Ulusal veya uluslararasi boyutta ve cesitli
temalar cercevesinde dizenlenen bu festivaller, bir sponsorluk
faaliyeti olarak sponsor firmaya tanitim olanagi, lilke sinemasi igin ise
destekleyici bir ortam sunmaktadir.

Televizyon reklamciligini tamamlayici bir mecra olarak sinema
reklamciliginin tercih edilmesinin belli basl nedenleri bulunmaktadir. Bu nedenler
[15]:

e izleyici profiliile drtiisen iiriin reklamlarinin gésterimi icin ideal bir
ortamdir.

e Tutsak bir izleyici s6z konusu oldugundan izleyicinin reklamdan
kacmasi mimkin degildir.

e Uriin ve hizmetlerin tiiketici ile interaktif olarak bulusabilecegi bir
ortam sunmaktadir.

e Reklam, promosyon ve sponsorluk faaliyetlerinin es zamanli
yuritilmesi, reklam mesajinin tiketici zihninde kalicihgini
artirmaktadir.

e izleyiciye en keyifli olduklari zamanda yani onlar dinlenirken ve
eglenirken ulasilir.

o En kiiclik yerlesim biriminden blyliksehirlere kadar (lke
genelinde bolgesel planlama yapilmasina olanak tanimaktadir.

e Olciilebilen izleyici sayilari ile reklam filminin kag kisiye
ulastigina dair net bilgi verilebilir.

e Ayni anda ¢ok yonli reklam imkani saglamaktadir.
Sinema reklamciliginin dezavantajlari ise sunlardir [6]:

e Ulastigl hedef kitle kisi sayisi baglaminda sinirhdir.
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e Televizyon reklamlarinin ya aynisi ya da degisik bir versiyonu
olan sinema reklamlari kolay glincellenememektedir.

e Uzun sureli reklam kusaklari seyircinin ilgisini kaybetmesine
neden olmaktadir.

e Televizyon reklamlari gibi hazirlanmasi hem gii¢ hem de
pahalidir.

DOGRUDAN POSTALAMA REKLAMCILIGI

Dogrudan postalama reklamciligi; reklam mesajini tasiyan katalog, fiyat

Dogrudan postalama
reklamcihgi; reklam

mesajini tasiyan
katalog, tanitim postayla génderilmesini ifade eder.

listesi, tanitim kitapcigl ve brosir gibi araglarin belirlenen hedef kitlenin
adreslerine, bilgi verme, ilgi uyandirma ve siparis istenmesini saglamak amaciyla

kitapcigi ve brosir gibi
araclarin belirlenen
hedef kitlenin
adreslerine
génderilmesidir. Uzerinden e-posta ve cep telefonlari lizerinden kisa mesaj gonderimi de yaygin

bir seklide tercih edilmektedir.

GuUnimuizde bu reklamciligin giderek boyut degistirdigini séylemek
mUmkindir. Cinkid hem basil araglar, hem elektronik veri tasiyicilari (CD, DVD
gibi) kullaniimakta, hem de dogrudan postalama yaninda elektronik ortam

Hedefe dogrudan ulasilan bu reklamcilikta, isim listelerinin zenginligine,
kisisel diizeyde demografik ve davranis bilgisine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
bilgiler elde edildikten sonra bir veri tabani olusturulmasi gerekmektedir.
Boylece, dogrudan postalamayi kisiye 6zel bir ileti ve 6neri haline getirme
mimkinddr.

Cogunlukla dogrudan pazarlama stratejisi olarak kullaniimaktadir.
Musteriye dogrudan ulasma, asamal tiketici saglama, var olan musterileri
yeniden uyarma ve arastirma araci olarak faydalanma gibi islevler sz
konusudur [16].

Yazi ve gérsel unsurlarin yogun kullanimiyla hedef kitlenin bilgilendirilerek
ikna edilmeye ¢alisildigi dogrudan postalama reklamciliginin bazi avantaj ve
dezavantajlari bulunmaktadir [5].

Dogrudan postalama reklamciliginin avantajlari:
e Secilmis hedef kitle ile dogrudan ve cabuk iletisim kurulur.
e Alinan siparis sayisina gore reklam etkinligi kolayca 6lgilebilir.
e Uriin ve hizmetle ilgili ayrintili bilgi verilebilir.
e Hedef kitleyle ilgili veri tabani olusturulabilir.

e Reklam mesaji ve araci hedef kitlenin kisisel 6zelliklerine gére
esnek hale getirilebilir.

o Kisiye 0zel bir uygulama oldugundan satislarin artmasinda buyik
rol oynayabilir.

Dogrudan postalama reklamciliginin dezavantajlari:
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internet
reklamcihiginda; web
siteleri, web sayfalari ve
elektronik posta reklam
amach kullanilabilir.
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e Kisi basina diisen maliyet yuksektir.

e Hedef kitleyle ilgili bilgilerin (ev ve is adresi, e-posta adresi,
telefon numarasi gibi) elde edilmesi zordur.

e Reklam araclarinin hedef kitleye ulasip ulasmadigini kontrol
etmek glictir.

e Reklam mesajinin okunmadan ¢épe atilma ve silinme riski vardir.

INTERNET REKLAMCILIGI

Bir ag Uzerinden birbirine baglanan bilgisayarlar arasinda askeri amach
veri als verisini saglamak lzere 1960’larin sonunda kurulan, 1970 ve 80’lerde
arastirma ve egitim amach kullanilan internet, 1990’lardan itibaren ise
herkesin yer almaya basladigi bir alan haline gelmistir. Gliniimiizde evde, iste,
okulda giinliik hayatin 6nemli bir araci olmayi basaran internet, yeni bir mecra
olarak reklam diinyasinin ilgisini kisa siirede ¢ekmistir.

internet kullaniminin yayginlasmasinin sonucu olarak gelisen internet
reklamcihgi; internet kullanicisi kitlede davranis degisikligi olusturmak amaciyla
ses, muzik, efekt, gorinti, grafik, fotograf ve yazi gibi unsurlarla hazirlanan
reklam mesajinin elektronik ortamlarda yayimlanmasidir.

ilk olarak 1994 yilinda Hotwired sitesinde banner (bant) reklam olarak
uygulanan internet reklamciliginda, diger reklam tirlerinden farkli olarak tiketici
interaktif bir ortamda reklam mesajiyla iletisim halindedir. Diger bir ifadeyle
internet kullanicisi daha cok bilgi igin reklama tiklayabilmekte ve bir adim 6teye
gecerek UrlinG satin alabilmektedir [17, 18].

Kaynak ile alici arasinda ¢ift yonli etkilesimin saglandigi internet
reklamciliginda kullanilan baslica reklam uygulamalari sunlardir [19]:

e Web sitelerinin reklam araci olarak kullaniimasi,

¢ Web sayfalarina reklam verilmesi (bant, agilir pencere,
davetsiz, ekran koruyucu, sponsorluk gibi reklamlar),

e Elektronik posta (spam) yoluyla reklam yapilmasi.

internet reklamciligi ézellikle her gegen giin artan iiye sayilari ve
gelistirdikleri icerikleriyle sanal bir paylasim, tanisma ve etkinlik platformu haline
gelen Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal ag uygulamalariyla giderek daha
yogun tercih edilmektedir. Clinkl yeni medya olarak da ifade edilen internetle
birlikte yeni bir tiiketici tipinin ortaya ¢iktigi ve bu tiketicinin her an her yerde ve
ortamda internete girdigi, etkilesim 6zelliginden dolayi sosyal medyada gorinir
olmanin dayanilmaz hafifligini yasadigi goriilmektedir. Tim bu gelismeler
internetin yeni ve etkili bir reklam mecrasi haline gelmesini saglamakta ve bilhassa
blylik sirketlerin ve markalarin hem diinyada hem de llkemizde internet
reklamciligina giderek daha biyk butceler ayirdiklari dikkatten kagmamaktadir.
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Sosyal aglarin diinya genelindeki reklam gelirlerine goz atildiginda, 2014
yilinda 11.49 milyar dolar olan Facebook’un reklam gelirlerinin 2017 yilinda 26.98
milyar dolara ulastigi, Twitter’in reklam gelirlerinin ise 2014 senesinde 1.26 milyar
dolarken 2017 yilinda 3.98 milyar dolara ulastigi gortilmektedir. Yine, is diinyasinin
sosyal agi olan LinkedIn’in 2014 senesinde elde ettigi reklam geliri 0,75 milyar
dolar iken 2017 yilinda bu rakam 1.33 milyar dolar olmustur [20].

Rakamlarin da gésterdigi gibi her gegcen glin ilginin daha da arttigi internet
reklamciliginin diger mecralar gibi kimi avantaj ve dezavantajlari s6z konusudur
[6].

internet reklamciliginin avantajlari:

eZaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldirmakta, 365 gin 24
saat internet kullanicilarina hizmet sunabilmektedir.

e Hedef kitle ile karsilikli etkilesim s6z konusudur.
e Kullanici sayisina bagh olarak 6l¢iimlenebilen bir mecradir.

e Hem ekonomik olan hem de kagit kullanimi olmayan yesil
reklam ortamidir.

e istenildigi zaman icerik ve goriintii degistirilebildiginden esnektir.
internet reklamciliginin dezavantajlari:
e Yogun kullanima ragmen baglanan kisi sayisi hala kisithdir.

e istenmeyen e-posta reklamlari ve zamansiz ortaya ¢ikan reklam
mesajlari sinir bozucu bir durumdur.

e Elektronik aligverise yeteri kadar giiven duyulmamaktadir.

SATIS YERi REKLAM MALZEMELERI

Satis noktasinda hedef kitleye yonelik bire bir ve yiiz ylize kullanilan
reklam malzemelerinin bitlntdir. Bunlar, Grin ve hizmetlerin reklamini yaparak

) perakendeci magazalarin satislarini artirmak icin kullanilan malzemelerdir.
Satis yeri reklam

malzemeleri, satis Satis yeri reklam malzemeleri; ¢ikartmalar, pankartlar, yapiskan bantlar,
noktasinda hedef don-kartlar, cesitli hediyelik esyalar (duvar saati, ayna, anahtarlk, bardak,
kitleye yonelik bire bir kalem gibi), hareketli teshir araglari, mankenler, uriiniin biyiik boy modelleri,

ve ylz ylze ylritilen
reklam malzemelerinin
butliinaddr.

sesli teshir araglari vb. gibidir. Bu reklam malzemeleri ile satis noktasinda da
marka imaji 6ne cikarilir, daha dnce yapilan reklamlarin etkisi devam ettirilir ve
tlketicinin satis noktasinda satin alma karari vermesi saglanarak triin ve
hizmeti tercih etmesi saglanir [5].

Satin alma kararinin verilmesinde destekleyici olarak kullanilan bu
malzemeler, tiiketicilerin liriin ve hizmetleri fark etmesinde ve denemek igin
harekete gegcmesinde éncli rol oynamaktadirlar. Yine bu malzemeler, satis
tesvik eden promosyon araci olarak da gorilmektedirler. Bu baglamda,
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perakendeciler tarafindan uygulanan indirimler, hediyeler, 6zel gekilisler, cekici
ve albenili raflar ile stantlar gibi uygulamalar satis promosyonunu icermektedir.

Satis yeri reklam malzemeleri kullanimlari agisindan belli basl 6zelliklere
sahiptir. Bu 6zellikler sunlardir [5]:

e Satis noktasindaki tiiketiciye hitap eder.

e Hazirlanma bicimine bagli olarak icerdigi mesaji tam olarak
iletebilme o6zelligi vardir.

e Malzemenin kaliciigi mesajin kalici olmasini saglamaktadir.

e Maliyet kullanilan malzemenin niteligine gore farklihk
gostermektedir.

N

e Alisveris merkezlerinde, satin alma noktalarinda ne tiir satis yeri
reklam malzemeleri ile karsilastiginizi gbzlemleyiniz.

e Atatiirk Universitesi Acikdgretim Fakiiltesiyle ilgili yiriitiilecek
ulusal gcapta bir reklam kampanyasinda, 6zellikle yakin ¢evrenizde
0grenim hayatinda yer alan kisilerin medya tiketim aliskanliklarini

gozlemleyerek hangi tir reklam ortaminin kullanilmasi gerektigini
tespit ediniz.

Bireysel Etkinlik
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Ozet

=)
A\

[
| ® Reklam ortamlari, reklam mesaji ile hedef kitlenin bulustugu yerdir. Diger

bir ifadeyle, reklam mesajini hedef kitleye ulastirmak amaciyla kullanilan
araglardir. Reklam ortamlarina reklam mecralari da denilmektedir. Yiksek
bltce gerektiren reklam sirecinde hedef kitleye dogru reklam ortami ile
ulasmak reklamin basarisini artiran ¢ok 6nemli bir faktordiir. Bu baglamda,
reklam ortami olarak cogunlukla gorsel-isitsel, yazili-basili, elektronik ve agik |
hava mecralar ile dogrudan postalama ve satis yeri reklam malzemeleri gibi
yontemler tercih edilmektedir.

eRadyo reklamciligi; dinleyici kitlede davranis degisikligi olusturmak amaciyla
ses, mizik ve efekt gibi unsurlarla hazirlanan reklam mesajinin isitsel
ortamlarda yayimlanmasidir. Radyo reklamciliginda dort tiir reklamdan s6z
edilebilir: Duyuru Reklam, Mizikli ve Dramatik Yapili Reklam, Programli
Reklam ve Ozel Tanitici Reklam.

eTelevizyon reklamciligl; izleyici kitlede davranis degisikligi olusturmak
amaciyla ses, mizik, efekt, goriintl ve yazi gibi unsurlarla hazirlanan reklam
mesajinin isitsel ve gorsel ortamlarda yayimlanmasi siirecidir. Televizyon
reklamciliginda dort tir reklamdan bahsetmek miimkindir. Hareketsiz
Reklam, Hareketli Reklam, Ozel Tanitici Reklam ve Bant Reklam.

eGazete ve Dergi Reklamciligi; okuyucu kitlede davranis degisikligi olusturmak
amaciyla yazi ve fotograf, grafik, resim, renk gibi unsurlarla hazirlanan
reklam mesajinin yazili-basili ortamlarda yayimlanmasini ifade eder. Gazete
ve dergi reklamciliginda genellikle su tir reklamlar mevcuttur: Ticari Reklam
ve insert Reklam. Ayrica gazete reklamciliginda reklam sayilabilecek su tiir
ilanlara da rastlanmaktadir: Seri ilan ve Resmi ilan.

eAcik hava reklamcihgi; glin boyu hareket halindeki kitlede davranis degisikligi
olusturmak amaciyla yazi, fotograf, resim, grafik, renk ve 1sik gibi unsurlarla
hazirlanan reklam mesajinin dis ortamlarda yayimlanmasidir. Yol
guzergahlar, kavsaklar, trafik isiklari, meydanlar, metro istasyonlari, otobis
duraklari, vapur iskeleleri, havaalanlari, ulasim araglari gibi yerlerdeki kimi
uygulamalar ile hedef kitleye ulasan agik hava reklam ortamlari su sekilde
gruplandirilabilir: Hareketsiz Agik Hava Reklam Araglari ve Hareketli Agik
Hava Reklam Araglari.

eSinema reklamciligl; sinemasever kitlede davranig degisikligi olusturmak
amaciyla ses, muzik, efekt, gorlintli ve yazi gibi unsurlarla hazirlanan reklam
mesajinin sinema salonlarinda gosterilmesidir. Bir reklam mecrasi olarak
sinema reklamciliginda 6ne ¢ikan uygulamalar sunlardir: Perde Reklam, \
Fuaye Reklam, Sinema Sponsorlugu, Ozel Etkinlikler, Ozel Uygulamalar ve
Film Festivalleri.

eDogrudan postalama reklamciligi; reklam mesajini tasiyan katalog, fiyat
listesi, tanitim kitapgigi ve brostr gibi araglarin belirlenen hedef kitlenin
adreslerine, bilgi verme, ilgi uyandirma ve siparis istenmesini saglamak
amaciyla postayla gonderilmesidir.

einternet kullaniminin yayginlasmasinin sonucu olarak gelisen internet
reklamciligi; internet kullanicisi kitlede davranis degisikligi olusturmak
amaciyla ses, muzik, efekt, goriinti, grafik, fotograf ve yazi gibi unsurlarla
hazirlanan reklam mesajinin elektronik ortamlarda yayimlanmasidir. internet
reklamciliginda kullanilan baslica reklam uygulamalari sunlardir: Web
sitelerinin reklam araci olarak kullanilmasi, Web sayfalarina reklam verilmesi,
Elektronik posta (spam) yoluyla reklam yapilmasi.

eAcik hava
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. 1950’li yillardan itibaren popilaritesini kaybeden radyo, 1970li yillarin
sonuna dogru 6nemli bir reklam araci haline gelmistir.

Bir reklam ortami olarak radyoyu reklam diinyasi igin yeniden énemli kilan

neden asagidakilerden hangisidir?

a) Televizyonun giderek izleyici kitlesini kaybetmesi

b) Ticari FM radyo istasyonlarinin sayisinin giderek hizla artmasi
c) Gazete ve dergilerin maliyetinin yikselmesi

d) Radyo istasyonlarinin devlet tekeline gegmesi

e) Radyonun énemli bir propaganda araci olmasi

2. Turistik, kiltiirel ve egitsel Grlinlerin ve hizmetlerin tanitimi igin
hazirlanan radyo reklami asagidakilerden hangisidir?
a) Ticari Reklam
b) Kamu ilani Duyuru Reklami
c¢) Muzikli Reklam
d) Ozel ve Tanitici Reklam
e) Dramatik Reklam

3. Diinyada ve ulkemizde ............... yayincihigin gelismesine bagl olarak
............... televizyon kanallarinin (haber, spor, muzik, belgesel gibi)
yayginlasmasi televizyon reklamciligini daha da 6nemli kilmaktadir.

Ciimlede bos birakilan yerlere sirasiyla asagidakilerden hangileri
getirilmelidir?

a) ticari-tematik

b) Ozel-6zel

c¢) kamu-ozel

d) Ozerk-ayrimci

e) resmi-spesifik

4. Gazete reklami olarak kabul edilebilecek ilk 6rneklere Avrupa’da ve
Ulkemizde hangi ylzyillarda rastlanmaktadir?
a) 14.ve 18. yuzyl
b) 15.ve 16. ylzyil
c) 15.ve 19. yizyil
d) 16.ve 17.ylzyil
e) 16.ve 19. yizyil
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5. Asagidakilerden hangisi gazete ve dergi reklamciliginin avantajlarindan biri
degildir?

a)

b)

c)
d)

e)

Referans kaynagi olarak kabul edildiklerinden okurun reklam
mesajini kabul etme olasiligiartmaktadir.

Gazete, reklamin glincellenmesi; dergi ise baski ve goriinti kalitesi
baglaminda avantajlidir.

Kalici olabilme 6zelligi nedeniyle tekrar tekrar okunabilirler.
Sadece satin alan kisi degil yakin ¢evresi tarafindan da
okunabilmektedir.

Okumayi saglayabilmek i¢in daha fazla caba gosterilmesi
gerekmektedir.

6. . izlenirligi siirekli kilabilmek amaciyla yeni reklam mesajlarinin

hazirlanmasi maliyeti ylikseltmektedir.

II. Kahcilik stresi kisa oldugundan mesajin tekrar tekrar yayimlanma

zorunlulugu maliyeti artirmaktadir.

Yukarida siralanan dezavantajlar hangi reklam ortamina aittir?

a)
b)
c)
d)
e)

Sinema
internet
Televizyon
Radyo
Gazete

7. “Kara, hava, deniz, yer alti (metro) ulasim araglarinin .............. ylzeylerinin

giydiriimesi ............... actk hava reklam araglari 6rnegidir.”

climlesinde bos birakilan yerlere sirasiyla asagidakilerden hangileri

getirilmelidir?

a)
b)
c)
d)
e)

dis-hareketli
ic-hareketsiz
cam-isikli
parlak-gorintali
yer-yazili

8. Asagidakilerden hangisi sinema reklamciliginin uygulamalarindan biri
degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

Perde Reklam
Sinema Sponsorlugu
Fuaye Reklam

Film Festivalleri
insert Reklam
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9. Asagidakilerden hangisi dogrudan postalama reklamciliginin islevlerinden
biri degildir?
a) Asamali tiketici saglama
b) Miisteriyi yeniden uyarma
c) Dolayliiletisim kurma
d) Arastirma araci olarak faydalanma
e) Miusteriye dogrudan ulasma

10. Asagidakilerden hangisi internet reklamciliginin dezavantajlarindan
biridir?
a) Hedef kitle ile karsilikli etkilesim s6z konusudur.
b) Kullanici sayisina bagl olarak dlgciimlenebilen bir mecradir.
c) istendigi zaman icerik ve goriintii degistirilebildiginden esnektir.
d) Yogun kullanima ragmen baglanan kisi sayisi hala kisithdir.
e) Hem ekonomik olan hem de kagit kullanimi olmayan yesil bir reklam
ortamidir.

Cevap Anahtan
1.b,2.d,3.3,4.¢,5.¢,6.c,7.3,8.¢e9.c10.d
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Etik, reklam
endustrisinin en 6nemli
bilesenlerinden birisidir.
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GIiRIS

Reklamlar iyi bir anlatim ve renkli bir sunumla olabildigince fazla musteri
kazanmak ve Uriine olan talebi artirmak amacini glitmektedir. Bunun
icinUrinlerinin en iyisi oldugunu, rakiplerinden farkh niteliklere sahip bulundugunu,
daha uygun maliyetli ve daha faydali oldugunu iddia etmektedirler. Ancak bu
iddialar her zaman dogru olmayabilmektedir. Eksik bilgiler, yiiceltici sifatlar,
kanitlanmayan iddialar ve gercek olmayan imalar tiiketicileri yaniltmakta ve haksiz
rekabete yol agmaktadir. Cocuklara yonelik reklamlar da olumsuz 6geler
icerebilmekte ve onlarin fiziksel, zihinsel, psikolojik saghgini ve toplumsal
gelisimlerini diistinlilyormus gibi goriinlip reklam verenlerin amacglarini
gerceklestirecek, karlarini engoklastiracak bicimde hareket etmekten
cekinmemektedirler. Reklamlarin bu yonde abartili ya da eksik bilgiyle kullanilmasi
reklam verenlerin etik norm ve ilkeler konusundaki yetersizlikleriyle ilgili
gorinmektedir.

Reklam, saticilar ve alicilari arasindaki bir etkilesim tarzi olurken etik, bir
kisinin veya kurumun davranisini ve faaliyetini nasil ylrittigini yoneten bir dizi
ahlaki ilke anlamina gelmektedir. Dolayisiyla reklamcilikta etik, tiketiciler ve reklam
verenler arasinda gergeklesen iletisim yollarini yoneten bir dizi iyi tanimlanmis ilke
anlamina gelmektedir. Etik, reklam endustrisinin en 6nemli bilesenlerinden
birisidir. Tlketiciler de aldatici, yaniltici, duygu sémdirisiine yol agan ve haksiz
rekabet yaratan reklamlara sicak bakmamaktadirlar.

Bu aciklamalar ¢ercevesinde bu lnitenin amaci, reklamin gelismesi ve reklam
sektériniin inandiriciligl agisindan énemli bir role sahip olan reklam etigine iliskin
bilgileri ortaya koymak ve reklamciligin olumsuz etkisini azaltmaktaki islevine dikkat
¢cekmektir. Bu dogrultuda boliimde, reklam ve toplum Gzerindeki etkisi, reklam
etiginin 6nemi, uluslararasi reklam uygulama esaslari, reklamcilik ve kendini
diizenleme, Tiirk reklamciliginda etik ve yeni medyadan dogan etik sorunlar
incelenmektedir

REKLAM VE TOPLUMSAL ETKILERI

Reklam, {irlin veya markanin bedeli kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak
bicimde, kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak genis kitlelere tanitma
cabalarinin tamami olarak ifade edilebilir. Pek ¢cok bicimde olan reklam ilgi, katilim
ve satisl artirmak icin dikkatleri cekmek isterken hedef kitlesinde de belirgin bir
gorus, davranis ve tutum degisikligi amaclamaktadir.

T

i\

-

eDoga konusunda farkindalik yaratan etkili reklamlar agacin, ormanin,
insanin, hayvanin korunmasi igin izleyenlerde belirgin bir goris,
davranis ve tutum degisikligi amaglamaktadir.

Ornek
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Hedef kitlelerinin yani sira genis kitlelere de mesajlar verdigi icin reklamlarin

toplumsal etkileri bulunmaktadir. Bu etkiler olumlu oldugu kadar olumsuzdur.
Olumlu ac¢idan bakildiginda urinler hakkinda bilgi vermekte ve tiketicinin karar
almasinda yardimci olmaktadir. Bu agidan, mevcut Uriinlerle ilgili kampanyalar,
satis kosullar, trin cesitlendirmesi ve degisiklikleri bildirirken yeni ¢ikan mal ve
hizmetler hakkinda farkindalik yaratmaktadir. Reklami sunma bi¢ciminde kullanilan
mizahi 6geler ve ilging soylemler duygulari harekete gecirebilmektedir. Ayni

\) sekilde estetik ve cekici olan reklamlar ikna agisindan etkili olmaktadir. Ayna
kuramina gore, reklamlar icinden ciktiklar toplumu yansitmakta bir anlamda

Reklamlarin her toplumun istediklerini topluma uygun bicimde vermektedir. Toplumsal degerler ve
toplumdaki bireyi, o
toplumun dyesi haline
getiren sosyalizasyon
etkisi de

bulunmaktadir. Bununla birlikte dogru kullanilmayan sézcukler, Tirkce olmayan

kiilttirel varliklara dayanan reklam mesajlari daha tesirli olmaktadir. Reklamlarin
ayrica her toplumdaki bireyi, o toplumun lyesi haline getiren araci kurumlar gibi
sosyalizasyon etkisi de bulunmaktadir.

uydurulmus kelimeler, agiz ve sive taklitleri cocuklarin dil gelisimlerini ve
konusmalarini olumsuz etkilemektedir. Ayrica gerekli olmayan urinlere
yonlendirme, tiiketimi tesvik etme ve marka bagimhligi yaratma gibi etkiler
reklamlarin olumsuz yonlerini icermektedir. Marka bagimliliginda reklamlarin
ozellikle tasvir ettigi yasam tarziyla iliskisi bulunmaktadir. Markalar, tiiketicileri
Urettikleri deger lizerinden toplumda kendilerini yeniden konumlandirmalari
konusunda yonlendirme yapmakta ve bunun sonucunda daha farkl bir yasam
tarzina sahip olduklarini disiinmektedirler (Ozkan, 2015).

REKLAM ETiGiNiN ONEMI

Reklamlar sadece ekonomik bir olgu olmayip icinde bulundugu kiltiri
yansitan ve toplumla etkilesimde bulunan bir kurumdur. Bu nedenle, reklamlarin
tlketiciye ve daha makro agidan bakildiginda topluma yararh olabilmesi icin
reklamcilarin etik sorumluluklarinin bilincinde olmalari gerekmektedir.
Reklamcilik etigine gegmeden 6nce etik konusuna deginmekte yarar
bulunmaktadir.

Etik nedir?

Genellikle ahlak ile ayni anlamda kullanilan etik s6zcligli Yunanca’da ethos
sdzcuglinden tliremistir ve biri dar digeri ise glnlik dilde daha sik kullanildigi
sekilde iki farkli anlam icermektedir. Dar ve asil anlami, Pieper’e (1999:30’dan
aktaran Uzun, 2009:19) gore, karakter anlamini vurgulamakta ve erdemli olmanin
ana tavrini gliclendirmektedir. Buna gore davranis ve eylemlerini kendisine
aktarilan kurallari oldugu gibi uygulamak yerine onlari sorgulayan ve kendisinden
talep edileni en iyi bicimde gerceklestirmek icin onlari aliskanliga donlstliirmeye
calisan kisi etige uygun davranmaktadir. Daha cok kullanilan anlamiyla ise,
aliskanlik, tére, gérenek anlamini tasimaktadir.

Etik, Tlrkce kullaniminda ahlak ve ahlaki anlamlarini icerse de ikisinin ayni
anlamda kullanilmasi yanlis anlamalara yol acabilmektedir. Bu nedenle etik ve
ahlak arasindaki farkin aciklanmasi gerekmektedir. Ahlak, bir toplumdaki kisilerin
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Etik olan her zaman
yasal degildir ya da
tersine yasal olan her
zaman etik degildir.
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uymasl gereken deger ve tutumlari icerirken etik, bireylerin birbirleriyle ve
toplumla kurduklariiliskilerin ne kadar ahlaki oldugunu arastiran felsefe
disiplinidir. Daha acik bir ifadeyle, ahlak glinliik yasam pratikleri icerisinde
insanlarin nasil davranmalari gerektigini ayrintili olarak belirlerken etik soyut ve
teorik bir yaklasim sergiler. Etik ahlaki konulari daha ¢ok akilci, bilimsel ve
yontemsel agidan ele alir. Amag ahlaki ilkeler lizerinde en yliksek uzlasmayi
saglayarak mantikli insanlar arasinda akilci savlara dayanan bir diyalog
saglamaktir. Boylece farkl gorisler, kanaatler ve birbiriyle uyusmayan fikirler olsa
da toplumda akilci savlar gercevesinde onaylanacak ve etkili olacak ahlaki kurallar
bulunabilir (Evers, 2010:49-50).

/A
-~ | *Pandemi doneminde kullanilan maskeyi yere atmak ahlaksizlik degilir,
Q | ancak etik disl bir davranistir.
S eSahte haber yazarak (in ve para kazanmak isteyen bir habercinin
:O | davranisiise ne ahlaki ne de etikdir, ciinkii izleyicilerini/okuyucularini
ve meslegini ayni anda aldatmaktadir.

Etik ile hukuk arasinda da gliglii baglar bulunmakla birlikte farkhliklar da
mevcuttur. Her ikisi de insan faaliyetlerine odaklanmakta ve belirli kurallar,
ilkelerle bu faaliyetlere sinirlamalar getirmektedirler. Her ikisi de toplumsal
degerlere 6nem vermekte ve insanlarin daha kaliteli ve iyi bir yasam stirmelerini
amagclamaktadir. Bir anlamda birbirlerini tamamlamaktadir. Ancak farkhliklar
bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi etik ilkelerin ihlal edilmesi durumunda
kinama ve ayiplama olmakla birlikte insanlari caydirici yonde glcli yaptirimlar
bulunmamaktadir. Oysa hukukta para ve hapis cezasi gibi idari ve cezai yaptirimlar
uygulanmaktadir. Etik insanlara sadece gorevler verirken, hukuk gérevlerin yani
sira haklar da saglamaktadir. Dolayisiyla hukuk etige gore daha agik ve belirleyici
olurken etik i¢sellestirilir ve kapalidir. Etik olan her zaman yasal degildir ya da
tersine yasal olan her zaman etik degildir.

i\

4
@ | *Habercilerin haber kaynaklarindan gelen bedava gezileri kabul
E etmeleri, yasal agidan sakincali degildir ancak etik bulunmamaktadir.
@)

Yukaridaki agiklamalar 1siginda, reklam etigi denildiginde reklam
kuruluslarinin, bir toplumdaki yaygin ahlaki kurallari ve degerleri géz 6niinde
bulundurarak, yanlis bilgi, aldatma, abarti ve yaniltma gibi etkenlerden kaginarak
reklam yapmalari anlasiimaktadir. Ancak etik tartismalari her zaman siirmektedir.
Reklam verenler her zaman kar dirtisiyle hareket ettiklerinden reklam
iceriklerine ve reklamlarin yer aldigi mecralarin yayinlandigi alanlara da midahale
etmektedir. Yine tlketicinin sagligi icin zararh oldugu kesinlesen sigara gibi
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Urlinlerin reklaminin yasaklanmasi isletmelerin istedikleri tGriini satma ve ifade
etme Ozglirliiklerine getirilmis kisitlama olarak goriilmektedir. Bu durum etik
ikilemi de ifade etmektedir (Karpat-Aktuglu, 2006). Oysa sigara reklamlari agik¢a
yapilmasa da reklam alanindan tamamen ¢ikmis degildir. Sigara end(istrisi
kaynaklarini yasak olmayan ya da dolayli olarak tanitimini yapabilecedi alanlara
kaydirarak basariyla hedef kitlelerine seslenmektedir. Basta spor olmak lizere
farkl alanlarda yapilan sponsorluk, sigara disi olsa da sigara markasini tasiyan ya
da hatirlatan Griinler, mitsel anlatilarla yapilan dolayh reklamlar hedeflerine
ulasmalarini saglamaktadir (Kocamemi, 2002). Yine yasal bosluktan yararlanarak
genclerin bliylik cogunlugunun kullandigi Instagram’a fenomenlerin sigarayla
fotograflarini sunmalari icin anlasmalar imzalayip para 6demektedirler.

Rakiplerinden farkl bilesenler kullanmadigi halde daha “dogal”, “hakiki” ve
“has” gibi sifatlarla farkli oldugunu iddia ederek tiiketicileri yaniltan reklamlar da
etik acidan hatalidir. Ayni sekilde leke ¢cikarmayan deterjanlarin basta ¢cimen lekesi
olmak lizere her tirli lekeyi ¢ikardigl yonindeki aktarimlari etik hata olarak
nitelendirilmektedir.

1

B\
"4
Q | «“Zero (sifir) seker” veya “sekersiz maksimum tat” gibi sloganlari
S kullanan ve birden fazla kimyasal tatlandiriciyi iceren bazi icecekler ile
:O | iceriginde seker yerine nisasta bazli seker (NBS) kullanilan trtinler icin
yapilan yaniltici reklamlar dogal seker olan pancar sekerine karsi
yaniltici bilgi vermekte tiketiciyi aldatmaktadir.

Reklamlarda tartisilan konulardan birisi de ¢ocuklara yonelik reklamlardir.
Cocuklar reklamlara hoslanarak ve dikkatli baktiklari icin reklamlardaki ilgili
ayrintilari daha fazla hatirlamakta ve etkisi altinda kalmaktadir. Reklamlarda

N gordukleri Grinlerin alinmasinda israrli olmaktadirlar. Onlarin tiiketime tesvik
b edilmeleri ve aktarilan bazi rol kaliplarinin uzun dénemde olumsuz etkileri
Reklamlarda cinselligin konusunda elestiriler bulunmaktadir.
kullanilmasi iginde
bulunulan kiiltire gore Tuketicilerin dikkatini cekmek icin en ¢ok kullanilan unsurlardan birisi de
degismekle birlikte ayn cinsellik olup arabadan dondurmaya kadar farkli Griinlerde kullanilmaktadir. Bir
kiltirln bireyleri anlamda cinselligin kullaniminda Grindn niteligi dnemli degildir. Amag reklamin
arasinda da farkl daha cok hatirda kalmasi ve marka sadakatinin saglanmasidir. Reklamlarda
gorusler

cinselligin kullanilmasi icinde bulunulan kiiltiire gére degismekle birlikte ayni

bulunmaktadir. kiltdrin bireyleri arasinda da farkli gérisler bulunmaktadir.

N

Siz de aldatici reklamlara yonelik birkag 6rnek olusturunuz.

Bireysel Etkinlik
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Reklamlarda tartisilan
konulardan birisi de
cocuklara yonelik
reklamlardir.

4D
\J

Esaslar yasanan
gelismelere kosut
olarak siirekli olarak
revize edilmis ve
reklamcilikla ilgili olarak
tiim taraflarin kabul
edecegi kiiresel bir
referans kaynagi
olusturmustur.

Reklamcilik ve Etik

Reklamlarin etkili ve strekli olabilmesi icin izleyiciler tarafindan olumlu
bicimde algilanmasi 6nemlidir. Yapilan bir arastirma tiiketicilerin reklam etigi
konusunda hassas oldugunu ortaya koymustur. Urlinlerin sahip olmadig
niteliklere yer verilmemesi, verilen mesajlarin toplumsal degerlere uygun olmasi,
rakip trinlerin kétilenmemesi, cinselligin 6ne ¢ikarilmamasi, verilen mesajlarin
anlasilabilir olmasi ve alt yazilarin okunabilir olmasi 6ne ¢ikan basliklar olarak
gorilmektedir (Karabas, 2013).

Reklamlarla ilgili olarak getirilen elestiriler reklamciligl toplumsal agidan
daha sorumlu hale getirmeyi zorunlu kilmistir. Reklamlar, reklam verenler, reklam
ajanslari ve medya gibi aktérleri icermektedir. Reklam verenler, hedef kitlelerine
ulasmak icin iletisim/reklam faaliyetine ihtiyac duyan ve bu amacla reklam/iletisim
ajanslari ile calisan isletmelerdir. Reklam veren olmadan bir anlamda parayi
odeyen olmayinca reklamlar olmaz. Bu durumda hedef kitlenin kim olacagi, hangi
kitle iletisim araglarinin kullanilacadi, reklam blitgcesi ve kampanya siiresinin ne
kadar olacagi gibi kararlarda son séz reklam verenindir. Reklam ajanslari reklam
faaliyetini gerceklestirmek ve reklam verenlerin amaglarina ulasmalarini
gerceklestirmek icin orgltlenmis isletmelerdir. Reklam mesajlarinin kisa siirede
genis kitlelere ulastiriimasi icin medyaya ihtiya¢ bulunmaktadir. Bunun igin
medyanin tlriine gére yer ve zaman satin alinir. Bu aktorlerin birbirlerine ve
topluma karsi sorumluluklari bulunmaktadir.

ULUSLARARASI REKLAM UYGULAMA ESASLARI

Uluslararasi diizeyde kabul edilecek bicimde her tiirlii mal ve hizmet
iletisiminde uygulanmasi amaclanan uluslararasi reklam uygulama esaslari, ilk kez
1937 yilinda Uluslararasi Reklamcilik Dernegi (International Advertising
Association /IAA) tarafindan yayimlanmistir. Esaslar yasanan gelismelere kosut
olarak siirekli olarak revize edilmis ve reklamcilikla ilgili olarak tiim taraflarin kabul
edecegi kiiresel bir referans kaynagi olusturmustur. Esaslarin ilk maddesi, “blitiin
reklamlar yasal, ahlaki, diiriist ve dogru olmalidir “ciimlesiyle basladiktan sonra
her reklamin toplumsal sorumluluk bilincine gére hazirlanmasi, dliriist rekabet
ilkelerine uygun olmasi ve higbir reklamin toplumun reklama olan giivenini sarsici
olmamasi gerektigini belirtmektedir. Toplumsal sorumluluk baglaminda
reklamlarin; irk, ulusal kdken, din, cinsiyet ve yas temelli bir ayirimcilik
yapmamasi, korku duygusundan yararlanmamasi, siddeti, yasadisi davranislari
ylreklendirici 6geleri icermemesi ve batil inanglari somiirmekten kaginmasi
gerektigine dikkat ¢ekilmistir. Dogruluk konusunda; Girtintin sahip oldugu
ozellikler, cevreye etkisi, degeri, teslimati, garanti kosullari, standartlara
uygunlugu, fikri milkiyet haklari, sosyal amach yardim kapsamindaki faaliyetleri,
kazanilan basari belgeleri, kozmetik ve kimyasal Grlnlerin gercek islevleri ile
istisnalarin belirtilmesine vurgu yapilmistir.

Esaslarda sayisal verilerin, istatistiki sonuglarin ve bilimsel terminolojinin
carpitmaya ve yanlis anlamaya yol agmadan, abartili olmadan verilmesine dikkat
cekilirken bedava ve garanti s6zciklerinin aldatici bir bigcimde kullanilmamasina da
yer verilmistir. Reklamlarda kullanilan iddialarin ve gérsel anlatimlarin kanita
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dayali olmasi gerekmekte, bunun icin bilimsel makale ve raporlarin yani sira teste
dayalli iiriinlerin kanit gecerliliginde kanit degeri en azdan en yiiksege dogru
siralanarak dogrulama talep eden kurula sunulmasi gerektigi belirtiimektedir.
Bununla beraber Ustinlik iddiasi 6l¢lilemeyecek nitelikteki triinler kanita dayal
olmadan da kullanilabilecektir. Reklamlarin diger medya metinlerinden ayirt
edilmesi 6nemli olurken reklam verenin/ markanin kimliginin acik ve ulasilabilir
olmasi gerekmektedir. Ancak ilgi ve merak uyandirmak icin yapilan ve devami
gelecek reklamlar bu kapsamin disinda tutulmustur.

Karsilastirmali reklamlarda, karsilastirmanin yaniltici olmamasi ve diirtist
rekabet ilkelerine uyum gostermesi gerekmektedir. Bu ¢ercevede karsilastirilan
Urlin ya da marka adi belirtiimemeli ve karsilastirilan Girtinlerin ayni 6zellikte
olmasi gerekmektedir. Bir marka rakiplerinden farkli olan 6zelligini ya da
GstlinlGguna tlketiciye bir alternatif olarak sunarken bunu rakip Griinlerin
kullanimini engelleyici bicimde veya kii¢lik dislirlicti bicimde vermemelidir.
Dolayisiyla Esaslarda, rakipler ve rakip triinler kétileme sayilacak bigimde
verilemez ilkesi yer almaktadir.

D Esaslarda tanikli reklamlarin gercek olmayan ve tanikligina basvurulan

kisinin deneyimine dayanmayan hicbir taniklik ya da onay ifadesine yer
Bir marka rakiplerinden

farkl olan 6zelligini ya
da Ustlnligini

verilmemesi gerektigi belirtilmektedir. Ayrica, 6zel milkiyetin gosterilmesi, bir
baska firma ya da kurum adi, parafi ve/veya amblem, logo gibi 6zglin kurumsal

tiketiciye bir alternatif kimlik 6gelerinin haksiz bicimde kullanmamasi ile bir bagka reklam veren
olarak sunarken bunu tarafindan daha once gergeklestirilen mesajla ilgili 6zelliklerin taklit edilmemesi de
rakip Urlinlerin ilgili maddelerde ele alinmistir.

kullanimini engelleyici
bicimde veya kigik
dusiiriict bicimde sekilde, cocuklara ve resit olmayan genclere yonelik ilkeler énemli bicimde ele

Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslarinda, gegerli yasalarda tanimlandigi

vermemelidir. alinirken onlarin olumlu sosyal davranislarini, yasam bicimlerini ve tavirlarini
sarsacak nitelikte olunmamasi gerektigi vurgulanmistir. Cocuklarin ve ergenlerin
deneyimsizliklerinden ve safliklarindan yararlanarak kullanilmalari, daha acik bir
ifadeyle istismar edilmelerinin 6niline gegcirilmesi icin ayrintili dizenlemeler
getirilmistir. Buna gore, reklamlar onlarin zihinsel, ahlaki ya da bedensel
durumlarini zararli bicimde etkileyecek herhangi bir beyanda bulunamaz veya
gorsel sunum kullanamaz. Ayni sekilde reklamlarin onlar tarafindan da ayirt
edilmesi ve gercekle hayal glicii arasindaki farklarin acikca belirtilmesi, kendilerine
ve baskalarina zarar verebilecek faaliyetler icinde yansitiimamasi ya da potansiyel
olarak zararli olabilecek faaliyet ve davranislar icinde bulunmaya
ozendirilmemeleri gerekmektedir.

Esaslarin diger maddelerinde; kisisel verilerin korunmasi ve kisilik haklarina
saygili davranmak, tiiketicinin reklam verenle iletisiminde Ustlenecegi maliyet,
diiriist olmayan satis yontemleri, cevreye iliskin tutumlar, sorumluluk, aykiri bir
uygulamanin telafisi ve 6zdenetim kurallarina saygi konulari ele alinmistir.

Dolayisiyla reklamlarla ilgili olan reklam verenler, reklam ajanslari ve
yayincilar Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslarinda belirtilen davranis kurallarina

- 172
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakdltesi



9,

<\\Cj
Kendini diizenlemenin
ilke ve kurallarini
endustri gonllli olarak
kabul etmekte ve bu
kurallara uymayi
taahhit etmektedir.

Reklam denetim alani
tlketiciler kadar rakip
firmalari da kapsamakta
ve onlardan gelen
sikayetleri de
arastirmaktadir.

Reklamcilik ve Etik

uyma sorumluluguna sahiptir ve her grup konumunun gerektirdigi bicimde
belirtilen kurallarin gdzetilmesiyle yukimltdar (Uzun, 2009).

Reklamcilik ve kendini diizenleme

En yalin haliyle kendini diizenleme diger alanlarda oldugu gibi reklamcilik
sektorlintin kendi kurallarini kendisinin koymasi ve denetlemesidir. Kendini
diizenlemenin amaci, devlet otoritesinin denetimine karsi bir alternatif
olusturmanin yani sira yiiksek reklam standartlarini siirdiirmek ve tiim toplumun
yararina tliketici glivenini ve korumasini saglamaktir. Kendini diizenleme, reklam
verenlerin tiketicilerle etkilesim kurmalari ve tiiketicilerin reklamcilikla ilgili
sorularina yanit vermeleri i¢in etkili bir yol saglamaktadir. Kendini diizenlemenin
ilke ve kurallarini endistri gonulll olarak kabul etmekte ve bu kurallara uymayi
taahhiit etmektedir. Herhangi bir devlet mevzuati tarafindan desteklenmeyen bu
kurallarin diriist ve gercege uygun olmasi, tiiketiciye ve bir bitin olarak topluma
karsi sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmesi ve adil rekabet kurallarina saygi
gosterilerek hazirlanmasi gerektigi inanci yaygindir.

Reklamciligin kotl imajina karsi ¢cikan ve reklamin islevini savunan ilk dernek
ABD’de 1910 yilinda kurulan Amerika Birlesik Reklamcilik Dernekleri (Associated
Advertising Clubs of America) olmustur. ilk meslek ahlaki kurallari 1924 yilinda
Amerikan Reklam Ajanslari Dernegi (American Association of Advertising
Agencies) tarafindan yayimlanmustir. ingiltere’de 1925 yilinda kurulan Reklamcilik
Dernegi (Advertising Association) ABD’deki derneklere katilmis ve 1953 yilinda
Fransa’da bir 6z denetim Orgiiti olan Reklami Dogrulama Biirosu (Bureau de
Verificationde la Publicite) kurulmustur. Tiiketicilerin bilinclenmeleri ve onlarin
korunmalarina yénelik yasalarin olusmasina karsi reklamcilar da kendini
diizenleme sistemine agirlik vermislerdir. Bu ¢ercevede, 1949’da Almanya, 1957’de
Kanada, 1960’li yillarda Arjantin, Belcika, irlanda, italya, Hollanda, Giiney Afrika ve
isvicre, 1970’li yillarda ise Avusturya, Avustralya, Japonya, Filipinler, Singapur,
isvec, ispanya ve Fransa gibi birbirinden farkl ulkelerde kendini diizenleme
sistemleri kurulmustur (Uzun, 2009:260-261).

Reklamcilik alanindaki kendi diizenleme sistemlerinin amaci reklamla ilgili
bir mesajin igerik ve bicim agisindan denetlenerek belirlenen kurallara uygun olup
olmadiginin belirlenmesidir. Denetim alani tiiketiciler kadar rakip firmalari da
kapsamakta ve onlardan gelen sikayetleri de arastirmaktadir. Arastirma
sonucunda kurallari ihlal edenler uyarilmaktadir. Uyarilar yasal bir zorunluluk
tasimamaktadir.

Yukarida belirtilen Uluslararasi Reklamcilik Dernegi (International
Advertising Association-1AA), pazarlama ve pazarlama iletisimi endUstrisinin tim
alanlarini temsil eden tek kiiresel birlik olup ticari konusma 6zgurligi, 6z
diizenleme, sorumlu reklamcilik, egitim ve mesleki gelisim gibi konularda gigli bir
rol oynamistir. Reklamcilik, pazarlama, medya, BIT ile akademik sektérleri
kapsayan ve 4.000'den fazla bireysel ve kurumsal lyesi bulunan IAA, olusturulan
markalar ve bu markalarin hizmet ettigi tiiketicilerle toplum arasinda anlaml
iliskiler kurmayr amaclamaktadir. Bunun igin; a)reklamciligin kritik rolini ve
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Reklam Kurulu yapilan
ihlale gore uyguladigi
yaptirimlari ayri ayri ya
da birlikte
verebilmektedir.

Reklamcilik ve Etik

degerini tesvik etmek, b) ticari ifade 6zgirligind, tiketici tercihini ve tiketicilerin
piyasada yasal olan Urtnler ve hizmetler hakkinda tam bilgi edinme hakkini
savunmak ve gelistirmek, c) reklam 6zdenetiminin daha fazla uygulanmasini ve
kabul edilmesini tesvik etmek, d) hizla degisen diinya ortaminda ortaya ¢ikan
profesyonel pazarlama iletisimi konularini ve bunlarin sonuglarini tartismak icin bir
forum saglamak, e) egitim ve 6gretim yoluyla mesleki gelisimde liderlik yapmayi
tesvik etmektedir.

TURKIYE’DE REKLAM ETiGi

Reklamlarin ekonomik boyutun yani sira kiiltiirel ve toplumsal etkilerinin
olmasi, reklamlarin sadece 6z denetim mekanizmalariyla kontrol edilmesi igin
yeterli degildir. Bu nedenle, reklamlarin yasal ve idari olarak denetimi Ticaret
Bakanligi’na bagli Reklam Kurulu ile Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK)
tarafindan yapilmaktadir. Reklam Kurulu, tiketicileri korumak icin tiim
mecralardaki ticari reklamlari inceleme ve denetleme yetkisine sahiptir. Buna
gore, ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri ihlal eden ve haksiz ticari
uygulamalarda bulunarak tiketiciyi aldatan, istismar edenlere karsi yaptirm
yetkisi bulunmaktadir. Reklam Kurulu kararlarinda reklamlarin yayinlandigi
dénemde gecerli bulunan yasal diizenlemeleri géz 6niinde bulundurmaktadir.
Genellikle 10.01.2015 tarihli ve 29232 sayili Resmi Gazete’de yayinlanarak
yirtirliige giren Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi ile
7.11.2013 tarihli ve 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a atifta
bulunmaktadir. Ayrica, reklamcilik alaninda evrensel olarak kabul gérmis ve
benimsenmis ilke ve kurallar da g6z 6nline alinmaktadir.

Reklam Kurulu inceledigi reklamin Kanun’u ve ilgili kurallari ihlal ettigine
kanaat getirirse, bagh bulundugu Bakanhga para cezasi, reklam yayini durdurma
ve ayni yéntemle diizeltme seklinde yaptirimlar énerebilmektedir. Reklam Kurulu
yapilan ihlale gore bu yaptirimlari ayri ayri ya da birlikte verebilmektedir. Reklam
Kurulu ayda en az bir defa veya ihtiya¢ duyuldugu her zaman Kurul baskaninin
cagrisi lizerine toplanmakta ve karar almaktadir. Reklam Kurulu tyeleri ¢cok cesitli
kuruluslardan gorevlendirilmektedir (mevzuat.gov.tr)

Diger bir yasal denetim organi ise RTUK olup 6112 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’un 3. Maddesine gore
ticari iletisim yayinlari diizenlenmistir. Bunlar Sekil 8.1'de gosterildigi gibi reklam,
tele-alisveris, program desteklemesi, lriin yerlestirme gibi dort farkli program
thranu kapsamaktadir. Genel olarak ticari iletisimin ve reklamlarin sesli ve/veya
goriintilii bir uyariyla agikca fark edilebilecek bicimde diizenlenmesi, televizyon
reklam kusaklarinin éniinde ve bitiminde 3 saniye siireyle bir reklam kapagdi
kullanilmasi zorunludur. Yayinlarin adalet, hakkaniyet ve dirdstlik ilkelerine
uygun olmasi, hicbir ayirimci diistinceyi icerip, tesvik etmemesi, yaniltici olmamasi,
tiketicinin saglik ve glivenligi ile ekonomik ¢ikarlarina zarar vermemesi, ticari
iletisimi yapilan bir irlin veya imajin 6zellikleri hakkinda aldatici bicimde eksik bilgi
veya abartili ifade ve gériintiilere yer verilmemesi gerekmektedir. izleyicileri
yonlendirecek bilingalti teknikler ile gizli ticari iletisim kullaniimamalidir. Yine
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RTUK Ticari iletisim ve
reklamlarda izin
verilmeyen Urlnleri

ayrintili bicimde
siralamistir.

Reklamcilik ve Etik

haber biilteni ve haber programlarini diizenli olarak sunan kisilerin gérinti veya
sesleri ticarfl iletisimde yer almamali, ticari iletisimin medya hizmet saglayicinin
editoryal bagimsizlig| ve program icerigini etkileyecek sekilde kullanilmasina izin
verilmemelidir. Dini torenlerin icine reklamlar yerlestirilmemelidir.

Cocuklarin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar verilmemeli,
deneyimsizliklerini veya safliklari istismar edilmemelidir. Ayni bicimde kadinlar da
tanitimi yapilan bir (iriin ya da gérselde cinsel nesne olarak kullanilmamalidir.
Saglik, cevre ve glivenlige zarar verecek davranisa tesvik edilmemelidir. Ticari
iletisim ve reklamlarda izin verilmeyen Urlinler de ayrintili bicimde siralanmustir.
Bunlarin basinda alkol ve titin Grinleri gelirken, receteye tabi ilaglar ve tedaviler,
sohbet, arkadaslik, es bulma hizmetleri, her tirli silah saticisi/ireticisi, falci,
medyum astrolog ve benzerlerinin de tanitiminin yapilamayacagi acikca
belirtilmistir.

Reklam ve tele alisveris yayin kusaklarinin yerlestiriimesiyle de ilgili
dizenleme yapilmistir. Reklam yayinlarinin orani bir saat basindan bir sonraki saat
basina kadarki yayin icinde ylizde yirmiyi (12 dakika) asamazken, tele-alisveris
kusaklarinda sesli ve goriintili bir uyari ile agikca belirtilerek, kesintisiz en az
onbes dakika sireyle tele-alisveris yayini yapilabilmektedir. Bu yayinin siiresi bir
glin icinde toplam bir saati asamaz.

Bir program tamamen veya kismen destek gérmiisse, bu husus programin
basinda, program icindeki reklam kusaklarina giris ve ¢ikista ve programin
sonunda uygun ibarelerle belirtilmeli, ancak programi destekleyene atifta
bulunulmamalidir. Programlar, ticarf iletisimi yasaklanmis olan mal ve hizmetlerin
Uretimi veya satisiyla ilgilenen gercek ve tiizel kisilerce desteklenemez. Tibbi
Urlinleri ya da tibbi tedavileri pazarlayan veya sunan gercek ve tiizel kisilerin
program desteklemesinde bulunmasi durumunda, gercek ve tizel kisilerin ismi,
markasi, logosu veya imaji program desteklemesinde kullanilabilir; ancak receteye
tabi tibbi Grlinler veya tibbi tedaviler kullanilamaz. Ayni bicimde, haber blilteni ve
dini téren yayinlarinda program desteklemesine izin verilemez.

Uriin yerlestirmenin sadece sinema ve televizyon icin yapilmis filmler, diziler
ile spor ve genel eglence programlarinda yapilacagi ve izleyicilerin programin
basinda, sonunda ve reklam arasi sonrasinda program basladiginda, Urin
yerlestirmenin varligi hakkinda acgikga bilgilendirilmesi gerektigi belirtilmistir. Bu
acidan haber biiltenlerinde, cocuk programlarinda ve dini programlarda (iriin
yerlestirmeye izin verilmez. Genel olarak, (iriin yerlestirme, programin
bltiinliigiinii bozmamali ve programin bir parcasiymis gibi dogal mecrasinda
kullaniimalidir. Uriin yerlestirmede, Griin veya hizmetlerin kiralanmasi veya satin
alinmasi dogrudan tesvik edilemez ve Uriine asiri vurgu yapilamaz. Ayni sekilde,
Urtine iliskin detayl bilgi verilmesi ve farkh ¢cekim teknikleriyle tGriniin 6n plana
cikarilmasi yasaktir.
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Program
Tele-satis desteklemesi

)

Reklamlar Urup
yerlestirme
RTUK Ticari
iletisim
Yayin Turleri

Sekil 8.1. RTUK Ticari iletisim Yayin Tirleri

RTUK, ticari reklamlarda 6112 sayili Kanunun ihlal edilmesi nedeniyle
uyarma, uyarilan konunun tekrar edilmesi halinde idari para cezasi gibi
yaptirimlara karar verebilir.

Reklam Ozdenetim Kurulu

Reklam verenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi iyeleri ile reklam
mecralarinin, diiriist olmayan reklamlara karsi olusturduklari Reklam Ozdenetim
Kurulu (ROK), 1994 yilinda kurulmustur. Kurul, Uluslararasi Reklam Uygulama
Esaslari’na aykir bulduklari reklamlarin diizeltilmesini ya da yayinlanmamasini
reklam verenden talep etmektedir. ROK’iin bu hizmeti tavsiye niteliginde olup
yasal bir zorunluluga dayanmamaktadir. Bir anlamda ROK bunu kamuoyuna
yaptigi taahhiit geregi ve topluma karsi sorumlulugunun bilincindeki reklam
verenlerin sagduyusuna giivenerek yapmaktadir.

1 Reklam veren — reklam ajansi — mecra li¢liisiiniin temsilcilerinin katihmi ile
% reklamlarin yasal, ahlaki, dogru ve diiriist olmasinin saglanmasi yolunda yapilan
Etik hizmet platformu proaktif ve siirekli cabanin reklama olan giiveni saglayacagdi ve bundan yine
olan ROK'iin ttizel reklam veren — reklam ajansi — mecra (cliisii yarar gérecedi inanciyla ¢alismalar
kisiligi stirdiiriilmektedir. Etik hizmet platformu olan ROK’iin tiizel kisiligi
bulunmamaktadr. ) bulunmamaktadir. ROK, Avrupa’daki 6zdenetim kurullarinin temsil edildigi Avrupa

Reklam Standartlari Birligi’'nin (European Advertising Standards Alliance-EASA)
Uyesidir.

Reklam Ozdenetim Kurulu’nun tarihgesine bakildiginda, ilk girisimin
Reklamcilar Dernegi tarafindan yapildigl ve 1994 yilinda o dénemdeki yonetim
kurulu baskaninin reklam verenler ile medya yoneticileriyle ayri ayri gériiserek 6z
denetim mekanizmasinin olusturulmasinda énemli adimlar attig1 gérilmektedir.
Ardindan 6zdenetimin kurallarinin belirlenmesi ve isleyisin kurulmasi
gerceklestirilmistir. Reklamda 6zdenetime destek veren ve agiklanan kurallara
uyacagl s6zinl veren reklam veren ve medya kuruluslarindan yazili taahhitler
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verebilmektedir.
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alinmis, bu taahhiitlerin glivencesiyle 116 kurulusun adini tasiyan ilan kamuoyuna
duyurulmus ve faaliyete gecilmistir (rok.org.tr).

Kurul’un gérevlerinin basinda, reklamlarla ilgili olarak tiiketici sikdyetleri,
reklam verenler ile reklam ajanslarinin birbirleri hakkindaki sikdyetlerini ele alarak
tavsiye niteliginde gértis bildirmek gelmektedir. Ayrica herhangi bir sikayet
olmadan da gerektiginde Kurul (iyelerinin 6nerisiyle reklam kurumunun imajini
koruma ve sayginligini artirma, reklama giiven saglama amaciyla reklamlar gézden
gecirilmektedir. Esaslar’a aykiri olabilecegi diisiiniilen reklamin reklam vereninden
veya reklam ajansindan, en geg iki is glinii icinde yazili gériisiinii bildirmesi istenir.
Esaslar’a aykiriligi ¢cok agik olan reklamlarda reklam verenin yaniti beklenmeden
karar olusturulur. ROK reklam verenler ya da reklam ajanslari tarafindan talep
edildiginde danisma hizmeti verebilmektedir.

Kurul’un diger gorevlerine bakildiginda, reklam ve mecralardaki gelismelere
paralel olarak Esaslarda degisiklikler yapabilecegi ve diiriist olmayan reklamlarla
ilgili somut olcitleri belirleyip ilgilileri bilgilendirecegi gériilmektedir. Kurul
olusturdugu gériislerin uygulanmasini ilgililerden ve mecralardan istemekte, bunu
da kamuoyuna yapilan ortak taahhiit cercevesine dayandirmaktadir. Béylece
goruslerin yasal agcidan olmasa da mesleki ve ticari ahlak baglaminda baglayicilig
bulunmaktadir.

ROK’iin tavsiye gériis ve kilavuzlarina bakildi§inda, reklamlardaki somut
iddialarin kanitlanmasi icin kullanilan anket tiirii arastirma raporlarinin tereddiite
yer vermeyecek bilimsel verilerle desteklenmesi gerekirken teste tabi tutulan
rtinlerin bagimsiz bir dg¢iinci taraf kuruluslar tarafindan teste tutulmasinin
inandiricihik agisindan 6nemli olduguna dikkat cekilmektedir. Ticari iletisimde bir
Grlintn liderligi ya da birinci sirada olmasi yoniinde iddiaya yer verilmesinde bir
sakinca bulunmamakta, ancak bunun gilincel ve tiim yili iceren verilerle
desteklenmesi beklenmektedir. Ayni sekilde bir Griiniin satis rakamlarina
dayanarak bu yonde “birinci sirada”, “bir numara”, “en ¢ok tercih edilen” vb. tiriin
oldugunu ifade eden iddialara reklamlarda yer verilmesi durumunda perakende
satis noktalarindan saglanan verilerle derlenen raporlara dayanmasi

gerekmektedir.

Tliketicilerin reklami yapilan bir iiriinden yararlanmalari icin bir taahhlitte
bulunmasi gerekiyorsa bu kosulun reklamlarda belirtiimesi gerekmektedir. Yine
Reklam filmlerinde vaat edilen {rlinin istisnasi oldugunda bu bilgilerin okunabilir
ve herhangi bir baska bantlarla kapanmayacak bicimde tiiketicilere aktariimasi
beklenmektedir.

[

"4 ..
@ | *ROK'e 1994-2021 arasinda g¢ocuklar ve genglerle ilgili 178 basvuru
E olmus bunlardan 63'U Esaslara aykiri bulunmustur.

‘O
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kurumlari ve meslek
kuruluslarnyla isbirligi
yapmaktadir.
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Gorialdigu tzere 6zdenetimin asil amaci, Esaslar’t herhangi bir sikayetin
ortaya ¢ikmasini engelleyecek bicimde, reklamin taraflari olan reklam verenler,
reklam ajanslari ve reklam mecralarina benimsetmek ve uygulama aliskanhgi
kazandirmaktir. Reklam Ozdenetim Kurulu bunun igin egitim ve tanitim calismalari
yapmakta, 6zdenetimin etkinligi icin ayni alanda faaliyet gosteren kamu kurumlari
ve meslek kuruluslanyla isbirligi yapmaktadir. Ancak yargiya intikal etmis ihtilaf ve
catismalari ele almamaktadir.

4 ..

@ | *ROK, Baris Girisimi'nin, "Wanted" markali tiriniin tanitiminda

E kullandigi militarist ifadeler iceren reklamin yayindan kaldiriimasiigin
@) yaptigl basvuruyu yerinde bulmustur (Bianet,2006)

Reklam Ozdenetim Kurulu ve incelenen dosyalar

Reklam Ozdenetim Kurulu Nisan 1994 — 30.06.2021 tarihleri arasinda 4050
dosya incelemistir. Basvuranlarin kimligine bakildiginda, ilk siray1 2333 basvuru ile
rakip firmalarin olusturdugu gorilmektedir. Onu 1458 basvuru ile tiiketiciler, 76
basvuru ile resmi meslek kuruluslari ve 4 basvuru ile tiketici kuruluslar takip
etmektedir. Kurul’un kendisinin ele aldig1 dosyalar da 179’dur. incelenen
dosyalarin 1573’0 Esaslara aykiri bulunurken, 548’inin bir bélim® Esaslara aykiri
oldugu karari alinmistir. 102 basvuru taraflar anlastigi icin karar gerek
bulunmadan geri alinmis, 19 basvuru ise Reklam Kurulu’na intikal etmistir.

Reklam Ozdenetim Kurulu’na basvurulan dosyalarin sikayet konularina
bakildiginda ilk t¢ sirayi dogruluk ihlali (2899), kanitlama/destekleme (1594)
eksikligi ve kotiileme (453) almaktadir. Reklam Ozdenetim Kurulu’nun, “Reklam ve
Pazarlama iletisimi Uygulamalarina Yénelik Genel Hiikiimler” deki 5.maddesi
dogruluk konusunu ele almaktadir. Buna gore reklami yapilan trinle ilgili eksik
bilgi vermenin yani sira anlam karisikligina yol acan ya da abartili iddialar yoluyla
tketiciyi dolayl /dolaysiz yaniltabilecek ifade, ses ve gorsel unsurlar dogruluk
ihlali olarak ifade edilmektedir.

[i\
@ | *Kimyasal madde iceren ya da kimyasal islemler sonucu Uretilen
E Uridnler reklamlarda “saf ve dogal” olarak iddia edilemez

@)

1 Kurul bununlailgili olarak “ayni basvuruyla ilgili maddelerin bazilari Esaslar’a aykiri
bulunup, bazilari bulunmayabilir” agiklamasi yapmistir
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saglamaktadir.
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ikinci sirada gelen sikayet konusu kanitlama/destekleme alaninda olup
tuketicileri gesitli bicimlerde yaniltmaktadir. Bu konu Esaslar’in 8.maddesinde ele
alinmaktadir. Buna gore Urlinle ilgili basarilarin, Gstlinliik iddialarinin belgelenmesi
gerekmektedir. Tiketiciyi ikna etmek ve Uriinle ilgili Gstlnlik iddialarini
kanitlamak icin tnliler, profesyoneller gibi taniklar kullanilabilmektedir. Bu
kisilerin alaninda deneyimli ve uzman olmalari gerekmektedir.

Uclincii sirada yer alan kétiileme konusuyla ilgili olarak cogunlukla rakip
Urlinlere atifta bulunulmaktadir. Deterjan, araba, telekom, margarin, hamburger
gibi pek cok tirin konusunda acik ya da ortiik karsilastirmalar yapilmaktadir.
Karsilastirmalar yaratici olmakla birlikte rakibi incitici ve kiiclik dislirtict ol¢lide
olmamasi gerekmektedir.

]

*Siz de belli bir mecra secerek reklamlari izleyiniz.
oEtik ihlali yapiliyor mu inceleyiniz.

Etik ihlali varsa hangi kapsamda agiklanabilir.
*ROK agisindan Esaslar'a aykiri bulunabilir mi?
eReklam Kurulu'na aktariimali mi?

Bireysel Etkinlik

YENi MEDYADA REKLAM ETiGi

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte reklamlar yeni ortama
tasindigi gibi farkli reklam tiirleri de ortaya ¢cikmistir. Bunda yeni medyanin
etkilesim, dijitallik, hipermetinsellik, kitlesizlestirme, zaman ve mekdn sinirinin
olmamasi, kolay erisilebilirlik ve icerigin degistirilmesi gibi 6zelliklere sahip
olmasinin rolti bulunmaktadir. Geleneksel reklamcilik, mimkin olan en fazla
sayida kisiye reklamin ulasmasini, bir anlamda kitlesel reklamcilik yaklasimini
benimsemektedir. Oysa yeni medya, markalarin cografi, demografik, psikografik
ve davranissal 6zelliklerine gore hedeflenen alicilarla baglanti kurmasini
saglamaktadir. Bu da verilerle saglanmakta olup etik tartismalarin odagini
olusturmaktadir.

Kullanicinin arama motorundan sosyal medyaya kadar her tirli sanal
ortamda yaptigi faaliyet iz birakmakta ve bu izlerin toplanip, birlestirilmesiyle
olusturulan kisisel veri tabanlari isletmelerin/markalarin hizmetine
sunulmaktadir. Kullanicilar ne kadar ¢cok olursa o kadar yliksek oranda reklam
geliri elde edilmektedir. Burada kullanicilara satilan bir (iriin yoktur ancak
kullanicilar diriin haline getirilmistir. Oyle ki bireyin tercihleri, nasil karar alacagi,
psikolojik durumu, bir sonraki alisveris ihtimali ve risk alma egilimi belirlenerek
reklamcilara satilmaktadir. Boylece isletmeler/markalar bireye ait tum bilgileri
ele gecirerek onlarin ihtiyag ve isteklerini cok daha iyi anlamakta ve gerektiginde
kisiye 6zel kampanyalar sunmaktadir. Burada etik olmayan nokta, kisisel bilgilerin
kullanicilarin bilgisi disinda izlenmesi, toplanmasi, kullanilmasi ve Gglnci
taraflara satilmasidir. Daha acik bir ifadeyle, kisisel verilerin ¢cok bliyiik miktarda
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CDRicin toplanan
veriler acik riza
kapsaminda kullaniimall
ve veri givenligi
saglanmalidir.

Reklamcilik ve Etik

toplanmasi ve birlestirilmesiyle ortaya ¢ikan bireysel profiller gizlilik ihlalinde
bulunurken glivenlik sorunlari da olusturmaktadir.

Uluslararasi Reklamcilik Dernegi’ nin 2006 yilinda yapilan revizyonuyla
birlikte dijital ve interaktif medyanin 6zellikleri gbz 6niinde bulundurulmus ve bazi
Ozel kurallar getirilmistir. Buna gére dncelikle, tanitimi yapilan lriiniin ticari
niteligi ve kimligi acik olmalidir. Tlketiciler her zaman siparis, satin alma gibi,
sOzlesmeyi veya herhangi bir anlasmayi sonuglandirmadan 6nce
bilgilendirilmelidir.

I/\

*“Tire'de Son Dakika” isimli Facebook hesabindan yayinlanan ortila
reklamlar sikayetini inceleyen Reklam Kurulu, sikayette adi gecen
kisinin muhtelif tarihlerde pek ¢ok isletmenin aglilis, indirim, kampanya
paylasimlarini yapmak suretiyle ortilt reklam yaptigini tespit etmis ve
bu yayinlari durdurma cezasi vermistir.

Ornek

Her tiirlii dijital ortamda bulunan grup ve elestiri sitelerine saygi
gosterilmelidir. Tlketicilere bireysel adresli mesajlar gonderildiginde, kullanilan
uygulamalarin, tiiketicinin dijital interaktif medyayi normal kullanimina miidahale
etmemesini saglamak icin gereken 6zen gosterilmelidir. Cocuklara yénelik dijital
faaliyetlerin onlara uygun olmasi, uygun olmayanlara erisimlerinin engellenmesi
icin gerekli 6nlemlerin alinmasi, bu konuda ebeveynlerin de tesvik edilmesi
saglanmalidir. Yine ¢ocuklara ait kisisel verilerin ancak yasalarin aciklamaya izin
verdigi durumlarda, sadece bir ebeveynden ya da yasal vasiden izin almak
kosuluyla tglinc kisilere aciklanabilir olmasi gerekmektedir. Kiiresel alicilarin
cesitliligi ve ona bagli olabilecek potansiyel hassasiyetleri gbz 6niine alinmali ve
dijital pazarlama faaliyetleri sosyal sorumluluk ilkeleriyle uyumlu olarak
ydriitilmelidir.

internet kullanicilarinin ilgi ve tercihlerine gére reklam sunabilmek amaciyla
s6z konusu internet gezinme davranislarina iliskin bilgi toplanmasi ve kullanimi
icin kullanicilarin agik rizalarinin alinmasi gerekmektedir. Bir anlamda ¢evrimigi
davraniglarla ilgili bilgi toplanmasi ¢evrimici davranissal reklam (CDR)
uygulamasidir. Bunun etik bicimde gergeklesmesi icin (clincii sahislar ve internet
sitesi operatoérlerinin kendi internet sitelerinde CDR veri toplama ve kullanma
uygulamalarini agiklayan agik ve géze carpan bir bildirim sunmalari
gerekmektedir. Bu bildirim, veri tipleri ile verilerin hangi amac icin toplandigina
yer vermelidir ve kullanicilar agisindan CDR amacglari icin toplanmasi ve
kullanilmasi konusunda secim yapabilmeyi kolaylastiran bir mekanizma
icermelidir. Ayni sekilde veri toplanmasi icin verilen agik rizanin geri alinmasi igin
de kolay bir mekanizma sunulmalidir. CDR igin toplanan veriler agik riza
kapsaminda kullaniimali ve veri giivenligi saglanmalidir. CDR amaglari igin 12 yas
ve alti gcocuklar hedeflendiginde 6zel olarak tasarlanmis bolimler
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olusturulmamalidir. Hassas veriler icin de CDR faaliyetlerine girismeden 6nce
internet kullanicisinin agik rizasi alinmalidir.

Yeni medyada énde gelen diger bir etik sorun da reklam ile diger medya
metinlerinin birbirinden ayirt edilememesidir. Ozellikle saglk, kozmetik ve yasam

’\\J tarzi konusundaki web sayfalari, videolar ve sosyal medya platformlarinda
. . gorilen bu tarz reklamlar etik disidir. Temelde geleneksel medyada yasanan
Gereksiz cinsellik ortilen b klaml ik digidir. T ld leneksel medyad
dgelerinin yani sira sorunlar gevrimigi ortamda da yasanmakla birlikte sinirlarin belirlenmemesi ve
Unlulerin ve denetimin olmamasi nedeniyle kullanicilar hem daha yogun bir bigimde
“influencer”larin yanlis reklamlara maruz kalmakta hem de aldatici ve gizli reklamlarla karsilasmaktadir.
yonlendirmeler Yine cocuklara ve genclere yonelik videolar ile dijital oyunlara yerlestirilen reklam

yapmalari da etik
ihlalleri kategorisinde
degerlendirilmektedir.

mesajlarinin ve drinlerinin olumsuz etkileri olabilmektedir. Daha agik bir ifadeyle
cevrimdisi mecralarda yasak olan reklamlar ¢evrimici ortamlarda
yayinlanmaktadir. Gereksiz cinsellik 6gelerinin yani sira tnlllerin ve
“influencer”larin yanlhs yonlendirmeler yapmalari da etik ihlalleri kategorisinde
degerlendirilmektedir.

Tiklama tuzagi denilen ve insanlarin dikkatini cekmek icin kullanilan tuhaf
basliklarin yani sira spamlar, asiri vaatler, abartili tanitimlar ve yerine
getirilmeyen vaatler gliven kaybina neden olmaktadir.

ewww.hepsiburada.com adresli internet sitesinde Kasim 2020 ayinda
Efsane Cuma kampanyalari kapsaminda yayinlanan “12 Aylik BluTV
Aboneligi Sepette %50 indirimli” baslkli reklamda tiiketiciye vaat
edilen indirimin yapilmamasi Gizerine Reklam Kurulu tarafindan yayini
durdurma cezasi verilmistir.

Algoritmalar internet kullanicilarinin profilleri ve web etkinliklerinin izlerini
kullanilarak herhangi bir zamanda bir reklama olan ilgilerini tahmin etmeyi
mimkiin kilmaktadir. Bu da kullanicilarin ilgi alanlariyla eslesen reklamlari
gOsterme avantajina sahiptir, ancak kontrolstiz kullanimlarinda riskler
bulunmaktadir. Bu algoritmalarin nasil ¢alistigina dair seffafligin olmamasi,
internet kullanicilarinin davranislarini onlar farkinda olmadan etkiler. Ayrica,
algoritmalar bazen abartili glivenden yararlanir ki sonuglari ayrimci olabilir.
Dolayisiyla algoritmalarin tarafsizligi ve etik sorunlari sorusunu giindeme
getirirken bu alanda yapilacak etik ¢calismasinin, bu yeni teknolojilerle nasil
baglantili oldugumuzu gz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir.
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A\

eReklamlar iyi bir anlatim ve renkli bir sunumla olabildigince fazla musteri
kazanmak ve lriine olan talebi artirmak amacini gitmektedir. Bunun igin
Urlinlerinin en iyisi oldugunu, rakiplerinden farkl niteliklere sahip
bulundugunu, daha uygun maliyetli ve daha faydali oldugunu iddia
etmektedirler. Ancak bu iddialar her zaman dogru olmayabilmektedir.
Reklamlarin bu yonde abartili ya da eksik bilgiyle kullaniimasi reklam
verenlerin etik norm ve ilkeler konusundaki yetersizlikleriyle ilgili
goriinmektedir.

eReklam, saticilar ve alicilari arasindaki bir etkilesim tarzi olurken etik, bir
kisinin veya kurumun davranisini ve faaliyetini nasil ylirtittigiini yoneten bir
dizi ahlaki ilke anlamina gelmektedir. Dolayisiyla reklamcilikta etik,
tiketiciler ve reklam verenler arasinda gerceklesen iletisim yollarini yoneten
bir dizi iyi tanimlanmisilke anlamina gelmektedir.

eReklamlarin tiiketiciye ve daha makro agidan bakildiginda topluma yararl
olabilmesiigin reklamcilarin etik sorumluluklarinin bilincinde olmalari
gerekmektedir. Etik s6zcligli Yunanca’da ethos sdzcligiinden tliremistir ve
biri dar digeri ise glinlik dilde daha sik kullanildigi sekilde iki farkl anlam
icermektedir. Dar ve asil anlami, Pieper’e (1999:30’dan aktaran Uzun,
2009:19) gore, karakter anlamini vurgulamakta ve erdemli olmanin ana
tavrini giclendirmektedir. Daha ¢ok kullanilan anlamiylaise, aliskanlik, tore,
gorenek anlamini tagimaktadir.

oEtik, Turkge kullaniminda ahlak ve ahlaki anlamlariniigerse de ikisinin ayni
anlamda kullanilmasi yanlis anlamalara yol agabilmektedir. Bu nedenle etik
ve ahlak arasindaki farkin agiklanmasi gerekmektedir. Ahlak, bir toplumdaki
kisilerin uymasi gereken deger ve tutumlariigerirken etik, bireylerin
birbirleriyle ve toplumla kurduklariiliskilerin ne kadar ahlaki oldugunu
arastiran felsefe disiplinidir. Etik ise, ahlaki konulari daha ¢ok akilci, bilimsel
ve yontemsel agidan ele alir.

oEtik ile hukuk arasinda da guiglii baglar bulunmakla birlikte farkliliklar da
mevcuttur. Her ikisi de insan faaliyetlerine odaklanmakta ve belirli kurallar,
ilkelerle bu faaliyetlere sinirlamalar getirmektedirler. Ancak etik ilkelerinihlal
edilmesi durumunda insanlari caydirici yonde gliglt yaptirimlar
bulunmamaktadir. Oysa hukukta para ve hapis cezasi gibi idari ve cezai
yaptirimlar uygulanmaktadir.

eReklamlarlailgili olarak getirilen elestiriler reklamciligi toplumsal agidan
daha sorumlu hale getirmeyi zorunlu kilmistir. Reklamlar, reklam verenler,
reklam ajanslari ve medya gibi aktorleri icermektedir. Reklam verenler,
hedef kitlelerine ulasmak igin iletisim/reklam faaliyetine ihtiya¢ duyan ve bu
amacla reklam/iletisim ajanslari ile ¢alisan isletmelerdir. Reklam ajanslari
reklam faaliyetini gergeklestirmek ve reklam verenlerin amaglarina
ulasmalarini gergeklestirmek icin 6rglitlenmis isletmelerdir. Reklam
mesajlarinin kisa stirede genis kitlelere ulastirilmasi igcin medyaya ihtiyag
bulunmaktadir. Bunun igin medyanin tiiriine gére yer ve zaman satin alinir.
Bu aktorlerin birbirlerine ve topluma karsi sorumluluklari bulunmaktadir.

eUluslararasi diizeyde kabul edilecek bicimde her tiirli mal ve hizmet
iletisiminde uygulanmasi amaglanan uluslararasi reklam uygulama esaslari,
ilk kez 1937 yilinda Uluslararasi Reklamcilik Dernegi (International
Advertising Association /IAA) tarafindan yayimlanmistir. Esaslar yasanan
gelismelere kosut olarak stirekli olarak revize edilmis ve reklamcilikla ilgili
olarak tiim taraflarin kabul edecegi kiresel bir referans kaynagi
olusturmustur. Reklamlarlailgili olan reklam verenler, reklam ajanslari ve
yayincilar Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslarinda belirtilen davranis
kurallarina uyma sorumluluguna ve oradaki kurallari gozetme
yukimlilugune sahiptirler.
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eKendini dizenleme diger alanlarda oldugu gibi reklamcilik sektorinin kendi
kurallarini kendisinin koymasi ve denetlemesidir. Kendini diizenlemenin
amaci, devlet otoritesinin denetimine karsi bir alternatif olusturmanin yani
sira yuksek reklam standartlarini sirdirmek ve tim toplumun yararina
tiketici glivenini ve korumasini saglamaktir. Kendini diizenleme, reklam
verenlerin tlketicilerle etkilesim kurmalari ve tlketicilerin reklamcilikla ilgili
sorularina yanit vermeleriigin etkili bir yol saglamaktadir.

eReklamlarin ekonomik boyutun yani sira kiltirel ve toplumsal etkilerinin
olmasi, reklamlarin sadece 6z denetim mekanizmalariyla kontrol edilmesi
icin yeterli degildir. Bu nedenle reklamlarin yasal ve idari olarak denetimi
Ticaret Bakanligi’na bagh Reklam Kurulu ile Radyo Televizyon Ust Kurulu
(RTUK) tarafindan yapilmaktadir. Reklam Kurulu, tiiketicileri korumak igin
tiim mecralardaki ticari reklamlariinceleme ve denetleme yetkisine sahiptir.

eReklam verenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi Gyeleriile reklam
mecralarinin, dirist olmayan reklamlara karsi olusturduklari Reklam
Ozdenetim Kurulu (ROK), 1994 yilinda kurulmustur. Kurul, Uluslararasi
Reklam Uygulama Esaslari’na aykiri bulduklari reklamlarin diizeltilmesini ya
da yayinlanmamasini reklam verenden talep etmektedir. ROK’iin bu hizmeti
tavsiye niteliginde olup yasal bir zorunluluga dayanmamaktadir.

eYeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte reklamlar yeni ortama
tasindigi gibi farkli reklam tiirleri de ortaya ¢cikmistir. Geleneksel reklamcilik,
mimkin olan en fazla sayida kisiye reklamin ulagsmasini, bir anlamda kitlesel
reklamcilik yaklasimini benimsemektedir. Oysa yeni medya, markalarin
cografi, demografik, psikografik ve davranissal 6zelliklerine gore hedeflenen
alicilarla baglanti kurmasini saglamaktadir. Bu da verilerle saglanmakta olup
etik tartismalarin odagini olusturmaktadir.

Ozet(devami)
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi Reklam Ozdenetim Kurulu’nun gorev anlayisiyla

uyumlu degildir?

a) Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari’na aykiri bulunan reklamlarin
dizeltilmesini talep etmek

b) Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari’na aykiri bulunan reklamlarin
yayinlanmamasini istemek

c) Reklamlarin yasal, ahlaki, dogru ve dirist olmasini saglamak

d) Reklama olan giiveni saglamak

e) Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari’na uyulmadiginda yaptirimda
bulunmak

2. Asagidakilerden hangisi etik tanimina uygun degildir?
a) Tore, aliskanlk, gorenek anlamini tasir
b) insan davranislarinin ahlaki olarak degerlendirilmesidir
c) Keyfi bir eylemdir
d) Karakter anlamini da almaktadir
e) Soyut ve teorik bir yaklasim sergiler

3. Asagidaki ifadelerden hangisi Reklam Kurulu icin séylenemez?

a) Reklam Kurulu’nun amaci tiiketicileri korumaktir

b) Tuketiciyi aldatan, istismar edenlere karsi yaptirim yetkisi
bulunmaktadir

c) Reklam Kurulu yaptirimlari ayri ayri ya da birlikte uygulamaktadir

d) Reklam Kurulu kararlarinda reklamlarin yayinlandigi dénemdeki yasal
dizenlemeleri gbz 6nlinde bulundurur

e) Reklam Kurulu bir 6zdenetim kurumudur

4. Asagidakilerden hangisi RTUK’{in diizenlemeleriyle uyumlu degildir?
a) Uriin yerlestirmenin programin bir par¢asiymis gibi kullaniimasi
b) Uygun yapildiginda reklamlarda bilingalti tekniklerin kullaniimasi
c) Cocuklarin deneyimsizliklerinin istismar edilmemesi
d) Tele-alisveris kusaklarinin acgikc¢a belirtilmesi
e) Televizyon reklam kusaklarinin 6niinde ve bitiminde reklam kapaginin
kullaniimasi

5. Asagidakilerden hangisi reklam 6zdenetimi ile ilgili taraflari olusturmaz?
a) Tiketiciler
b) Reklam verenler
c¢) Reklam ajanslari
d) Medya
e) Kanaat 6nderleri
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6. Asagidakilerden hangisi reklamda kendini diizenleme amacini tasimaz?
a) Reklamlarin devlet mevzuatiyla desteklenmesini saglamak
b) Devlet otoritesinin denetimine karsi alternatif olusturmak
c) Reklam standartlarini stirdlirmek
d) Tiketici glivenini ve korumasini saglamak
e) Reklam verenlerin tiketicilerle etkilesim kurmalarini saglamak

7. Asagidakilerden hangisi reklama yonelik etik endise tasimamaktadir?
a) Tuiketicilerin harcamalarini hangi yolla, nasil yapilacagini géstermek
b) Cocuklara yonelik reklam yapmak
c) Uriin hakkinda dogru olmayan/aldatici bilgi vermek
d) Haksiz rekabete yol agmak
e) Tiketimi tesvik etmek

8. Asagidakilerden hangisi yeni medyada yer alan reklamlarin 6zelliklerinden
biri degildir?
a) Zaman-mekan sinirinin kalkmasi
b) Kitlesizlestirme
c) lcerigin degistirilebilirligi
d) Tek yonli kitlesel iletisim saglamasi
e) Yaraticiigerik saglama

9. Asagidakilerden hangisi dijital reklamlarin olumlu yonlerinden biridir?
a) Cok fazla reklama maruz kalmak
b) Kisisel bilgilerin toplanip saklanmasi
c) Hedef kitlelere dogrudan ulasmak
d) Reklamin acik ve belirgin olmamasi
e) Yasakli Grlnlerin yayinlanmasi

10. Asagidakilerden hangisi ROK’iin Cevrimici Davranissal Reklam
Ohukiimlerinden biri degildir?
a) Tiklama tuzagi
b) Verigivenligi
c) Hassas verilerin bolimlere ayrilmasi
d) Kullanici kontrolii
e) Kullanicilari bilgilendiren bildirimin olmasi

Cevap Anahtari
l.e,2.c,3.e,4.b,5.¢,6.3,7.3,8.d,9.c, 10.a
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iletisim-mevzuati-ve-uygulamalari.html
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Reklam kampanyalari,
reklamin bir markayi
misterinin biling altina
kazima gabalarinin en
etkin yollarindan
biridir.

Reklam Kampanya Planlamasi

GiRIS

Gilnlmiuzde gelisen iletisim teknolojilerini etkin kullanarak, bir firmanin
Urdndnd veya markasini hedef kitlesine en uygun mesaj bigimini iceren ve mesaji
tek bir fikir veya temayla aktarmaya galisan reklam kampanyalari, basarili olmak igin
planlama ve medya ydnetimini koordine etme gibi etkinliklere ihtiyag duymaktadir.
insanlari bir seyler yapmaya veya bir sey satin almaya ikna etmeye calismak, onlarin
anladigi dilde bir iletisim tarziyla mimkiindir. Bu durum goz 6niine alinirsa, marka
olusturmak, farkindalk veya bilinirligi artirmak, rakiplerine Gstlinlik saglamak, satis
oranlarini artirmak icin hedef kitleye yénelik duyuru veya tanitim iceren reklam
kampanyalari, etkin planlama ve medya yonetimini dogru koordine ile mimkiin
olmaktadir. Kampanya, gerceklestirilecek uygulamalar tizerinde mevcut durum
analizini yaptiktan sonra belli stratejiler ve amaclar dogrultusunda ¢ok sayida
eylemi planlamaya, uygulamaya ve bunlarin kontrolliiniin yapilmasina dayanan ¢ok
asamali bir uygulamadir. Reklam kampanyasi ise isletmelerin pazara yonelik
uygulamalarinda, hedefledikleri stratejilerini gergeklestirmek ve hedefledikleri
reklam uygulamalarinin amaclarini yerine getirmek icin bitin ayrintilari ile
planlanmis bir dizi reklam etkinliginin bir araya getirilmesini kapsayan
uygulamalarin timaddr. Bu agidan bakildiginda, isletmeler icin hedeflere ulasmanin
en etkin yollarindan biride hedef kitleye uygun, iyi planlanmis reklam
kampanyalaridir. Reklamin hedef kitle tzerinde istenen etkiyi olusturabilmesi igin,
olusturulacak reklam kampanyalarinda iletisim siireci, hedef kitlenin istegi
dogrultusunda dogru bir sekilde planlanmalidir. Reklam kampanyalari, belirli bir
zaman araliginda, belirli bir bitce ile gergeklestirilir. Reklam kampanyalari genellikle
tek bir reklamdan degil, bir reklam dizisinden olusur ve sadece reklamlari degil
promosyonlar, etkinlikler, sponsorluklar gibi birgok farkh tanitim uygulamasini
icerir. isletmelerin hedef kitleleri ile etkin iletisim saglama agisindan, uyguladiklari
reklam kampanya calismalari, kampanyanin ana fikrini olusturan bir diisiince
cercevesinde sekillenir.

Bu bolimde; reklam kampanyasi sartlari, reklam kampanya siireci, reklam
kampanyalarinin tasimasi gereken ozellikler, reklam kampanya planlamasi, reklam
kampanya plani taslagi, reklam kampanya planinin 6zellikleri, reklam kampanya
planinin 6nemi, reklam kampanya planinin asamalari hakkinda bilgi verilecektir.

KAMPANYA KAVRAMI

Kampanya kavrami Latince kokenli kampagne kelimesinden tiiretilen bir
kavramdir. Bu kavram ilk kez ikinci Diinya Savasi’'nda askeri harekatlari
tanimlamak icin ortaya atilmistir. ikinci Diinya Savas’ndan hemen sonra strateji,
operasyon gibi diger askeri kavramlarla beraber isletmelerin yonetim ve
pazarlama literatlirline girmistir. Kampanya, belirli hedefler ve stratejiler
cercevesinde ¢ok sayida eylemin planlanarak, uygulamaya konulmasini ve
gerceklestirilen eylemlerin denetimi sonucunda, bu eylemlerin planlanan
hedeflerle karsilastiriimasini ve belirlenen sorunlara yénelik diizeltici tedbirlerin
alinmasini ifade eden ¢ok katmanli bir siirectir. Diger bir deyisle, kampanya,
gerceklestirilecek uygulamalar lizerinde mevcut durum degerlendirmesini
yaptiktan sonra belli stratejiler ve amacglar dogrultusunda ¢ok sayida uygulamayi
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planlamaya koyan ve bunlarin kontroliiniin yapilmasina dayanan ¢ok asamali bir
uygulamadir [1]. Bu noktada, karar verme ve problem ¢ézme asamasina benzer
bir sekilde, reklam kampanyalarinda da, problemin otaya konularak amaclarin
belirlendigi ve bu amaglara yonelik bilgi ve kaynaklarin toplandigi, alternatif
onerilerinin gelistirildigi, uygulamalarin amaglar cercevesinde degerlendirilerek,
etkin ¢6ziim yollarinin belirlendigi bir siiregtir. Reklam uygulamalarinin medya
aracihgi ile hedef kitleye ve paydaslara en uygun yer ve zamanda sunulmasini
hedefleyen tim uygulamalari kapsayan ve bu uygulamalarin en rasyonel sekilde
planlanarak etkilerinin dlcllmesi, etkin bir reklam planlamasi siirecini ortaya

. koymaktadir. Bu noktada reklamin hedef kitle Gzerinde istenen etkiyi
Reklam kampanyalari,

pazarlama, pazarlama
karmasi, satis
uygulamalari ve
marka ile ilgili yanhs
bilinen konulari
diizeltmeyi hedefler.

olusturabilmesi agisindan, yapilacak reklam kampanyalarinda iletisim strecini
hedef kitlenin istegi dogrultusunda planlamak gerekmektedir.

—Z e Jolly Tur yaz kampanyalarini internet kullanicilarina aktarabilmek
) icin YouTube’un detayli hedeflemelerini; demografik, yakin ilgi

- alani ve pazardaki kitle yontemlerini aktif hale getirerek

— olusturmus, bunun yaninda da daha dnce videolarini izleyenlere ve
O sitesini ziyaret edenlere yeniden pazarlama yapma sansini
bulmustur. Bu kampanya sayesinde video reklamini izleyenlerin
kendisiyle ilgili yaptigl aramalari ylizde 40 oraninda artirmayi
basarmistir.

REKLAM KAMPANYASI

Kurumlarin pazara yénelik tiim faaliyetlerinde, hedefledikleri stratejilerini
gerceklestirmek ve planladiklari reklam uygulamalarinin amacglarini
olusturabilmek icin kapsamli bir sekilde planlanmis bircok reklam etkinliginin bir
araya getirilmesini ifade eden uygulamalarin tiimiine reklam kampanyasi denir.
[2] Bu noktada, reklam kampanyasi, belirlenen periyodik zaman icinde,
sunulmak lizere, hazirlanan ve birbiri ile ilintili bir dizi reklam uygulamalarindan
olusmaktadir. Diger bir deyisle, reklam kampanyalari, reklam yapan kurumlarin
hedef kitlelerini ve paydaslarinin farkindaligini olusturmak, onlari 6zendirmek,
ilgilerini cekmek ve onlarin istenen davranislari sergilemelerini saglamak igin
olusturduklari kapsamli tanitimlardir. Reklam kampanyalarinda, iletisim siireci,
tuketicilerin tatmin olacagi sekilde uygulanarak, Griin ve hizmetler ile tiketici
arasindaki etkilesimin gerceklesmesinde dogru, agik ve anlasilabilir bilgi
aktariminin hedef kitle ve paydaslara sunulmasi gereklidir. Bu siirecte reklam
kampanyalari, isletmelerin uygulamalari ile hedef kitleyle etkin iletisim
kurabilme agisindan, tiiketici etkilesimini saglayan reklam uygulamalarinin, genel
olarak isletmelerin pazara sundugu Uriinlerini ve bunlarin saglayacagi yararlari,
iliskide bulundugu veya bulunabilecegi insanlara anlatabilmek amaciyla
gerceklestirdigi ve periyodik olarak iletisim uygulamalarinin tiiminu
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icermektedir. Bu agidan bakildiginda, reklam kampanya ¢alismalari, tutundurma
veya satigi icine alan ve Urlin ve hizmetlere yonelik tiim bilgileri kapsayan bir
sureci ifade etmektedir. Reklam kampanyalari, kurumlarin hedef aldigi kitlelerle
kaliteli etkilesimin saglanabilmesi agisindan iletisim araci olarak kullanilabilecek
uygulamalarin stratejik olarak ele alinmasi sonucunda kalici izler birakabilen ve
sinerji etkisi olusturan unsurlar olarak ifade edilebilmektedir. isletmeler
gerceklestirdikleri kampanyalarda, tlketiciyle kurduklari iletisim sireci icinde,
periyodik dlclimlere ve denetimlere basvurularak, tiketiciye aktarilacak
mesajlarda markanin veya marka adinin 6ne gikan 6zellikleri Gzerinde
odaklanma, tiketiciyle iletisimi gliclendirirken, onu egitme, hizmet kapasitesini

yansitma ¢abalarini icine alan uygulamalarin 6nemini g6z dnline almak
zorundadir. Bu nedenle, isletmelerin 6zelikle genis tiiketici kitlelerine
Reklam anlasilabilir bilgiler verme amaciyla etkin reklam kampanyalarina daha fazla pay

kampanyalarinda en ayirmaktadir. Bu olgu pazarda reklam sektoriiniin oldukca genis faaliyet
onemli unsur, etkili bir

boyutlarina ulasmasini ifade etmektedir.
reklam analizi ve bu

analiz lizerinden Teknolojinin ve iletisim uygulamalarinin, etkin bir sekilde gelismesi,
hazirlanan reklamlarda reklam sektoriine yeni ve hizli bir ivme kazandirarak, sadece kurumlarin degil
basarili bir yaraticilik toplumun tiim kesimlerinin dikkatini ceken bir uygulama haline gelmesini

kullanimi olmaktadir. saglamistir. Tliketicilerin bilgilendirilmesi acisindan en ¢ok tercih edilen iletisim

uygulamasi olarak ortaya konan reklam kampanya uygulamalari, genis kitlelere
arln ve hizmetlerin tanitilarak benimsetilmesi, iletisim acisindan ele alindiginda
bir bilgilendirme ve ikna etme araci olarak diislinlilmekte, genis halk
topluluklarina bir Girlin ya da hizmetin duyurulmasi anlaminda kullaniimaktadir.
Reklam kampanyalari, bir liriin veya hizmetin, bir bedel karsiliginda, kitle iletisim
araclarini kullanarak, hedef kitlelere duyurulmasi ve arzu edilen yénde tutum ve
davranislarin olusturulmasini saglamaktadir. Bu asamada, bir iletisim yéntemi
olarak ifade edilen reklam kampanyalari etkin bilgi sunumu gérevini
tstlenmektedir. Bu agidan bakildiginda, kurumlar iletisim siirecinde uyguladiklari
reklam kampanyalari faaliyetleriyle tiiketicinin tanitimi yapilan iriinlere iliskin
tutum gelistirmesi ve satin alma davranisini reklami yapilan (riine dogru
ybnlendirmesini amaglamaktadir. Bu kapsamda, reklamin bilgilendirme, ikna
etme, destekleme ve hatirlatma olmak tzere dort temel iletisim fonksiyonunu
gercgeklestirdigini soylemek mimkinddr. Bu fonksiyonlar asagida Sekil 9.1. de
ifade edilmistir [2].
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BILGILENDIRME IKNA ETME
1.istek ve ihtiyaglari 1.istek ve ihtiyaglari
yogunlastirmak yogunlastirmak
2. Farkindaltkwaratmak 2. Farkindalik varatmak

SATIN ALMA DAVRANISI

1. Deneme
2. Satin alma
DESTEKLEME Tek HAT”T"AlTMA " c
Satin alma kararlarini hakl ekrar satin alimlari saglama
gostermek

Sekil 9.1. Reklam Kampanyalarinin iletisim Fonksiyonlari ve Tiiketicinin Satin
Alma Davranisi Arasindaki iliski [2]
Reklam kampanyalari, yeni liretilen veya gelistirilen liriin veya hizmetlerin

fiyati ve satis kosullari gibi tiim niteliklerinin hedef kitleye duyurulmasi icin
hazirlanir.  Reklam kampanyalari, pazarlama, pazarlama karmasi, satis

Reklam
kampanyalarinda en uygulamalari ve marka ile ilgili yanlis bilinen tiim konulari ve tiketici tarafindan
onembincirtetkiibir aran, hizmet veya marka ile ilgili tim olumsuz bilgileri olumluya cevirmeyi
reklam analizi ve bu hedefler. Veya lirlin ve hizmetin hedef kitlenin sorunlarina nasil ¢éziim buldugunu
analiz Uzerinden aciklamasi ve udrtniin kullanim sekliyle ilgili bilgilerin hedef kitleye sunulmasi igin
hazirlanan reklamlarda kullanilabilir.
basaril bir yaraticilik
kullanimi olmaktadir. Reklam kampanyasi siireci, bir dizi karar verme ve problem ¢ézmeyi igine

almaktadir. Bu siire¢ problemin ortaya konularak, amaclarin belirlendigi, amaclara
uygun bilgi ve verilerin olusturuldugu ve gesitli ¢6zim onerilerinin ortaya kondugu
ve uygulama sonuglarinin belirli 6lgiimlerle ve kontrollerle ifade edildigi bir sirectir.

Reklam kampanyalari, genellikle reklam ajanslari veya reklam veren
kurumlar tarafindan hazirlanmaktadir. Reklam ajanslari kendi musterileri olan
firmalari basariya ulastirmak icin, ilgili topluluklara kurumlarin tiriin ve hizmetleri
ile ilgili bilgi vermektedir.

REKLAM KAMPANYA SARTLARI

Isletmeler bir reklam kampanyasina baslamadan énce, reklam kampanyasi
planlamasina yénelik olarak gesitli planlar olusturmak ve bu planlarin
gerceklesmesi yoniinde bircok strateji gelistirmek ve mevcut kosullari detayl bir
sekilde analiz etmek isterler ve reklam kampanyasina yénelik bir 6n bilgi toplama
strecini uygularlar. Bu asamada;
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e Pazardaki mevcut potansiyel ihtiyaci saptamalidirlar.
e Uriin ve hizmetlerin pazardaki mevcut durumunu belirlemedirler.

e Rakipleri iyi analiz ederek, rakiplerin durumlari hakkinda detayh bilgi
almahdirlar.

e Kendi Urlin ve hizmetlerine benzer rlin ve hizmetlere sahip olan rakiplerin
pazardaki durumunu iyi analiz etmelidirler.

o Hedef kitlenin satin alma kararlarini sekillendiren davranis tarzlarini
ogrenmelidirler.
Reklam kampanya
calismalarinda hedef
kitleye iliskin dil ve hukuki yapi ile ilgili bilgi edinmelidirler.
kaltarel farkhhklarla
ilgili sorunlar etkili bir
arastirma ile asilabilir.
Ancak kampanyalarda,
iyi bir yaraticilik
olmadan hig
taninmayan hedef kitle e Kampanya igin uygulanacak reklamlarin gesit ve durumlarini belirlemelidirler.
Uzerinde etkili olunma
ihtimali yoktur.

e Misterilerin hareket tarzlarini yonlendiren, kiltirel, sosyal, ekonomik ve

e Tiiketicilerin (irlin ve hizmete veya Uretici firmaya iliskin dislince, duygu ve
tutumlarini bilmelidirler.

e Uretici firmanin finans ve isgiicii kaynaklarini ve buna iliskin olanaklarini
belirlemelidirler.

Tiiketicilerin reklam kampanyasina konu olan {rlin veya hizmetin icinde yer
alan genel Griin kategorisine olan taleplerinde bir ylikselme var ise 6zelde de
reklam kampanyasina konu olan markaya talepleri artacaktir. Eger talep azaliyor ise
o markaya olan talepler de olumsuz olarak etkilenecektir. Malin pazardaki durumu,
toplam satislardan elde edilen pay, pazarlama planinda tahmin edilen satis ylizdesi
miktari ve malin hali hazirdaki misteri analizi de ikinci asamada incelenmesi
gereken konular olarak karsimiza cikmaktadir. Misterilerin analizi reklamciya
potansiyel misteriler igin ipuglari verecek, potansiyel misteri kapasitesini arttirmak
icin neler yapilabilecegi konusunda yardimci olacaktir.

REKLAM KAMPANYA SURECI

Reklam yapan kurumlar reklam kampanyalarina iliskin kendi uygulamalar
hakkinda reklam ajansina ayrintili bir bilgi haritasi verirler. Bu sunuma iliskin genel
hatlariyla asagidaki bilgileri kapsayan bir slire¢ ortaya konmaktadir:

e Reklam kampanyalarina iliskin durumun belirlenmesi.

Reklam kampanyalarinin hedefini belirleme.
Reklam kampanyalari;

yeni Uretilen,
gelistirilen Grlin veya
hizmetlere ait fiyati,
satis kosullari gibi tim
ozelliklerinin
tuketicilere
duyurulmasi icin
hazirlanir.

Reklam kampanyalari igin, reklam veren kurumun biitce miktari.

Reklam veren kurumun, reklamda kullanilmasini istedigi materyaller.

Uygun reklam araglarinin se¢imi.
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Fanta “Tastable” kampanyasi tadina bakilabilen ilk reklam kampanyasi
oldu. Reklamin bir pargasini koparip yiyerek portakal tadini alabilen
kisiler Fanta almadan icecegin tadina bakma firsati buldular.
OgilvyOne Dubai tarafindan yapilan kampanya metninin giris cimlesi:

Ornek

“Belli belirsiz serin bir riizgarla gelen gilinisigl patlamasi gibi, tath ve
keskin, sasirtici ve sulu. Paylasmaya dayanamadiginiz lezzetli bir sir
gibi gidikliyor.” seklindeydi.

Bu stireclerin olusturulmasindan sonra, firmanin kendisi veya reklam ajansi
reklam kampanyasi uygulamasini baslatmaktadir. Reklam ajansi, gerceklestirdigi
tim uygulamalari, kendi icinde gerceklestirmekte ve reklam kampanyasinin tiim
sinirlarini belirlemektedir. Bunu yapmak igin reklam kampanyasinin stratejik
hedeflerini kendi uzmanlik alani icinde gergeklestirmekte ve kullanacagi reklam
alanlarini belirleyerek, reklamin 6zelliklerine gore gorsel ¢alismalari, reklam
metinlerini, sloganlari, gérintileri ve spotlari olusturmak icin kendi tasarimcilarini
kullanmaktadir. Ayni zamanda, reklam kampanyasi bittiginde reklamin basarisini
olcmektedir.

REKLAM KAMPANYALARININ TASIMASI GEREKEN
OZELLIKLER

isletmeler icin reklam ajanslari tarafindan yapilan reklam kampanyalarinin
tasimasi gereken 6zellikler su sekilde ifade edilebilir [3]:

e Reklam ajanslari, tiketicilerin isteklerini dogru bir sekilde belirlemelidir. Bu
isteklere uygun reklam kampanyalari basarili olmaktadir.

e Basarlya ulasmak icin tiketicilerin ihtiyaclarina yonelik faydali bilgi
vermelidir.

e Basarili reklam kampanyalari hedef kitle Gzerinde, etkin bir marka degeri
olusturmalidir.

e Etkin reklam kampanyalari, markayi 6nemsemeli ve tirlinden ¢cok markanin
degerini ortaya koymalidir.

e Basarili reklam kampanyalari, rakiplerinden 6nde olmaldir.

e Basarili reklam kampanyalari, fonksiyonel, anlasilir ve orijinal fikirler
icermelidir.

e Basarili reklam kampanyalari, tim kampanyalarla beraber bir biitiin
olusturmaldir.

Reklam kampanyalarina iliskin tiim bigiler basarili ve etkin reklam kampanya
uygulamalarinin, bir dizi karar verme ve problem ¢6zme siireci oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu stireg, sorunlarin saptanarak, hedeflerin belirlendigi ve bu hedeflere
uygun bilgi ve verilerin elde edildigi, tiim ¢6zim énerilerinin degerlendirilerek
uygulandigi ve uygulama sonuglarinin cesitli test ve kontrollerle elde edildigi bir
siregtir.
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REKLAM KAMPANYA PLANLAMASI

Reklam kampanyasi faaliyeti gerceklestiriimeden énce, kurum veya reklam
ajansi, hedef kitlesi icin en dogru analizi yaparak bir plan olusturur ve reklamverene
bunu sunar. Bu plan, hedef kitle Gzerinde etkinlik olusturacak olan ve yapilmasi
dislintlen tim isleri kapsayan, iki tarafa da yol gosterip tartisabilme olanagi saglayan
bir cerceve olusturur. Bu plan, reklamcinin reklamverene neyi, nasil yapacagini ifade
eden kapsamli bir is tanimlamasidir.

Reklam Plani Taslagi
Bir reklam plani taslaginda asagidaki unsurlarin bulunmasi gereklidir [4]:

¢ Reklam plani taslagi, planin temel unsurlarinin ve umulan sonuglarin yer
aldigi bir 6zettir. Reklam veren tarafa kisa stirede amag ve yontem hakkinda kisa bir
bilgi vermeyi amaclar.

¢ Reklam Plani Taslagi, reklamin yoneltilecegi hedef kitlenin 6zellikleri, pazarin
durumu, pazarin ve rlinin gecmisi, Grlin ve hizmetin degerlendirilmesi, tliketicinin

degerlendirilmesi, rekabetin degerlendirilmesi gibi acilardan analiz edilir.
*Bu hedefler dogrudan dogruya kurumun pazarlama planini gdz éniine alarak
Reklam hazirlanir. Satis hacmi, gelir ve dagitim hedefleri ifade edilir. Reklamin bu hedeflerle

kampanyalarinda en bagdastigi noktalar vurgulanir.
onemli unsur, etkili bir
reklam analizi ve bu
analiz Gizerinden

hazirlanan reklamlarda
basarili bir yaraticilik eReklam plani, yol gosrerici bir 6zellige sahiptir ve tizerinde anlasma

¢ Reklam plani taslagi, reklam masraflarinin, cografi bolge, reklam araclari,
tutundurma arag ve yontemleri, varsa reklamla beraber diger tutundurma
¢alismalarinin da sinirlarini sayisal olarak gosterir.

kullanimi olmaktadir. saglandiktan sonra kampanyanin hayata gecmesine eslik edecek cerceveyi cizer.
eReklam plant icin anlasma saglandiktan sonra, reklam ajansi yaratici strateji
olusturmaya baslar.

Reklam Kampanya Planlamasinin Ozellikleri
Reklam kampanya planlamasi yapilirken, Griin ve hizmetin isletmenin

pazarlama stratejisiyle uygunluk saglayacak bicimde kullanilabilecek en uygun
yaklasimin belirlenmesi gerekmektedir.

Bir reklam kampanya planlamasi temasinin tasimasi gereken o6zellikler asagida
sekil 9.2."de ifade edilmistir [5]:
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amaglanmaktadir.
J

Reklam kampanya
temasmin tasimasi
gereken dzellikler

Vaat daha énce rakip
firmalar tarafmdan

Vaat tiiketicinin bir Vaat tiiketicinin

ihtivacmai arzuladigi bir vaat kullanimag
karsilavacak sekilde olmalidr. olmamalidir.
olmalidir.

Sekil 9. 2. Reklam Kampanya Planlamasi Temasinin Tagimasi Gereken Ozellikler[5]

Reklam kampanya planlamasini olusturan tiim uygulamalarin her asamasinin
tiketici Gzerinde zaman agisindan nasil bir satin alma davranisi olusturmak
istedigi belirlenir. Uriin ve hizmetten veya markadan tiiketiciyi haberdar etmek ve
tercihi olusturmak icin yapilan uygulamalarin temelinde, tiiketiciyi satin almak lzere
harekete gecirmek yatmaktadir.

Reklam Kampanyasi Planlamasinin Onemi

isletmeler siirekli gelisen ve degisen pazarda, tiiketicileri satin almaya ikna
etmeye c¢alisarak, marka farkindaligi olusturmak veya marka bilinirligini artirmak
yoluyla, marka sadakati olusturmayi gergeklestirmek igin, hedef kitleyi
yonlendirecek cesitli reklam kampanyalari diizenlemeyi tercih etmektedirler. Bu
noktada, kurumlar uyguladiklari reklam kampanyalarinda elde ettikleri basari
Olcuslinde etkin rekabet sansini yakalayabilmektedirler. Bu agidan bakildiginda
nihai amag, kurumun kendisini, uygulamalarini, iiriinlerini veya markayi hedef
kitleye benimsetmektir. Bu ylizden (iriin veya marka konumlandirma kurumlar igin
olduk¢a 6nemlidir. Eger Uriin veya marka konumlandirmaya yonelik reklam
kampanyalari hatali yapilirsa, isletme reklam kampanyalarini daha iyi yapan
isletmeler karsisinda zayif duruma disebilir, pazar payinda bir azalma yasayabilir.
Reklam planlamasi dogru yapilirsa, kurum markalastirdigi Girlintn etki dizeyi
Uzerinde s6z sahibi olabilir. Buradan anlasilacagi gibi basarili bir reklam planlamasi
ve reklam kampanyasi tiiketicilerin satinalma davranislarini dogrudan
yonlendirecektir. Etkin bir reklam kampanya planlamasini uygulamak icin kurumun
hedef kitle tGzerindeki reklam etkinligini iyi analiz etmesi gerekir. Clnki reklam,
parali veya Ucretli olarak uygulanan bir duyurudur ve tiketicileri bir Grlin, hizmet
veya markanin varligina iliskin bilgilendirmeyi amaclar. Ayni zamanda, tiiketici veya
alicilarin ilgili Griin veya hizmeti, markayi, kurumu tercih etmesini temin etmek
amaciyla géze ya da kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasini ve bu mesajlarin
Ucretli olarak reklam araglari araciligi ile sunulmasini icerir ve bir kisinin veya
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grubun karsi bir kisi veya gruba iletileri hakkinda muhtemel alicilara bilgi akisini
saglayan bir iletisim formu ve arag Ozelligi tasir. Bitiin bunlar kurumlari reklam
kampanyalarini planlarken, etkin bir reklam stratejisi olusturmaya mecbur kilar.

Reklam, dagitim isleminde talepleri olusturan temel bir pazarlama aracidir
ve satis yapmak veya tiiketicide olumlu tutumlar olusturmak amaciyla mallar,
hizmetler ve baska konular hakkindaki bilgilerin dogrudan kisisel iliski olmadan, bir
bedel karsiliginda bireylere ulastiriimasini saglayan bir haberlesme aracidir.
Dolayisiyla, reklam yalnizca bir aragtir ve temel amacg, farkh faydalar aktarmak
yoluyla dogru musterilere bunlari benimsetmek ve onlari sadik miisteriler olarak
sabitlemektir. Bu agidan reklam basarili bir planlamayla, etkin bir kampanya haline
geldiginde, hedef kitleyi belirlenen hedeflere yonelik olarak etkin ve dogru bir
sekilde bilgilendirmek miimkiin olacaktir. Clinki iyi bir reklam kampanyasi
planlamasinin temel amaci, bir Griinin mimkiin oldugunca cok kisi tarafindan
taninmasini saglamak, tiiketiciyi bilgilendirmek ve musterilerin GrlinG satin

almasiyla sonuglanacak bicimde, onlari etkilemektir.

Reklam Kampanya Planlamasi Asamalari

Reklam kampanyasi planlanmasina iliskin asamalarin 6zelliklerini su sekilde
ifade etmek mumkundur [6]:

e Reklam kampanyasi hakkinda bilgi toplama ve mevcut durum analizi yapma

e Reklam kampanyasina iliskin amaclarin saptanmasi.

e Reklam kampanya stratejisinin olusturulmasi.

e Reklam kampanya biitgesinin belirlenmesi.

e Reklam kampanyasina iliskin medya araglarinin segimi.

e Reklam kampanyasi icin reklam uygulamalarinin yapilmasi.

e Reklam kampanya etkinliginin 6lctilmesi ve degerlendirilmesi.

Reklam kampanyasina iliskin karar asamalarinin 6zellikleri su sekilde
aciklanabilir [6]:

e Reklam Kampanyasina iliskin Bilgi Toplama Ve Mevcut Durum Analizi Yapma:
Reklam kampanyasini gergeklestirecek olan, ilgili kurum ve kuruluslar kendilerine ve
dis cevrelerine iliskin gerekli tim mevcut bilgileri derleyerek reklam kampanyasi
planlarini ve kampanya stratejilerini bu bilgiler dogrultusunda,
gerceklestirmektedirler. Burada amag, kurumun hedef kitlesini olusturan pazardaki
olasi gelismeleri yakindan takip ederek, bu gelismelerin isletmeye, lirlin ve hizmetlere
yapacagi olasi etkileri saptayarak, kurum ve hedef pazar icin tim gelismelerle ilgili
tahminler yapmak, kurumun icinde bulundugu pazarin tiiketici gruplarinin isteklerinin
ve bunlari etkileyen faktorlerin neler oldugunu iyi analiz etmektir.

e Reklam Kampanyasina iliskin Amaclarin Belirlenmesi: Reklam kampanyasina
iliskin, iletisim ve satis hedeflerinin etkin olarak belirlenmesi gerekmektedir. Reklam
kampanyasina iliskin iletisim amaci, reklam mesajlarinin daha genis bir kitleye akisini

» 197
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakdltesi



Reklam
kampanyalarinda
stratejik planlama
sureci bitunsel
etkiyi
pekistirmektedir.

Reklam Kampanya Planlamasi

Reklam
kampanyalari
kurum imajini
hedef kitleye
benimsetmeyi

amaglar.

ifade ederken, reklam kampanyasina iliskin satis amaci, reklamin hedef kitleye
sundugu

driinlerin satislarinin artirlmasini saglamaktir. isletmenin icinde bulundugu
pazar gozoniine alindiginda, reklamin iletisim amaci, reklam araciligiyla
reklamverenin, Uriin ve hizmetlerinden potansiyel ve bagimli musterilerin haberdar
olmasini saglamaktir. Bunun igin, reklam kampanyasi ile ulasilmak istenen hedef
kitlenin iyi belirlenmesi, kullanilacak en etkili ve dogru reklam araglarinin segilmesi,
dogru mesajlarin olusturulmasi ve bunlarin gorsellestirilmesinde uygulanacak
¢alismalarin 6zendirilmesi ve finans glcilnin yikseltiimesi gergeklestirilmelidir.
isletmelerin reklamlarla hedefledigi satis amacina bakildiginda, bunun iki tiirli
gerceklestigi gortilmektedir. Reklamin istenen diizeyde etkin yapilmasi ile kurum,
muhatap oldugu tiketicileri o irlin veya hizmeti hemen satin almaya motive eder.
ikinci olarak iretici isletme, kendi imajini giiclendirerek veya reklama konu olan {riin
ya da hizmetin icinde bulundugu urine karsi bir talep olusturarak, itibar elde etmeyi
saglar.

Reklamin hem iletisim ve hemde satis amaci, kurumun st diizeyde belirlenen
stratejilerine uygun olmalidir. Bu uygulamalari kapsayan kurum hedefleri arasinda;
kurumun satiglarinin, pazar payinin, isletme karliliginin artirilmasi ve isletme imajinin
iyilestirilmesi 6nemli hale gelmektedir.

Reklam kampanyalarinin iletisim ve satis amaci ¢cok genel amaglardir,
bunlardan baska Uretici firmalarin reklam yaparken elde etmek istedikleri bazi 6zel
hedefleri vardir. Bu hedefler disinda kalan ve kisa donemde gergeklesmesi beklenen,
kurumlarin o dénem igin, igcinde bulundugu bazi problemleri ¢6zmeye yonelik 6zel
hedeflerini soyle siralamak mamkiindr:

e Kisisel satis programini yapmak, reklam kampanyasi yapan isletmenin
sayginhgini saglamak.

e Reklam kampanyasi yapan isletme ile kitle iletisim araglari arasindaki iliskiyi
olusturmak.

e isletmeye y6nelik istenen talebi olusturmak.

e isletmenin (riin ve hizmetlerini satin almaya ikna etmek.

e isletmenin (riin ve hizmetlerinin kullanimini artirmak.

e isletmenin {riin ve hizmetlerine iliskin tercihleri devam ettirmek.

e Kurum imajini artirmak.

o Aliskanliklari isletme lehinde degistirmek.

e Basarili hizmeti 6zendirmek ve desteklemek.

e Pazari etkileyerek egemen bir yapiya gegmek.

e isletmenin sayginligini, Giriin ve hizmetlerini artirmak vb.

e Reklam Kampanya Stratejisinin Belirlenmesi: Reklam kampanya stratejisinin
belirlenmesi, kurumlarin belirledikleri hedefleri gergeklestirmelerini saglayacaktir.
Reklam kampanyasinin hangi tirtin ve hizmetleri icine aldig1, uygulanacak satis ve fiyat
stratejilerinin ne olacagini ifade etmektedir. Bir faaliyetin olumlu yénde gelisimini
destekleyen ve bununla beraber bu faaliyetin bir pargasi olan bir is siirecini
belirlemek, olusturmak veya tasarlamak strateji olarak ifade edilmektedir. Strateji,
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sadece yeni pazarlara girilmesine imkan taniyan veya yeni Uriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi i¢in firsatlar olusturarak, kurumun pazarlama uygulamalarina destek
olan bir arag degildir. Ayni zamanda, kurumun bitiniini etkileyen, yonlendiren plan
ve taktikler butlintidiir. Bu yonuyle, isletmeler i¢in reklam kampanyalarinin en
belirgin donemlerinden biridir.

e Reklam Kampanya Bltgesinin Saptanmasi: Reklam kampanyasi boyunca
nerelere, hangi zamanlarda ve hangi miktarlarda 6demeler yapilacaginin
belirlenmesi, tim bu dékiimlerin detaylariyla olusturulan bir liste halinde
diizenlenmesini igeren, reklam kampanya bitgesinin hazirlanmasi gereklidir. Burada
onemli olan nokta, kurumun parasal imkanlari ile pazarlama problemine en Ust
diizeyde katkida bulunacak sekilde, reklam kampanya bitcesinin yapilmasinin
zorunlu hale gelmesidir. Reklam kampanyalarinda stratejik planlama énemli bir etkiye
sahiptir. Bundan dolayi, kurumun misyon ve vizyonunun gerceklenmesinde sahip
olunan reklam kampanyasi icin yeterli parasal olanaklar, reklam kampanyasinin
basarisi icin oldukca 6nemlidir.

e inovatif Uygulamalar: Bir reklam kampanyasinin en énemli siireglerinden biri
inovatif faaliyetlerdir. inovatif calismalar 6zgiinliik, dikkat cekicilik ve akilda kalicilik
gibi birgok olgunun olusmasina olanak saglar. Bir reklam kampanyasinda inovatif
faaliyetleri iki asamaya ayirmak gerekmektedir. Bunlardan ilki, kampanya siresince
hedef kitleye neler sdylenecegini belirleyen inovatif uygulamalardir. Bu sirecte
oncelikle hem Griine hem tiketici kitleye iliskin bilginin elde edilmesi ve bu bilgilerin
tatmin edici ve derli toplu hale getirilmesi 6nemlidir. ikincisi ise bu uygulamalarin
hedef kitleye ne sekilde aktarilacagini belirleyen inovatif uygulamalardir.

e Reklam Kampanyasina iliskin Medya Secimi: Reklam kampanyasina iliskin
medya se¢imi, kampanya hedeflerinin ve pazarlama amaglarinin en etkili ve
ekonomik bigimde aktarilmasina olanak saglayacak olan reklam araglari karmasinin
belirlenmesidir. Medya, reklam yoluyla sunulmak istenen mesajin hedef kitleye
aktarilmasinda 6nemli role sahip olan aracidir. Kurumlarin hedefledikleri medya
stratejisini olusturan unsurlari soyle ifade edebiliriz [7]:

e Hedef kitlenin veya hedef pazarin tiketici grubunun hangi iletisim araglarini
izledigi.

e Kurumun hedef kitleye sundugu reklam mesajinin tanimlanmasi

e Uriin veya hizmetin hangi pazar ya da pazar béliimiine dagitildigi.

e isletmenin parasal olanaklari agisindan, reklam biitcesinde medya icin ayrilan
pay.

e Hedef kitleye sunulan reklam mesajinin yogunlugu ve zenginligi.

e Verilmek istenen reklam mesajinin zamanlamasi.

e Rakip kurumlarin reklam politikalarinin belirlenmesi.

¢ En az maliyetin hangi medya bilesimi tarafindan gergeklestirilebileceginin
saptanmasi.

e Uriin veya hizmet pazarlama startejisi ile medya planlama arasinda istenen
uyumun saglanmasi.
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e Reklam Kampanyasina iliskin Medya Kullanim Kararlarinin Se¢imi: Bu
asamada, reklam kampanyasini uygulayacak olan isletmeler icin, reklam
kampanyasina iliskin medya kullanim kararlarinin uygun secimini yapmak gerekir.

e Reklam Kampanyasina iliskin Reklam Uygulamalari Kararlarinin Verilmesi:
Reklam kampanyasina iliskin reklam faaliyetleri kararlarinin verilmesi, sosyal medya,
internet, radyo, televizyon, gazete, gibi kampanyada kullanilmasi gereken ve
calismalar sirasinda metinleri hazirlanmis olan reklamlarin prodiksiyonunun
yapilmasi.

e Reklam Kampanya Etkinliginin Olciilmesi ve Degerlendirilmesi: Reklam
kampanya etkinliginin 6l¢lilmesi ve degerlendirilmesi, reklam kampanyasinin, hedef
kitleye verilmek istenen iletinin, hedef kitleye ve paydaslara ne 6l¢lide sunulabildigini
ve satislarin artmasina ne olglide katki sagladigini ifade etmektedir. Reklam
kampanya etkinliginin 6l¢liimesi ve degerlendirilmesi, kampanya icin secilen reklam
araclarinda yer almadan 6nce olusturulan degerlendirmeler ve reklam kampanyasi
gerceklestirildikten sonra olusturulan degerlendirme olmak Uzere iki ¢esittir. Reklam
kampanya etkinliginin 6l¢iilmesi ve degerlendirilmesi, reklam kampanyalarinin
basarisiicin blyik 6nem ifade etmektedir.

e Reklam kampanyasina iliskin karar agamalarilarinin 6zelliklerini
aciklayiniz.

Reklam kampanya etkinliginin 6l¢tilmesi ve degerlendirilmesini
yorumlayiniz.

BIREYSEL ETKINLIK
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Ozet

einsanlari bir seyler yapmaya veya bir sey satin almaya ikna etmeye calismak,
onlarin anladigi dilde bir iletisim tarziyla miimkiindir. Bu durum géz dniine
alinirsa, marka olusturmak, farkindalik veya bilinirligi artirmak, rakiplerine
Gstlinlik saglamak, satis oranlarini artirmak icin hedef kitleye yonelik duyuru
veya tanitim igeren reklam kampanyalari, etkin planlama ve medya
yonetimini dogru koordine ile miimkiin olmaktadir. Kampanya,
gerceklestirilecek uygulamalar tizerinde mevcut durum analizini yaptiktan
sonra belli stratejiler ve amaglar dogrultusunda ¢ok sayida eylemi
planlamaya, uygulamaya ve bunlarin kontroliiniin yapilmasina dayanan ¢ok
asamali bir uygulamadir. Reklam kampanyasi ise isletmelerin pazara yonelik
uygulamalarinda, hedefledikleri stratejilerini gerceklestirmek ve
hedefledikleri reklam uygulamalarinin amaglarini yerine getirmek igin bitiin
ayrintilari ile planlanmis bir dizi reklam etkinliginin bir araya getirilmesini
kapsayan uygulamalarin tiimiiddr. isletmelerin pazara yénelik
uygulamalarinda, hedefledikleri stratejilerini gergeklestirmek ve
hedefledikleri reklam uygulamalarinin amaglarini yerine getirmek igin bitiin
ayrintilari ile planlanmis bir dizi reklam etkinliginin bir araya getirilmesini
kapsayan uygulamalarin tiimine reklam kampanyasi denir. Bu noktada,
reklam kampanyasi, belirlenen periyodik streler iginde, yayimlanmak tzere
hazirlanan ve birbiri ile baglantili bir dizi klamdan olusmaktadir. Reklam
kampanyasi faaliyeti gerceklestiriimeden 6nce, kurum veya reklam ajansi
musterisi icin en dogru analizi yaparak bir planlama yapar ve reklamverene
sunar. Bu plan, hedef kitle tzerinde, etkinlik saglayacak olan ve yapilmasi
distinllen bitun isleri kapsayan iki tarafa da yol gosterip tartisabilme
olanagi saglayan bir cerceve sunar. Bu plan, reklamcinin reklamverene neyi,
nasil yapacagini anlatan kapsamli bir is portféyldir. Reklam kampanyasina
iliskin asamalarin 6zellikleri; reklam kampanyasina iliskin bilgi toplama ve
mevcut durum analizi yapma, reklam kampanyasina iliskin amaglarin
belirlenmesi, reklam kampanya stratejisinin belirlenmesi, reklam kampanya
bltcesinin saptanmasi, reklam kampanyasina iliskin medya kullanim
kararlarinin segimi, reklam kampanyasina iliskin reklam uygulamalarinin
gerceklestirilmesi, reklam kampanya etkinliginin élgtlmesi ve
degerlendirilmesi seklinde ifade edilebilir.

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdiltesi
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DEGERLENDIRME SORULARI

1.Asagidakilerden hangisi belirli amaclar ve stratejiler cercevesinde ¢cok sayida
eylemin planlanarak uygulamaya konulmasini, belirlenen aksakliklara yonelik diizeltici
tedbirlerin alinmasini iceren ¢cok asamali bir stregtir?
a) Kampanya
b) Yirdtme
c) Analiz
d) Yansitma
e) Degerlendirme

2. Asagidakilerden hangisi isletmelerin stratejilerini gergeklestirmek ve hedefledikleri
reklam uygulamalarinin amaclarini yerine getirmek icin bitiin ayrintilari ile
planlanmis bir dizi reklam etkinliginin bir araya getirilmesini kapsayan uygulamalari
ifade eder?

a) Reklam Kampanyasi
b) Pazarlama Arastirmasi
c) Uretim Analizi

d) Satis Promosyonu

e) Musteri Hizmetleri

3. Asagidakilerden hangisi planin temel unsurlarinin, dogrultusunun ve umulan
sonuglarin yer aldigi bir kavramdir?

a) Halkla iliskiler uygulamasi
b) Reklam plani taslagi

c) Pazarlama iletisimi

d) Talep tahmini

e) Etkinlik listesi

4.Uriin veya marka konumlandirmaya yénelik reklam kampanyalarinin etkin yapilmasi
durumunda asagidakilerden hangisi ortaya cikmaz?
a) Tuketicilerin satinalma davranislari olumlu yénde etkilenir.
b) Hedef kitle Gzerinde kurum imaji olusur.
c) isletmenin pazar payi diiser.
d) Tuketiciler Grin ve hizmetlerden haberdar olur.
e) Tuketiciler firma imajina 6nem verirler.

5. Asagidakilerden hangisi iyi bir reklam kampanyasi planlamasinin temel
amaglarindan degildir?
a) Urtiniin miimkiin oldugunca ¢ok kisi tarafindan taninmasini saglamak
b) Tuketiciyi bilgilendirmek
c) Tuketiciyi olumlu yonde etkilemek
d) Marka farkindaligi saglamak
e) Olumsuz kurum imajinin olusmasi
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6.Asagidakilerden hangisi reklam kampanyasina iliskin bilgi toplama amacglarindan
degildir?
a) Pazardaki olasi gelismeleri yakindan takip etmek
b) Pazardaki olasi gelismeleri analiz etmek
c) Pazardaki olasi gelismelerle ilgili tahminler yapmak
d) Tuketici gruplarinin ihtiyaglarini bilmemek
e) Tuketici gruplarinin ihtiyaglarinin neler oldugunu analiz etmek

7.Asagidakilerden hangisi reklama konu olan Griinlerin satiglarinin artirilmasini saglamayi
ifade etmektedir?
a) lletisim amaci
b) Uretim amaci
c) Finansman amaci
d) Satis amaci
e) Planlama amaci

8. Asagidakilerden hangisi bir uygulamanin pozitif yonde gelisimini destekleyen ve
bununla beraber bu uygulamanin bir parcasi olan bir is slirecini ifade etmektedir?
a) Strateji
b) Gozlem
c) Deney
d) Satis
e) Planlama

9.Asagidakilerden hangisi isletmelerin hedefledikleri medya stratejisini olusturan

unsurlar icinde degildir?

a) Tespit edilen misterilerin veya hedef pazarin tiketici grubunun hangi iletisim
araglarini izledigi

b) isletmelerin pazara sundugu reklam mesajinin tanimlanmasi

c) Mal veya hizmetin hangi pazar ya da pazar bélimine dagitildig

d) isletmenin finansal olanaklari cercevesinde, tahsis edilen reklam biitcesinde
medya igin ayrilan pay

e) Pazara sunulan reklam mesajinin azhgi

10.Asagidakilerden hangisi isletmelerin reklam kampanya etkinligini 6l¢tilmesinin temel
nedenini ifade etmektedir?
a) Mesajin, hedef kitleye ve paydaslara ne dlciide ulastirilabildigini saptamak
b) Calisanlari motive etmek
c) Istihdam saglamak
d) Kurum iciiletisimi gelistirmek
e) Kurum icinde ast-Ust iliskisini diizenlemek

Cevap Anahtari
1l.a,2.9,3.b,4.c,5.e,6.d,7.d,8.a,9.e, 10.a
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MEDYA STRATEJILERI
VE
MEDYA PLANLAMASI

* Medya Kavrami

e Medya Araclarinin Siniflandirilmasi
e Medya Planlamasi Nedir?

e Medya Planlamasi ile ilgili Kavramlar
¢ Medya Planlama Siireci

e Pazarlama ve Reklam Stratejileri

* Medya Stratejileri

* Medya Planinin Degerlendirilmesi

¢ Medya Planlama Sirecinde Dikkat
Edilmesi Gerekenler

e Bir Medya Plani Ornegi

ICINDEKILER

@

® Bu Uniteyi ¢alistiktan sonra;
* Medya kavrami ve araglari hakkinda
bilgi sahibi olabilecek,
* Medyanin nasil siniflandirildigini ve
farkli 6zelliklerinin ne oldugunu
kavrayabilecek,

* Medya planlamasinin ve medya
planlamasi ile ilgili kavramlarin ne
oldugunu tanimlayabilecek,

* Medya planlama sirecinin asamalarini
ve birbirleri arasindaki etkilesimi
pazarlama, reklam ve medya stratejileri
dogrultusunda degerlendirebilecek,

* Medya planinin nasil degerlendirildigi
ve medya planlama siirecinde nelere
dikkat edilmesi gerektigi hakkinda
yorum yapabileceksiniz.
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Ormanda oten
kusu kimse
duymazsa, o kus
otmemis sayilir.

Medya Stratejileri ve Medya Planlamasi

GIRiS

iletisim siirecinin etkinligini ve etkililigini belirleyen en temel unsur,
verilmek istenen mesajin amacina uygun bir bicim ve icerikte hedeflenen tarafa
ulasmasidir. Tim iletisim etkinliginde oldugu gibi reklam etkinliginde de
verilmek istenen mesajin hedef kitleye etkili ve yeterli bir sekilde ulastiriimasi
son derece 6nemlidir. Reklam mesaji hedef kitleye nasil ulastirilir, sorusunun
yaniti olarak medya planlamasi, mesajin etkililigi ve yeterliligini saglamak igin var
olan mecralarin zamanlama ve biitce acgisindan degerlendirilerek en uygun
programin olusturulmasidir.

iletisim tiir ve iceriginde yasanan teknoloji odakli degisim, siirekli bir mesaj
bombardimani icinde yasamamiza neden olmaktadir. Bu yogun mesaj
bombardimanina “veri dumani” demek de miimkinddr. Gindelik hayatta pek
¢ok mesajin neden oldugu veri dumani arasindan siyrilarak akilda yer etmek ya
da belirlenen hedefler dogrultusunda mal ya da hizmeti satin almaya ikna
edebilmek ise hi¢ kuskusuz son derece giictiir. Her gegen glin artan rekabet,
hiz, kiresel ya da yerel farkliliklar s6z konusu hedefleri gerceklestirmeyi daha
da zorlastirmaktadir. Reklam veren firmalar en uygun biitge ile mal ya da
hizmetlerinin satisini artirmayi, kurumlarinin adini duyurmayi, rakiplerinden ¢ok
daha iyi bir konuma sahip olmayi hedeflerken bu hedefin gerceklesmesi icin en
etkili yéntemlerden biri olan reklama gereksinim duyarlar. Bu noktada asil sorun
ve zorluk ise mal ya da hizmet icin belirlenen mesajin dogru yer, dogru zaman
ve dogru sikliklarla hedefledigi kitleye ulasmasidir. Hedeflenen kitleye
ulasmayan mesaj, tim ¢abalarin bosa gitmesi demektir. Dolayisiyla medya
stratejilerini belirlemek ve belirlenen stratejiler dogrultusunda medya plani
hazirlamak son derece 6nemli ve dikkat gerektiren bir siirectir.

Medya plani; pazarlama, reklamin amag ve hedefleri disinda
gerceklestirilemez. Zira medya planinin varolus nedeni pazarlama ve reklam
stratejilerine hizmet etmektir. Amaci satislarin artirilmasi, kurumsal kimlik ve
imajin benimsetilmesi olan bir iletisim stirecinin bu amacini gerceklestirmesi icin
bltlnlesik pazarlama ekosisteminin dogal akisina uygun olmasi gerekmektedir.

MEDYA KAVRAMI

iletisim bilgi, duygu ve diisiincelerin paylasiimasidir. Bu paylasim
dolayisi ile iletisim etkinliginin gerceklesmesi icin mesajin algilanmasi yani
hedeften kaynaga aktarilmasi gerekir. Genisinsan kitleleri ya da
toplumsal baglami ile ele alindiginda bu aktarimi mimkiin kilan medyadir.
Medya yerine kimi zaman mecra, kitle ya da yiginsal iletisim araglari
terimleri de kullanilir. Medya araglari, farkli toplumsal kimelerden gelen,
farkli 6zelliklere sahip, birbirinden uzakta bulunan genis izleyici kitlesi/izler
kitle icin hazirlanan mesajlari tek yonli bir sekilde aktaran isletisim
araclaridir.

Latince kokenli olan “medya” s6zctgi ortam, ara¢ anlaminda olan

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdiltesi 207



Reklamin mecrasi
reklamin etkisini
belirler.

Medya Stratejileri ve Medya Planlamasi

"medium" kelimesinden gelmektedir. ingilizce "media" s6zciigii ise yine
Latincedeki “medius” kelimesinin coguludur. Tirk Dil Kurumu sézliigiinde ise
"iletisim ortami, kitle iletisim araglarina verilen ortak ad” olarak tanimlanmaktadir.

Bilgilenmenin basat kaynagi olarak kitle iletisim araclari ayni zamanda igerigi
ile farkindalik yaratma ve egitim, eglendirme, toplumsallasma, kamuoyu
olusturma islevlerini de yerine getirir. Bu islevleri gergeklestirirken yeni bir anlam
diizeni ve gerceklik yaratir. Medya icerigi olarak sunulan haber, belgesel, yarisma,
dizi, mizik, tartisma programlari, fotograf, karikatir gibi icerikler tutumlarimizin,
inanglarimizin, degerlerimizin belirlenmesinde 6nemli roller oyamaktadir.
McLuhan'in ifade ettigi gibi "ara¢ mesajdir." iletilerimizin anlam icerigini medyanin
kendisi belirlemektedir. izleyici/dinleyici hangi konular giindemde, kim ne
soyliiyor, diinyada neler olup bitiyor gibi konulari bilmek ve 6grenmek
istemektedir [6].

Medya, kiiltiirel sembolleri olusturan, bicimlendiren ve yayan bir
kiltirlenme aracidir. Bireysel diizlemde deger, inang, norm, tutum, kanaat
kavramlari ile dogrudan ilgili olan medya toplumsal diizlemde ise kiiltiirel degisme
ve gelismeye ivme kazandiran 6nemli bir aktordr.

Medya Araglarinin Siniflandiriimasi

Tarihsel gegmisine bakildiginda her yeni medyanin bir dncekinin
eksikligini ya da sinirliigini giderdigi gorilar. Ayrica medya araglarinin
ozellikleri reklami hedef kitleye ulastirmak, dolayisi ile etkili kilmak ya da
etkisini artirmak agisindan sundugu glicli ve zayif yanlar olarak temelde
ikiye ayrilarak incelenebilir. Ornegin ilk kitle iletisim araclarindan biri olan
gazeteye baktigimizda tstunlikleri ve sinirliliklari agisindan farkl unsurlarla
karsilasiriz.

Haber ve bilginin en 6nemli medyasi olan gazeteler reklamlar icin
esnek mecralardir. Disiik maliyetli ve yerel hedef kitleye ulagmak igin son
derece kolaylik arz eder. Ayrica her yere tasinabilme kolayhg reklamin maruz
kalma ve etki siiresini artirir. Ote yandan haber akisi icinde émriiniin bir giin
olmasi, baski kalitesine miidahale edememe, belirli hedef kitlelere ulasma
zorlugu, cok sayida reklam; buna karsin ¢ok kisa dikkat ve okuma siiresi gibi
ozellikleri gazetelerin zayif yonleridir. Sadece isitsel bir medya olan radyo ise
her yerde dinlenebilen, disik maliyetli, belirgin hedef kitlelere ulagabilme
kolayligi sunarken yine sadece isitsel bir ara¢ olmasi gorselin gliclinden
yararlanamamasi ve hedef kitlenin baska islerle ugrasirken dikkat verme olasiliginin
ve ayni sekilde kaliciliginin diisiik olmasi gibi 6zellikleri nedeni ile hedef kitleye ulasma
acisindan sinirliliklari olan bir medyadir. Gorsel ve isitsel 6zellikleri bir arada
kullanabilen televizyon ise dikkat cekme ve duygulara kolaylikla hitap etme gibi
olanaklara sahiptir. Bunun yani sira genis kitlelere ve spesifik kitlelere ulasma,
kisi basina reklama maruz kalma maliyetinin dislik olmasi, okuryazarlik oraninin
diisiik oldugu yerlerde basari gibi tstiinliiklere sahiptir. Ote yandan yiiksek
maliyetli olmasi, ¢ok sik yayimlanan reklamlar nedeni ile bikkinliga ve kanal
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degistirmeye (zaping) neden olmasi ve mesajin kalici olmamasi gibi etkenler ise
televizyonun sinirlikliklarini tanimlar. Benzer olanak/olanaksizliklar diger kitle
iletisim araglari icin de gegerlidir. Bu noktada dnemli olan bitlinlesik pazarlama
ekosisteminin amaclarina gore belirlenen hedef kitleye en uygun yerde, en
uygun zamanda, en uygun siklikta, en uygun bitce ile erisim saglamaktir.
Medyanin zayif ve gli¢li yanlari dikkate alinmadan olusturulan medya
planlamasinin basari sansi yoktur. Geri donilemez lretim unsurlari olan zaman,
emek ve bilitgenin bosa harcanmasi sonucunu dogurur. Medya stratejilerinin
belirlenmesinde ve bu dogrultuda medya planinin hazirlanmasinda bir diger
dikkat cekici konu ise reklam mesajlarini iletecek medya ortamlarinin ve

araglarinin surekli yenilik ve degisim gostermesidir. Medyalar ¢ogaldik¢a, mesaj
Pazarlama stratejileri yogunlugu icinde reklam mesajinin hedeflenen kitle lizerinde hedeflenen etkiyi
dogrultusunda kimi yaratmasi giderek zorlasmaktadir.

zaman geleneksel Ozellikle genc hedef kitleye ulasmak icin internet ve sosyal medya en
medyalar yerine etkili araglar halini almistir. Mekan, zaman ve arag bagimsiz olma 6zelligi nedeni
sosyal medya, ile reklam mesajlarinin kalici ve dahasi neredeyse maliyetsiz olmasi internet ve

internet gibi farkl ve sosyal medyay gelecegin en 6nemli reklam mecrasi konumuna getirmektedir.
yeni medyalar tercih . ]
edilmektedir. Tekno.I.OJ/, medyalar arasinda geleneksel ve yeni ayrimini ortaya

citkarmustir. Uriin ya da hizmetlerin pazarlama stratejileri dogrultusunda kimi
zaman geleneksel medyalar yerine sosyal medya, internet gibi farkli ve yeni
medyalar tercih edilmektedir. Tablo 10.1'de de gorildiigu gibi basta
televizyon olmak tzere, radyo, gazete, dergi gibi geleneksel medyanin
eglendirme, bilgilendirme ve egitme gibi islevlerinin yani sira, hedef kitle
acisindan bakildiginda medya plani i¢in son derece 6nemli olan genis
kitlelere ulasabilme, disiik maliyetli olma, 6zel ilgi alanlarina seslenme ve

bagllik olusturma agisindan avantajli yonleri bulunmaktadir.

Tek yénlii yani kaynaktan dogrudan kitleye uzanan bir siirecte islemesi
nedeniyle potansiyel tiiketicilerin degerlendirmelerinden bagimsiz olmasi,
yapilmasi gereken bir diizenleme esnasinda reklam ajanslari ya da
reklamverenin reklama dogrudan ve hizl miidahale edemeyisi, tiiketiciler
acisindan benzer iletilere maruz kalmaktan duyulan rahatsizlik
(Ornegintelevizyonda reklam kusadi basladiginda kanal degistirme istediginin
olusmasi) gibi nedenler geleneksel medyanin kisitli ve sinirl kaldigi yénlerdir.

Teknolojinin sundugu olanaklar dogrultusunda oOzellikle internet,
sosyal medya, hareketli acik hava ekranlari, halka agik tuvaletler, yer
aydinlatmalari, vs. gibi geleneksel olmayan ve reklam mesajini tasiyabilecek her
alan yeni medya olarak isimlendirilebilir. Ozellikle genglere ulasmada yeni
medyanin son derece avantajli oldugunu séylemek mimkindir. Ancak yeni
medyada reklam uygulamalarinda hedef kitle tizerindeki etkisinin élgiilmesi ve
biitceleme gibi konular heniiz belirginlik kazanmadigindan sorunlu alanlar olarak
goriilmektedir.
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Bireysel Etkinlik

]

¢ Sosyal medya etkili bir reklam mecrasi olarak
sayilabilir mi? Reklam verenler agisindan ne gibi
astlinlik ve zayifliklari vardir?

Medya planlama igin medya aracikadar énemli olan bir diger diger unsur da

kanal unsurudur. Ayni tiir medya araci icinde 6rnegin gazeteler kendi

Medya planinin
etkinligi, her

seyden 6nce pazar A

kosullarinin ve
sorunlarinin ne

Ornek

oldugunu ortaya
koyacak pazar
analizine baghdir.
7

eEv kadinlarina yonelik bir Grin, reklam hedefleri
dogrultusunda ev kadinlarinin en c¢ok takip ettigi
televizyon programi, yayin saati ve glini gozetilerek
medya planinda yer alir.

eBenzer bicimde spor ayakkabisi lireten bir firmanin
reklamlarinin 6zel ilgi alanlarina seslenme ve genis
okuyucu kitlesine ulasma agisindan spor igerikli bir
dergide yayimlanmasi uygun bir medya tercihi olacaktir.

Tablo 10.1. Medya Araclari ve Ozellikleri

MEDYA

Gazete

USTUNLUKLERI

Reklamlar igin esneklik >

Dusuk maliyet degeri)
Yerel pazarlarda etkili pazar >
Cografik pazar secimi olanagi zorlugu
Reklamlari yerlestirme ve degistirmede >

Guvenilir bir medya olarak goriilmesi

SINIRLILIKLARI

Kisa yasamli (bir ginliik yasam

icindefarklilastigi icin her biri farkli kanallardir. Ayni sekilde televizyon medya araci
olarak TRT, BBC, TRT Belgesel gibi kanallara sahiptir.

Reklamda zayif baski kalitesi
>  Spesifik hedef kitlelere ulasma

Cok sayida reklam, buna karsin
kisa okuma siiresi nedeniyle gazete
reklamlarinin etki yaratma zorlugu

>

demografik) hedef kitlelere ulasmada segicilik

Disuk maliyetli >
Degisik ozellikteki (cografik ve >

>  Arabada, evde, iste, sokakta >
dinlenebilmesi >
zorluklar

Sadece isitsel bir ara¢ olmasi
Dinleyicilerin dikkatini gekme
glclugu (diger ugraslar nedeniyle)
Mesajin kalici olmamasi
Etrafli bilgi vermede yasanan
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Televizyon

Dogru

dan Posta

internet

Medya Stratejileri ve Medya Planlamasi

>  Ses, hareket ve gorintiyd bir araya
getirebilme ve duygulari cezbetme, dikkat cekme

>  Cografiolarak hedef pazari segebilme

>  Genis kitlelere ulagmanin yani sira
daha spesifik kitlelere de ulasabilme

>  Kisi basina reklama maruz kalma
maliyetinin distklGgu

>  Siklik ve esneklik

>  Okuryazarlk oraninin diisiik oldugu
yerlerde basari

>  Maliyetliolmasi

>  Reklam kusaklarinda birgok
reklamin olmasi, ¢cok sik yayinlanmasi,
benzerlikleri vb. nedeniyle izleyicide ilgisizlik
yaratabilmesi, zaping olgusu

> Mesajin kalici olmamasi

>  Demografik, psikografik
anlamda spesifik kitleleri
hedefleyebilmesi

>  Kaliteli baski nedeniyle gekicilik

>  Uzunyasam siresi ve elden ele dolasarak
okunabilmesi

> Prestiji

>  Esnek degil (son dakika
degisiklikleri yapmak zor)

> Pahali (6zellikle renkli reklamlar
vb.)

>  Reklamin dergideki konumunda
sinirl kontrol olanagi

>  Spesifik hedef kitlelere ulasmada ¢ok
basarili

>  Esnek

>  Sonuglarinin kolay 6lgulebilir olmasi

>  Ayni medyadaki diger reklamlarla rekabet
etmek zorunda degil

>  Kisisellestirme olanagi var

>  Yiksek maliyet (6zellikle kisi
basina maliyet esasina gore)

>  Alicitarafindan degersiz
gorulip okunmadan atilabilmesi

>  Yiksek ulagim ve siklik potansiyeli >  Mesajin kisa ve basit olmasi
>  Yerelkitlelere hitap olanagi zorunlulugu
>  Gorsellik ve boyutlari nedeniyle etkili olma >  Hedef kitle segiminde
>  Pahaliolmamasi spesifik kitlelere ulasma zorlugu
>  Esneklik >  Bazi pazarlarda zayif bir imajinin
olmasi
>  Yersec¢iminde sinirhliklarin
olabilmesi
>  Trafikte dagitma, goze
batma goriinti kirliligi yaratma gibi
nedenlerle elestirilmesi
>  Spesifik hedef kitlelere ulasma >  Herkesin internete giris olanaginin
>  Alici tepkilerini 6lgme kolayhigi olmamasi
> Kapsamli bilgi verme olanagi > Etkilesim konusunda

>  Alicilarailgilendikleri konulari okuma
ve etkilesimde bulunma olanagi
>  Dusuk maliyeti

kontroliin alicida olmasi (mesajin alicisi
isterse...)
>  Gorece dislkilgi

Kaynak: [7]
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Eksiksiz ve etkin bir
medya planinin
hazirlanmasi
verilerin dogru
olmasina baghdir.
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Medya planmasi siirecinde medya, reklamin amaglari dogrultusunda
secilmelidir. Bitce ve hedef kitlenin 6zellikleri de géz online alinarak reklam
amaglarinin gerceklesmesine medyanin kapasitesi géz online alinarak karar
verilir. Medya planlamasi slrecinde potansiyel misteri kitlesine ulasabilmek
icin tercih edilecek medya aracinin belirlenmesinde, gdzetilmesi gereken
unsurlar Sekil 10.1.’de gosterilmistir.

En etkili arac
En uygun hedef

En disik maliyet

Cercevelenmis bltce sinirlan

Sekil 10.1. Medya Aracinin Belirlenmesinde Dikkate Alinmasi Gereken Unsurlar

MEDYA PLANLAMASI NEDIR?

Medya planlamasi, bir reklam mesajini izler/tiiketici kitleye iletmenin en
dogru yollarini arama etkinligidir. Medya planlama, bittnlesik pazarlama
ekosisteminin en hayati eylemi, etkinlikler bitlintdir. Verilmek istenen mesajlarin
hangi tlke/bolgedeki tiketici kitlesine ne zaman, ne kadar siklikta ulastiriimasi ve
bu siirec icin ne kadar biitce ayrilmasi gerektiginin yanitini medya planmasi sireci
verir.

Reklamlari var olan ya da olmasi muhtemel tiketici kitlesine
ulastirmanin en etkili yolunu bulmayi hedefleyen medya planlamasi medya ya
da arag¢ se¢ciminden énce satis yani hedeflenen tiiketici sayisina odaklanir.
Hedeflenen tiiketici sayisinin belirlenmesinden sonra reklamlarin hangi medya ya
da medyalarda yayimlanmasi gerektigine karar verir. Uriin ya da hizmetin
niteliklerine, reklam ya da pazarlama hedeflerine goére son derece genis
medya yelpazesinden en etkili ve verimli olanlarini segmek bu sirecin belki
de en zor asamasidir. Bir diger 6nemli asama ise hedeflenen tiketici kitlesinin
s6z konusu reklama maruz kalma sikliginin belirlenmesidir. Reklama iliskin
ulasma hedefinin gerceklesmesi yaninda akilda kalicilhigin saglanmasi
gerekmektedir. Reklamin hangi pazarlarda ya da hangi bolgelerde gorilecegi
de yine medya planlamasinin sorumlulugu altindadir. TUm bu asamalarin
gerceklesmesini saglayacak en temel ve en son asama ise harcamalarin
belirlenmesi yani bilitge asamasidir. Siire¢ sonunda alinan kararlar
dogrultusunda hazirlanan plan medya planidir. Ajans tarafindan hazirlanan
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medya plani miisterinin onayindan gectikten sonra medyada yer satin alanlara
sunulur. Tablo 10.2’de bir medya planinda olmasi zorunlu olan ve istege bagl
olan verilerin ne oldugu gosterilmistir. Eksiksiz ve etkin bir medya planinin
hazirlanmasi verilerin dogru olmasina baghdir.

Tablo 10.2. Bir Medya Planinda Olmasi Gereken Veriler
Kaynak: [3]

Bir medya planinda olmasi gerekenler:
Medya hedefleri
Rekabet analizi

YV VYV V

Hedef kitle analizi

> Hedef kitlenin medya kullanim
aliskanliklari

> Medya seciminin gerekgeleri

> Medya stratejisi (Medya plani
belirlenen hedefleri nasil basaracak?)

> Akis semasi, bitge, beklenilen erisim,
siklik

Bir medya planinda duruma goére olmasi gerekenler:
> Medya secimi gerekceleri
Butce gerekceleri

Urtiniin mevsimselligi
Medya plani,

reklam mesajinin
hedef kitleye nasil

ulasacagini
gosterir. > Tavsiye edilmemis ama gdzden

Detayli yayin maliyeti tahminleri

YV V VYV VY

Tavsiye edilmemis ama gézden
gegcirilmis diger mecralar

gecirilmis alternatif basili, s6zll, goriintili medya
planlari

» Detayl gazete listesi

> Karar verilmis biitgenin altinda ve
Ustlinde kalan cesitli alternatif planlar

> Karar tarihleri/iptal esnekligi

> Onceki misteri sorularina verilen
cevaplar

> Musteri ile 6nceden yapilmis
konusmalara dayanan ve sunum sirasinda sorun
yaratabilecek her unsur

Medya Planlamasi ile ilgili Kavramlar
Reklamin yer alacagl mecranin se¢imi reklamin kime, nerede, ne zaman,
hangi etki ile nasil ulasacagi tizerinde belirleyici bir role sahiptir. Reklamin yer
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alacagi mecrayi sececek olan medya planlamacilari farkli medya araglarini
karsilastirmak icin sayisal verilerden yararlanmak durumundadir.

Medya planinin él¢iisii bir medya araci ya da araglari tarafindan ulasilan ya
da reklamin gériildiigii izleyici sayisini tanimlayan izlenme oranlaridir. Her bir
medyanin izlenme durumuna dair veriler farkli tiir ve icerikte yapilan
arastirmalar ile belirlenir. Medya plani bu verileri ulasmak istedigi kitlenin
ozelliklerine ve ayni zamanda pazardaki olasi musteri sayisina gére kullanarak
medya tercihlerini belirler.

Medyayi 6lgmek, medya kitlesini 6lgmek demektir. Medyanin ulastigl
kitlenin sayisi, demografik ozellikleri, medya takip zamanlamasi gibi faktorler
medya planlamasinin gerekgelerini olusturur. izleyiciler, genellikle bir mecranin
tiim izleyicilerini degil de -mecranin tiim izleyicilerini 6lgmek son derece
maliyetli ve gli¢ bir is oldugundan-tiim izleyici kitlesinin genel 6zelliklerini
yansitan ve belli araliklarla yapilan 6rneklem arastirmalari ile 6lgulir.

Medya planlama siirecinde kullanilan kavramlar sunlardir: [1, 2]

Oranlama (Rating): Televizyon igin izlenme radyo igin dinlenme
oranlaridir. Yayin iceriginin ya da programin kag kisi tarafindan takip
edildigini gosterir. Belirli bir zaman dilimi ve belirli bir demografik grup icinde
dakika basina disen ortalama izleyici/dinleyici oranini temsil etmektedir. Medya
planlama siirecinde ratingin anlami, televizyon ya da radyo ile ulasilacak kisi
sayisinin belirlenmesidir.

Toplam TV Izlenme Orani (TVR): Belirli bir zaman dilimi ve demografik
grup dahilinde evrende bulunan her 100 kisiden kaginin TV izledigini gbsteren
Olguddar.

Izlenme Payi (Share): Her kanal ve programin toplam izleyici kitlesinden
ne kadar pay aldigini gésteren orandir. Share ratinge gore daha sabit olarak
programi izleyen hane sayisinin sadece TV izleyen hanelere oranlanmasi iken
rating programi izleyen hane sayisinin tiim TV’li hanelere oranlanmasidir.

Erisim (Reach): Bir medya planinda hedef ¢ok sayida insana farkli
iletisim araclari ile ulasmak olabilecegi gibi ¢cok daha az sayidaki insana
belirli araliklarla ulasmak da olabilir. Belirli bir zaman dilimi ve demografik
grup dahilinde en az bir dakika izleyen farkli kisilerin oranini gésteren erisim "Bir

kanali en az bir dakika izleyen kac kisi var?” sorusunun yanitidir. [1] Erisimin

Medya plani; olmazsa olmaazi bir arag ile bir kez karsilasmaktir. Bir kez karsilasmak reklami
erisimin (reach), gorme olasiligl demektir.
(fr:szg:\z\l/l;“it:ngi S6zIU ve gorintlli medya planlamasinda iki tlr erisimden s6z edilir:

sayida, ne kadar 1. Bir aracin dért haftalik erigimi
blitce ve maliyetle
gerceklesecegini

hesaplamaktir. da bes TV programinin erisimi

2. Bir reklam kampanyasinda tek bir paket icinde satin alinan dort ya
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Erisim orani TV ve radyoda doért haftalik slre icin hesaplanirken dergi ve
gazetelerde her sayisinin satista kaldigi stire igin ulasilabilirlik oranina bakilir.

Erisim oraninin belirlenmesinde Uriiniin ve pazarin 6zelliklerinden
faydalanilabilir. Erisim oraninin belirlenmesinde ayrica ge¢misteki basarili ve
basarisiz sonuc vermis oranlari kullanmak da yararh sonuglar verebilir.

Siklik (Frequency): izleyici/okuyucularin bir reklama dért haftalik bir
siirede ortalama maruz kalma sayisidir. izleyici kitlesinin dért haftalik bir
siirede bir s6zll ya da goriintlilii medya programi ya da yazili medyaya ait
farkh sayilar ile ortalama kag kere karsilastigini sdyler. Erisimde oldugu gibi
sikhkta da TV ve radyo i¢in dort haftalik slre, yazili basin icin ise satista kalma
slresi baz alinir. Bir reklam kampanyasi doneminde reklama maruz kalma orani
herkes i¢in farkhdir. Bu farkliligi belirlemek siklik dagilimi yoluyla mimbkdin olur.
Siklik dagilimi verisi ile reklamin izlenme/dinlenme diizeyinin amaglarla uyumlu
olup olmadigi kontrol edilir. Yiiksek sikligin Griiniin/hizmetin satilmasinda etkili
oldugu yoniinde bir egilim bulunmakla birlikte her Griin/hizmet icin farkh siklik
dizeylerinin oldugu yoniinde bir egilim de mevcuttur. Erisim, mesaj dagiliminin
Olclistidiir ve mesajin hedef evren icinde ne kadar genis bir alana ulastigini
gosterir. Sikhk, tekrarin 6lglistidir ve izleyici kitlesinin ayni arag ve araglar
grubu ile ne kadar karsilastigini, hedef kitlenin mesaja maruz kalma sayisini
soyler. Etkin siklik; reklam tekrarlarinin, mesajin hedeflenen kitleye ulasmasinda
etkin olmasidir. Etkin erisim ise medya araclari tarafindan belirli bir siklik
diizeyine ulasabilen kisileri gosterir. Hem erisim hem de siklik medya planina
karar verme siirecinde oldukca degerli araclardir.

Toplam Oranlama Puanlari (Gross Rating Points-GRPs): Farkli medya ve
programlarla ulasilan toplam kitleyi gosterir. Bir baska ifade ile TV, radyo, yazili
medya, acikhava panolari gibi medya araglarinda yeralan bir reklam mesajinin
toplam brit izlenme, dinlenme veya okunma oranini ifade eder. GRPs puanlarini
hesaplamak icin 6rnegin her TV programinin ratingini o programda yer alacak
reklam sayisi ile garpmak gerekir. Medya planlamacilari GRPs olarak reklamin
her yayimlanisinda izleyen kisileri hedef kitlelerine dahil ederler. Tim ratinglerin
toplami GRPs oranini verir. Daha 6zel hedef kitleyi tanimlamak icin bazen Target

. y Rating Point (TRP) terimi de kullaniimaktadir. GRPs ve TRP terimleri ayni anlama
Erisim ve sikhgin

farkl oranlarda ve gelmektedir.
birbirlerine zit Briit izlenim (Gross Impressions): GRPs oraninin yiizde halinden kisi
§ekiludg.ortaya Q!kt'é' sayisina donustirilmesidir. izler kitlenin kaba sayisini ifade etmek igin kullanilir.
golg:“i’lri\elfi:ei:m Medya seciminin hizli yapilmasi gerektigi durumlarda izler kitle sayisini anlamak
formulisyonu ve genel bir plan yapmak igin kullanilir.
Erigim )|(<|SII:jhkd= GRPs Bin Kisi Maliyeti (Cost Per Thousand-CPT): Bir medya ile ulasilabilen bin
seklindedir.

kisiye diisen maliyettir. Bu bin kisi hedeflenen demografik grupta olanlar
arasinda olan bin kisidir. Erisilen kisinin en yiksek, harcamanin en disiik oldugu
yer, medya planinin en etkin oldugu yerdir. Her bir medyanin satin almasekli ve
maliyeti birbirinden farkhdir. Bir reklam kampanyasinda radyonun, billboardin,
televizyonun farkli iletisim iceriklerine sahip olmasi maliyetleri agisindan
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Bir reklam
kampanyasinda
radyonun,
billboardin
televizyonun farkli
iletisim igeriklerine
sahip olmasi
maliyetleri agisindan
karsilastirmalarinin
yapilmasini
gerektirir.

Medya Stratejileri ve Medya Planlamasi

/A
% oErisim: Tek bir aragla ya da bir grup aracla sadece bir kere

c karsilasilan farkl kisilerin ytizdesini ya da sayisini ifade etmek icin
5 kullanihr.

karsilastirmalarinin yapilmasini gerektirir.

Izleyici Profili (Adhesion): Bir programin hedef kitle olarak belirlenen
izleyicilerinin tim izleyicilere oranidir. Medya planlamasinda izeyici profili
kavrami nasil bir kitle hedefliyoruz, sorusunun yanitini verir.

Dijital Medya Ol¢iimleri: Ginimiiz iletisim teknolojilerinin geldigi nokta
internet ve sosyal medya ya da daha genis bir ifade ile dijital medyanin reklam
mecrasi olarak kullanimi, hiz ve maliyet agisindan giderek yayginlasmaktadir.
internet icin ziyaretgilerin sayisini 6lcen, yine belli bir 6rneklem kitlesinin hangi
sitelere giris yaptiklari, ne kadar silire o sitede zaman gecirdikleri, ne kadar
arastirma yaptigl, ka¢ kez geri dondigu gibi verilerin kaydedilmesine gonalll
olduklari bir yazilim programi 6lgiimleri yapmaktadir.

Acik Hava (Outdoor) Olciimleri: Agik hava kitlesinin élcimii ise bir
glnde her bir reklam panosu 6niinden gecen ve aslinda glinlik tiraj demek
olan araglarin sayilarinin belirlenmesi ile yapilir. Agik hava reklam mecralari igin
de 6rnegin, alisveris merkezinin restoraninda yemek yiyen miisteri sayisi,
sinemaya giden misteri sayisi gibi veriler kullanilabilir.

*ORNEK: X TV programi, dért hafalik bir siire iginde 18-34 yas
araligindaki 9 milyon erkege erismektedir.

*ORNEK: Y dergisi, ortalama bir sayi ile 18-34 yas araligindaki
erkeklerin % 25'ine erismektedir.

MEDYA PLANLAMA SURECI

Reklamin hedeflenen kitleye ulasmasini saglayacak mecralarin segimi
medya planlama stirecinin 6ziini olusturur. Pek ¢ok reklamciya gore sorun
¢6zme sireci olarak degerlendirilen medya planlama siirecinde s6z konusu
sorunlar pazarlama ilkelerinden bagimsiz olamayacagindan reklamin amaci,
biltcesi, hedef kitlenin ozellikleri ve potansiyel mecralarin mesaji kitleye
ulastirma kapasitesi gibi konulari kapsamak durumundadir. Dolayisi ile medya
planlama siirecinin pazarlama ve reklam stratejileri ile medya stratejilerinden
olustugu séylenebilir.

Pazarlama ve Reklam Stratejileri
Medya planlama, pazarlama stratejileri ya da planinin bir alt sistemi
olarak pazarlama karmasinda yer alan (iriin, dagitim, fiyatlandirma ve promosyon
gibi unsurlar ile birlikte degerlendirilmesi gereken bir siirectir. Medya planinin
etkinligi her seyden 6nce pazar kosullarinin ve sorunlarinin ne oldugunu ortaya
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koyacak pazar analizine baglidir. Medya plani siirecinin ilk yanitlamasi gereken
“Gelecek yil reklama ne kadar harcama yapilacak, satis hacmi ne kadar
artinilacak?” ya da “Pazar payl asinmasi nasil durdurulacak?” gibi sorulardir.
Problemin ve rakiplerin daha yakindan anlasilmasini saglayacak durum analizi, bir
ya da daha fazla pazarlama sorununu ¢ozecek pazarlama stratejisi ve reklamlarla
neyi anlatacagina karar verecek yaratici strateji plani hazirlanir. Medya planini
baslatan her li¢ degerlendirme ézellikle pazarlama strateji planidir. Hangi pazara
ve hangi tiiketici kitlesinin hedeflendigi bilinmeden secilecek araglarla etkin bir
medya plani yapmak muimkin degildir.

Reklam ise temelde satisi gerceklestirmek, strekli kilmak, artirmak icin
bilgi verme, ikna etme ve hatirlatma amaclari dogrultusunda belirli bir kaynak
tarafindan hazirlanmis sesli ve/veya gorsel iletilerdir. Belirli bir hedef kitle
Gzerinde istenen tepkiyi olusturmak i¢in hazirlanan iletilerin dogru iletisim
kanallarindan yararlanilarak génderilmesi gerekmektedir.

Medya Stratejileri

Medya, reklam mesajlarinin hedef kitleye ulasmasini saglar. Kitleye
ulasim agisindan medyanin vazgecilmezligi, harcama kalemleri icinde en
yiksek paya sahip olmasinin gerekgesini olusturur.

Medya stratejilerinin alt yapisini medya kararlari ya da medya hedefleri
olusturur. Medya hedeflerinin ne olmasi gerektigini ise pazarlama stratejileri
belirler. Medya hedefleri, medyanin neyi basarmasi istendigini gésterirken
medya stratejileri siirecinde hangi tiir ve icerikte medyanin secilmesi gerektigine
karar verilir. Olusturulan stratejiler ise medya planinin temelini olusturur. Tablo
2’deki sorular medya hedef ve stratejileri hazirligina 6rnek olusturmaktadir.

Medya stratejisi birbiri ile iligkili dort eylemden olugsmaktadir:
e Hedef kitlenin se¢imi (Kime ulasmak istiyoruz?)
e Medya amaglarinin belirlenmesi (Nereye ulasmak istiyoruz?)
e Medyalar arasinda en uygun olanin se¢imi (Nelerle ulasacagiz?)

e Medya programlamasinin yapilmasi (Hangi siklikta, hangi
etkide, nasil bir erisime, hangi maliyetlerle ulasacagiz?)

Medya stratejilerinin en 6nemli asamasi hedef kitlenin taninmasidir.

Hedef kitlenin demografik ve psikografik 6zelliklerinin tanimlanarak, sayi ve

e béliimlendirmenin yapilmasi stratejilerin dogru adimlarla ilerlemesini saglar.
edya

) Nereye ulasmak istiyoruz, sorusuna verilen sayginlk saglama, hosa gitme gibi
yelpazesinden en

cevaplarin disinda erisim/ulasim, siklik, etki ve stireklilik (medyayi 6lcmek baslig

G v el altinda ayrintili olarak ele alinacaktir) gibi yanitlar medyanin amaglarini

olanlarini secmek
¢ ! olusturur.

medya planlama

siirecinin en zor Reklam mesajini aktaracak hangi medyanin en uygun medya oldugunu,

asamasidr. hedef kitlenin medyaya ayirdigi zamanin ya da medya tercihinin ne oldugunun

yani sira, bu araglarin maliyetinin ne oldugunun bilinmesi belirler. Reklami
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yapilacak Uriin ya da hizmetin 6zelliklerine -6rnegin mevsimlik- ya da talebin
yogunluguna gore erisim, siklik, etki ve maliyetler belirlenir. Streklilik, mesajin
hangi tlir medyada, ne kadar siireyle, ne zaman kullanilacagini inceler.
“Etkinligi belirleyen dogru seyler mi yapiliyor? Yeterligi belirlemek icin yapilan
seyler dogru mu yapiliyor?” sorularinin yanitlari da medya stratejileri
surecinde verilir.

3
2]
¢ Bir medya kurulusunu ziyaret ederek, medya

planlama siireci uygulamalari hakkinda bilgi
aliniz.

¢ Bir medya planlama ya da reklam sirketini

ziyaret ederek, medya planlama siireci
uygulamalarini degerlendiriniz.

Bireysel Etkinlik

Tablo 10.3. Medya Hedef ve Stratejileri Hazirhgina Ornek Sorular

MEDYA HEDEFLERI MEDYA STRATEJILERI

Medyanin rakipler « Rakipler ile ayni medya karmasini mi kullanmaliyiz?
tarafindan kullaniimasi 2 « Reklamin farkli medya araglarina dagilimini
neticesinde ne yapmaliyiz? rakiplerimizle ayni sekilde mi yapmaliyiz?

« Rakiplerimizi gormezden mi gelmeliyiz?

Markamizin yaratici « Hangi mecralar/araglar bize en uygundur?
stratejilerinin neticesinde ne 2 « Kulakli basin reklamlari ya da ekler gibi 6zel bir
yapmaliyiz? cOzime girmeli miyiz?

Birinci ve ikinci hedeflerimiz ne « Hangi tirtin kullanma modellerini dikkate almaliyiz?
olmali? £ « Yogun/orta/seyrek kullanicilar

« Stratejik yayinlarin dagilimi ne olmalidir?

Gerekli sikliga ulasmanin dengesi « Hangi erisim ve siklik seviyeleri?
nedir? 2 « Hangi etkili erisim ve siklik seviyeleri?

Yerel ve/veya ulusal « Reklamlar hangi oranda ulusal, hangi
mecralardan hangisine ihtiyacimiz ?  |oranda yerel medyada yer almalidir?

Hangi cografi « Bltce miyoksa GRP bazinda mi agirliklamaliyiz?
agirhklama modelini 2 « Agirligi nereye vermeliyiz?
kullanmaliyiz? « Hangi zamana vermeliyiz (haftalar/aylar)?

Hangi iletisim (ya da « Etkililigin hangi kriterlerini kullanmaliyiz?
etkililik) hedeflerine ihtiyacimiz 2

Planlarimiza ne tir reklam « Birini ya da birden fazlasini mi kullanmaliyiz?
yayimlama modelleri uyar: streklilik, k4 « Reklama ne zaman daha agirlik vermeliyiz?

aralikli yayin (flighting) ya da sirekli---
dalgali yayin (pulsing)?

Mecralar promosyonlari « Biitceyi hangi oranlarda kullanmaliyiz?

desteklemeli midir? Neden? 2 » Hangi medya karmasini kullanmaliyiz?
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Medya testi « Hangi marketlerde ka¢ adet test?
gerekli midir? Bu k4 « Nasil uyarlamaliyiz? (Kiiciik Amerika ya da “nasil
nasilkullaniimahidir? denk gelirse”)
Hedeflere ulasmak icin bltce « Oncelikler belirlememiz gerekiyor mu?
yeterli midir? 2 « Hangisini basarmaliyiz ve hangileri istege bagli?
« Ayrilan paradan daha fazlasina ihtiyacimiz var mi?

Kaynak: [3]

Medya Planinin Degerlendirilmesi

Medya planinin uygulanmasindan énce dederlendirmek zaman, emek ve
biit¢e kaybini énler. Bu nedenle medya mesajlarinin yer alacagi araglarin izler

kitle, erisim ve siklik degerleri plan uygulamaya gegmeden 6nce kontrol edilir. Bu

Medya planlama sirecinin | gegerlendirme yéntemine 6n plan analizi denir. Ayrica biitiinlesik pazarlama eko
en basinda ulasiimak

istenen potansiyel tiiketici
sayisinin belirlenmesi
gerekmektedir.

sistemini olusturan rin, dagitim, fiyat ve tutundurma faaliyetlerinin her birinde
ortaya ¢ikan olumlu ya da olumsuz degisimlerin de medya planinin
degerlendirilmesinde faydali oldugunu belirtmek gerekmektedir. Bir diger
degerlendirme yontemi ise yayimlanan reklamlarin yapilan programa uygun olup
olmadiginin ve planin uygulanmasinin kontrol edildigi satis sonrasi analizidir.
Pazarlama siirecinden medya planlama siirecine gelinen asamada en etkili veri ise
satis verileridir. Medya planindan dnce belirlenen satis hedeflerine ulasiimasi
medya planinin dogru ve etkin bir sekilde yuritaldiGgini gosterir.

Medya Planlamasinda Dikkat Edilmesi Gerekenler

Medya planlama siirecinin basinda 6ncelikle ulasiimak istenen potansiyel
tiiketici sayisinin belirlenmesi gerekmektedir. Reklamin, hangi bélgede, hangi
medya araglari kullanilarak, hangi ayda, hangi zaman dilimlerinde, kag kez ve ne
kadar biitce ile yapilacag medya planlamasinin yanitlamasi gereken sorulardir.

Medya planlama siirecinin en kritik noktasi olan medya aracinin
belirlenmesi asamasinda éncelikle en yiiksek frekans yani tekrar saglamayi, en
fazla kisiye en diisiik maliyetle ulasmayi, ulasilamayan olasi miisteri sayisini en
diisiik tutmayi, tiim medya planlama siirecini belirlenen blitge icinde tutmayi
saglamak gerekir.

Medya planlama sirecinde pek cok farkli zorluk ve sorunla
karsilasilabilir. Bunlarin basinda, medya planlamacilarin gereksinim duydugu
verilerin olmamasi ya da yetersiz olmasi, zaman kisitlihgi, reklamverene uygun bir
plan oldugunun kanitlanmasi zorunlulugu, reklamverenin medya araglarinin
tercihi lzerindeki baskisi, medya planlamacisinin nesnel olamamasi, reklam
etkinliginin ya da medya kararlarinin uygunlugunun él¢iilmesi gibi faktorler gelir.

Bir Medya Plani Ornegi
Asagidaki medya planlama 6rneginde yer alan markalara ve Urlnlerine
iliskin tim bilgiler kurmacadir [1].

Uriin: Fresh Flakes Kahvaltihk Misir Uriind

Marka: Nestle
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Uriin ilk olarak 2000 yilinda piyasaya ¢ikmistir. Kellogg
ve General Mills markalari ile rekabettedir.

2002 yili sonuna kadar Urin satislari bir dnceki yila gore
%8 artmistir. Bu, olumlu satis artisinin ikinci yihdir. (Yani
Urin son iki yilda satisini artirmistir.)

Pazarlama amaclari ve stratejileri

Fresh Flakes satislarini, tahil Grinlerini tiketenler
arasinda yil boyunca iki bicimde artirir:

e  BUtlin yil boyunca tahil Grini tliketimine odaklan.

D e  Tahilh Urin tiketiminin yogun oldugu aylara yogunlas.

Sikhk, tekrarindlgtsidur

ve izleyici kitlesinin ayni

arac ve araclar grubu ile Ocak 2005-Aralik 2005

ne kadar karsilastigini
soyler.

Reklam Zamanlamasi

Tutundurma Faaliyetleri

Mart 2005 ortalarinda ve Haziran 2005 sonunda
dagitimin  yapildigi bolgelerdeki gesitli marketlerde
stand kurulacak ve tanitim yapilacaktir.

Pazarlama Ge¢misi
Rekabetci Analiz:
Kelloggs —»Toplam Harcama: 15 milyon S
% 50 6zel ulusal TV kanali
% 10 kablolu ulusal TV kanali
% 10 sifreli (Digittirk)
% 10 dergi (kadin, saglik, yemek)
Genaral Mills  —— Toplam Harcama: 12 milyon $
% 50 6zel ulusal TV kanali
% 10 sifreli
% 20 dergi (kadin, saglik, yemek)
KATEGORI TOPLAM: 36 milyon $ toplam harcama
% 100 Ozel ulusal TV kanali
% 30 dergi
% 2 ulusal radyo
% 1 gazete
% 1 afis

Mevsimsellik: Tahil Grind kullanimi ilkbahar ve yaz aylarinda artar. Yazin
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tepe noktasina ulasir. Fakat yil boyu kullanilir.

Fresh Flakes

Ocak/Subat Mart/Nisan Mavis/Haziran
74 105 126

Temmuz/Agustos EvlGl/Ekim Kasim/Aralik
128 100 63

Uriin Kategorisi:
0/S M/N M/H T/A E/E K/A

92 96 115 118 102 80

Reklam Amaclari:

e Su anki seviyesi % 40 olan farkindaligi 2005 yilinda %
45’e ¢ikart.

e Uriintin saglikli olusuna ve tadina, lezzetine iliskin
farkindahg artir.

Medya Amaclari:

Medya planlama sirecinin Sikhikla tahil Grind tiiketenlere reklam yap.
en kritik noktasi; en
yiksek frekansla, Hedefin demografikleri ve psikografikleri asagidadir.

en fazla kisiye, en dusik

. Kadinlar
maliyetle ulagmadir.

e 25-54 yas arasi

e Ev ici geliri 50.000 $ ve Ustu

e lyi egitimli, alaninda uzman ve yénetici
e Dengeli beslenmeye diskiin

e Yogun bir bicimde kahvaltiik tahil Griini tiiketen, son ay
icinde 2 kutu tuketen

e 17 milyon kadini icermektedir.
. Asagidaki iletisim amaclari gerceklestirilecektir.
. Ortalama 4 haftalik dagitim siresince
En cok satilan aylar: 3+ hedef/erisim % 45
Yilin geri kalan kismi: 3+ erisim % 10

. Yogunluk yasanan yaz aylarinda ekstra agirlik verilerek bitln bir
yil boyu, yilhk kullanimi uyanik tutmak icin medya destegi
saglanacaktir.
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° Reklam kampanyasi carsamba baslangicli carsamba-pazar
alisveris glinleri periyoduna goére diizenlenecektir.

° Ulusal reklam destegi saglanacaktir.
Medya Stratejileri:

Son iki yil boyunca markanin basarisini takip ederek 2005’in medya
plani medya stratejilerinin devam etmesini 6nermektedir. Birinci derecede
televizyonun ikinci derecede dergilerin kullanilmasi hedeflenmistir. Marka
tarihgesinde ilk olarak yil ortasinda kendilerine ait bir web sitesi kurulmasi
planlanmistir. Tlketicilere bu sitede dengeli beslenme ve diyet yapma
lizerine bilgi verilecek, online hizmet verilecektir. Bu sekilde reklam
ortalamalari arasina web de dahil edilecektir.

Televizyon:

Sifreli kanallar, digitlirk ulusal ve 6zel televizyon kapsaminda
kullanilacaktir.

e Mesaji hizla ulastirir.

e  Kullanimdaki Urinli detayli goOsterir, ambalaja, icerige, lezzete,

kullananin vicut yapisina iliskin gorsellik saglar.
e  Genis erisim saglar.
e  Maliyet etkinligi saglar.
e  Duislik maliyete bagli olarak devamlilik s6z konusudur.
e  Ev halki arasinda da drin kullanimini artirma firsati yakalanabilir.
e  Yarisma gibi ekstra program destegi saglanir.
Asagida yer alan sifreli kanallar hedef tarafindan izlenmektedir:
e Arts&Entertainment
e Discovery Channel
e Food Network
e Life Time
e Nick-at-Nite
o HGTV
e The Learning Channel

Sifreli televizyonun 1/3’G glindiiz, 2/3’G gece, primetime’da
kullanilacaktir. Gandiz kusagl evinde veya ofisinde TV izleyen kadinlara;
gece kusagl da herkese, daha yilksek rating ile yliksek erisim saglar.

Dergi:

ikincil mecra olarak dergiler asagidaki imkanlari saglar:
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e  Mesaj uzun slre yasar.
e  Maruz kalma olayi tekrar eder.
e  Kullanimdaki Grini gosterme imkani saglar.

e indirim kuponu veya érnek verme imkani verir.

Asagida yer alan dergiler hedef tarafindan okunmaktadir:
e  Saglhk ve fitness % 35
e  Moda ve gizellik % 20

o  Yiyecek % 45 olmak lzere asagidaki amaglara hizmet etmek igin lge
ayrilacaktir:

e Sifreli yayina sahip olmayan evlerde ekstra erisim
saglamak

e (Gahsan kadinlara etkin bir bicimde ulagsmak

e Tarifler, kuponlar, Grinler sunmak amaglarina hizmet
etmek lizere dergiler kullanilacaktir.

Bltln dergi reklamlari 1 sayfa ve 4 renk olacaktir. Dergi iginde tercih
edilen sayfa araliklari soyledir:

e Saglkve fitness-yiyecek bolimi
e  Modave gilizellik-yiyecek bolimi

e Yiyecekdergileri-dergininilk sayfalari

Tablo 10.4. Yetiskinler icin indeks

Dergiler 25-54 yas arasi Yetigkinler icin
kadinlar arasindaki indeks
Cooking Light % 4.0 132
Bon Appetit % 4.7 124
Shape % 31.6 122
Prevention % 9.3 119
Glamour % 14.8 114
Fitness % 28.3 116
Marie Claire % 25.7 114
Internet

Asagida adi gecen portallar kullanilacaktir. Internet agirliginin yarisi
web sitelerinde olacaktir. Diger yarisi yer satin alinan dergilerin web siteleri
arasinda pay edilecektir. Buna ek olarak Yahoo ve AOL’dan 3 yaz ay1 boyunca
tahil kelimesinin sponsorlugu satin alinacaktir.

e AOL saghk

e Yahoo saglik

Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdiltesi 223



Medya Stratejileri ve Medya Planlamasi

e Cookinglight.com

e Glamour.com

e Shape.com

e Fitness.com

Butlin web reklamlari banner ad olacaktir.

Planin tim maliyeti: 15.9 milyon $

Asagida yer alan tablo, planin yil boyu nasil sekil alacagini gostermektedir.

Tablo 10.5. Planin Yillik isleyisi

Sifreli 5555 55 10 55 5555 18
TV Gindlz 55 10 10 10 10 151510100
Aksam Uzeri 10 10 10 10 10 10 37
Toplam TRPs |10 10 10 10105 1.800 S 0

" Dergil 50 100 100 50 -

er BUtun TRPs/ay TRP TRP [TRPs/ay
basliklar 900 $ s/ay s/ay 900 $

Intern 250 S 500 500 250 S
et Butiin S S

Topl 255 450 4.95 250 14
am plan 2.950 S 4.55 5 2.950$ .50

Kaynak: [2]

F‘
s=12
g°c
Q=
T e Sececeginiz var olan ya da kurmaca bir Griin igin

ornek bir medya planlamasi olusturunuz.
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)
N

eHer iletisim; bilgi, duygu ve diistincelerin paylasilmasini amaglar. Bu
paylasimin, dolayisiyla iletisim etkinliginin gerceklesmesi icin mesajin
algilanmasi yani hedeften kaynaga aktarilmasi gerekir. Genis insan kitleleri
ya da toplumsal baglami ile ele alindiginda bu aktarimi miimkun kilan
medyadir. Medya yerine kimi zaman mecra, kitle ya da yiginsal iletisim
araclari terimleri de kullanilir.
eMedya, mecra ya da kitle iletisim araclari derken aslinda gazete, dergi, afis,
katalog, acik hava (outdoor) gibi gorsel, radyo gibi isitsel, televizyon, sinema,
internet gibi hem gorsel hem de isitsel oOzellikleri olan medyalar
kastedilmekte, muzik, resim, tiyatro gibi sanat dallari hatta insan bedeni ya
da davranislari da medya sayilmaktadir.
eReklami yapilan iriin ya da hizmet igin hazirlanan mesajlarin hedeflenen
tuketici kitlesine ulasmasi medya sayesinde gergeklesir. Sayilari her gegen
gin artan medya ve araglarin amag ve mesajlara uygun bir bicimde hedef
kitleye ulasmasinin planlanmasi ise zorlu bir stire¢ sonunda gerceklesir.
eMedya planlama sireci, pazarlama stratejilerinden bagimsiz ele alinamaz.
Medya hedefleri ve medya stratejilerinin belirlenmesinin ardindan gelinen
asama medya planlama asamasidir. Pazarlama ve reklam stratejileri
dogrultusunda hazirlanan medya stratejileri medya planlama sirecini
tanimlar.

eReklam mesajlarini iletecek araglarin belirlenmesinde en 6nemli soru
mesajlari almasi hedeflenen kitlenin hangi medyayi takip ettigidir.

e Bir diger 6énemli konu ise medya planlama sirecinde araglarin kendi
ozellikleridir. Her medyanin o6tekine kiyasla Ustlnlikleri ya da zayiflari
bulunmaktadir. Araglarin birbirinden farkli zayif ve Ustiin yoénleri tercih
edilme ya da edilmeme gerekgelerini belirler.

eMedya planlama stirecinin bir diger 6nemli konusu ise biitcedir. Biitgenin en
¢cok sayida insana en az maliyetli olacak sekilde ulasma hedefine goére
hazirlanmasi gerekmektedir. Medya planlama siirecinin basarili olabilmesi
medya Olciim tekniklerinin bilinmesi ve hedef kitleyi tanima, medyayi
kullanma siklik ve erisim duzeylerini bilme, etkililik ve glvenilirlik gibi
verilerin elde edilmesi ile mimkin olur.

i

Ozet
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi gazetenin bir iletisim mecrasi olarak
avantajlarindan biri degildir?

a) Dislik maliyet

b) Yerel pazarlarda etkili pazar kapsami, cografik pazar secimi olanagi
c) Spesifik hedeflere ulasma

d) Reklamlariyerlestirme ve degistirmede esneklik

e) Guvenilir bir medya olarak gorilmesi

2. Asagidakilerden hangisi reklam amach medya secici unsurlarindan degildir?
a) Enetkiliarag
b) Enuygun siklik
c) Endusuk maliyet
d) Envyiksek maliyet

e) En azfire

3. Asagidakilerden hangisi medya planlama siirecinin bir unsuru degildir?
a) Pazarlamastratejilerininbelirlenmesi
b) Medya hedeflerinin belirlenmesi
c) Medyastratejilerinin belirlenmesi
d) Medyanin planlanmasi

e) Mesajlarin olusturulmasi

4. Asagidakilerden hangisi “siklik” kavraminin tanimiiginde yer almaz?

a) lzleyicinin dért haftalik siirede sézlii medya programi ile ortalama
kag kere karsilastigidir.

b) izleyicinin dért haftalik siirede yazili medya ile ortalama kac kere
karsilastigidir.

c) Mesajin hedef evren icinde ne kadar genis bir alana ulastigidir.
d) Tekrarinodlglsidir.

e) Hedef kitlenin mesaja maruz kalma sayisidir.
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5. GRP verisini elde etmek icin asagidakilerden hangisi kullanilir?
a) Erisim ve siklik oranlaricarpilir.
b) Erisim ve siklik oranlari toplanir.
c) Erisim ve siklik oranlari gikarilir.
d) Erisim ve etki oranlari toplanir.

e) Siklik ve etki oranlaritoplanir.

6. “izleyici kitlesinin ayni ara¢ ve araglar grubu ile ne kadar
karsilastigini soéyleyen veriye ........... denir.” ciimlesinde bos birakilan yere
asagidakilerden hangisi gelmelidir?

a) erisim
b) siklik

c) katsayi
d) ulasim

e) GRP

7. GRP’nin agilimi asagidaki ifadelerden hangisidir?
a) General Rating Points
b) Gross Rating Points
c) Gross Range Polls
d) Genaral Range Points

e) Gross Rating Pool

8. Asagidakilerden hangisi medya stratejisinin birbiri ile iliskili dort
eyleminden biri degildir?
a) Hedef kitlenin se¢imi (Kime Ulasmak istiyoruz?)
b) Medya amaglarinin belirlenmesi (Nereye ulasmak istiyoruz?)

c) Medyalara ulastirilacak mesajlarin belirlenmesi (Hangi mesajlari
verecegiz?)

d) Medyalar arasinda en uygun olanin secimi (Nelerle ulasacagiz?)

e) Medya programlamasinin yapilmasi (Hangi siklikta, hangi etkide, nasil bir
erisime, hangi maliyetlerle ulasacagiz?)
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9. Bir medya planinda asagidakilerden hangisi yer almaz?
a) Medya hedefleri
b) Rekabetanalizi
c) Mesajseciminin gerekceleri
d) Hedef kitle analizi

e) Hedef kitlenin medya kullanim aliskanliklari

10. Asagidakilerden hangisi yeni medya siniflandirmasi icinde yer
alaninternetin dezavantajlarindan biridir?

a) Glincellestirme kolayhgi

b) Etkilesim konusunda kontroliin alicida olmasi
c) Disiik maliyet

d) Kapsaml bilgi verme

e) Yuksek maliyet

Cevap Anahtari:

1l.c, 2.d, 3.e, 4.c, 5.3, 6.b, 7.b, 8.c, 9.c, 10.b
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REKLAM METNI YAZIMI
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¢ Reklam Metni Nedir?
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E e Radyo icin Reklam Metni
O < Dogrudan Postalama Reklam
E Metni
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Reklam Metni

Raci TASCIOGLU

* Bu Uniteyi calistiktan sonra;

® Reklam metni ve metin yazim
surecinin dogasini agiklayabilecek,

e Ortamlara gore reklam metni
yazim surecini kavrayabilecek,

® Reklam ortami baglaminda metin
yazmanin 6nemini anlayabilecek,

* Bir ikna slireci cercevesinde
reklam metni yazilirken ortamina
gore reklam metninin insa sureci
hakkinda bilgi sahibi
olabileceksiniz.
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Yazili, gorsel ve isitsel
ogeler iceren reklam
metniyle, tliketicinin
istek ve ihtiyaclarina
seslenilir, Grlin veya

hizmetle ilgili bir yarar

vaat edilir.

Reklam Metni Yazimi

GIRiS

Reklam, kontrollii ve ayni zamanda da yliksek maliyetli bir iletisim sirecidir.
Bu siirecte, hedef kitlenin dikkatini ve ilgisini reklama dolayisiyla tirlin ve hizmete
cekebilmek, hedef kitleyi istenilen davranisa yonlendirebilmek en 6nemli amactir.
Bu amaci gerceklestirebilecek unsur ise reklam mesaji ve/veya iletisidir. Mesaj,
reklam metni baglaminda ortaya ¢ikar. Yazili, gorsel ve isitsel 6geler iceren reklam
metniyle tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina seslenilerek, hedef kitleye {irlin veya
hizmetle ilgili bir yarar vaat edilir.

Reklamin yazim, yapim ve yayin sirecinin yiksek maliyetli oldugu goz ardi
edilmemelidir. Dolayisiyla, maliyetli olan bu sirecte metnin ikna edici ve harekete
gecirici olmasi yaninda satis rakamlarini artirmak gibi bir misyonu da olmalidir.
Kisaca reklam metni, bir liriin veya hizmeti éncelikli ve nihai olarak hedef kitleye
sattirmak gibi bir islevi yerine getirmelidir.

Reklam yaraticilik cabalarina dayanan bir siirectir. Oncelikle yaratici bir fikir
bulunarak bu ¢ercevede metin yazilir, ardindan yazili, gorsel ve isitsel 6gelerle
yapim gerceklestirilir ve sonrasinda reklam ortamlarina gére medya planlamasi
vapilarak yayin/yayim sureci gerceklestirilir. Bu sirecte, kimi reklamcilar ne
sdylenmesi gerektigi sorusuna yanit ararken, kimileri de nasil sdylenmesi gerektigi
lizerine kafa yormaktadirlar. Hangi durum s6z konusu olursa olsun reklama konu
olan Urilin ve hizmetin iyi etit edilmesi gerekmektedir. Eldeki malzemeyi iyi
tanimak ve bu malzemeyi en islevsel bicimde sunmak 6nemlidir.

Reklam metni yazimi konusunun ele alindigi bu {initede, dncelikle reklam
metninin ne oldugu, metin yazim siirecinin nasil gerceklestigi ve yazarken hangi
hususlara dikkat edildigi Gizerinde durulmaktadir. Sonrasinda ise kimi reklam
ortamlari baglaminda (televizyon, radyo, dogrudan postalama, agik hava ve satis
yeri gibi) reklam metni yazim siireci genel hatlari ile irdelenmektedir.

REKLAM METNI NEDIR?

En temel islevi tiketicilere bir seyler satmak olan reklam, ayni zamanda
tiketicilere bir yasam tarzini benimsetmeye calismaktadir. Bu baglamda, reklam
metninin hedef kitleyi ikna edecek bicimde ¢ok genis toplumsal ve kiiltiirel
kaynaklardan beslendigi gértilmektedir. Cinsellik, mutluluk, hiizlin, 6zlem, eglence,
gOsteris, macera ve hatta 6lim gibi yasamin her kesitinin reklam metninde
kullanildig dikkat cekmektedir [1].

Yaratici bir fikirden hareketle bir metne bagli olarak hazirlanan reklam,
glindelik yasam icerisinde kisinin yasadig1 veya karsilastigi herhangi bir durumu
veya olguyu konu edinmektedir. Boylece, reklam araciligiyla hedef kitleyi harekete
gecirerek satin almayla sonuglanacak bir davranis kazandirilmaya galisiimaktadir.
Bu nedenle, Uriin ve hizmetin ekonomik ya da psikolojik faydasinin 6ne c¢ikarildigi
reklam metniyle hedef kitlenin istek ve beklentilerinin 6rtiismesi saglanmaktadir.

Dolayislyla, satin alma davranisi kazandirmayi amaglayan reklam metninde,
hedef kitle icin bilissel ya da duygusal fayda 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ornegin; en
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Reklam metni, yaratici
bir fikir ve strateji
cercevesinde Urin veya
hizmetin rasyonel ya da
duygusal faydasi
Gzerine kurulu mesajin
iletildigi bir batiindar.

Reklam Metni Yazimi

iyi ve en prestijli tirlinti alarak baskalari Gzerinde hayranlik uyandirmak duygusal,
Urdndn kullanim kolayhgi ve ekonomikligi bilissel faydadir. Bu faydaya, “temel
satis vaadi, marka imaji ve konumlandirma gibi yaratici reklam stratejilerinden” [2]
birine dayanilarak yazil, gérsel ve isitsel unsurlarla hazirlanan reklam metniyle
dikkat cekilmektedir.

Bu baglamda reklam metni, yaratici bir fikirden hareketle yaratici bir strateji
cercevesinde Uriin veya hizmeti satmak amaciyla hedef kitleyi bilgilendiren, ikna
eden ve harekete geciren rasyonel ya da duygusal fayda lizerine kurulu mesajin
iletildigi bir butindir. Bu bdittin; bashk, alt baslik, gévde metni, logo ve slogandan
olusurken; biitiinde fotograf, resim, karikatiir, isaret, sembol, harf, gériinti, miizik,
efekt gibi yazili, gérsel ve isitsel égeler yer almaktadir.

Reklam metni cercevesinde hedef kitleye verilmek istenen mesaj, dogrudan
satis ve dolayh satis tekniklerine bagli olarak rasyonel veya duygusal bir icerige
sahip olabilir [3]. Rasyonel icerikli mesaj genelde bilgilendirici mahiyette ciddi bir
Gsluba sahip iken, duygusal icerikli mesaj ise mizahi, muzikli ve abartili bir anlatim
tarzina sahiptir [4].

Gunlimiuzde yasanan teknolojik gelismeler ile siyasal, sosyal ve ekonomik
doénisiim sonucu ortaya ¢ikan yeni pazar ortami, bircok konuda oldugu gibi reklam
metinlerinin yapisini da farkhlastirmaktadir. Clinki Griin ve hizmetler arasindaki
fiziksel nitelik farkliliklarinin giderek azalmasi, hedef kitleyle duygusal bir bag
kurmayi daha da 6nemli kilmaktadir. Yine, yapisal farklilasma baglaminda
reklamlarda metinsel 6gelerin giderek daha az, gorsel ve isitsel 6gelerin daha ¢cok
kullanildig1 gorilmektedir. Gorsel kiiltlriin yayginlasmasinin sonucu olarak hedef
kitle icin uzun ve sikici gelen yazili ve s6zIi metinler yerine, onlari eglendiren
dikkat cekici gortintiili ve sesli metinler 6n plana ¢ikmaktadir.

METIN YAZIM SURECI

Reklamcilikta metin yazimi, reklam ajanslarinin blinyesinde yaratici birimde
yer alan metin yazarlari tarafindan gergeklestirilir. Kavram olarak metin yazari
(copywriter) “metin yazan” anlamina gelmektedir. Reklam metnini hazirlayan ve
bir ajansin yaratici béliimiinde bagimli ya da kendi adina bagimsiz calisan kisidir
[5]. Yaratici fikri bulan ve daha sonra bunu yaziya doken metin yazari, degisip
dontsen reklamcilik anlayisina bagl olarak glinlimiizde reklam yazari olarak
kavramsallastirilmaktadir. Clink{i reklam yazari reklamda sadece metin kismiyla
ilgilenmemekte, ayni zamanda gorsel tasarim ve diger 6gelerle de ilgilenmektedir.

Reklam yazari, bugiin sadece reklam metnini yazmakla kalmayip buldugu
yaratici fikri bir illlistrasyon ustasi gibi sihirli bir gbsteriye dénliistiirerek hedef
kitleyi etkilemeye calismaktadir. Dolayisiyla, reklam yazarinin yaratici fikrini
satabilecegi gorsel ve isitsel bir bellege ihtiyaci vardir. Bu nedenle reklam yazari,
bir hatip gibi s6zclkleri se¢me ve kullanma becerisi yaninda, gortntili ve sesli
ogeleri bir sihirbaz gibi kullanma becerisine de sahip olmalidir. Kisaca, sapkadan
tavsan cikarabilmelidir. Dolayisiyla, iyi bir reklam yazari entelektiel bir birikime
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sahip olmali ve glindemi takip etmelidir. Kullandigi dile hakim olmali, kisa, basit ve
net mesajlar vermelidir. lyi bir gézlem ve analiz yetenegine sahip olmalidir.

Zaten, reklamcilik siireci éncelikle saglikh bir analiz calismasinin verilerine ve
reklamverenin beklentisinin tam olarak belirlenmesine dayanir. Bu noktada,
reklam ajansi blinyesindeki arastirma ve musteri iligskileri birimleri reklam yazariyla
koordineli bir calisma yiriterek yaratici fikre dnderlik edecek bilgi akisini saglarlar.

Cunkd reklamcilikta metin yazimindan énce reklami yapilacak triin ve
hizmet ile bu Uriin ve hizmetin hedef kitlesi ve hedef pazari iyi analiz edilmelidir.

Bu analiz ile Grin ve hizmetin (icerik, kullanim, ambalaj, tretim sartlari, fiyat gibi),
Metin yazimindan énce, | padef kitlenin (demografik, psikolojik, sosyolojik ve cografik gibi) ve pazarin

reklami yapilacak Griin
ve hizmet ile bu Grin ve

hizmetin hedef kitlesi
ve hedef pazari iyi pazarda rakiplerin durumuyla ilgili net veriler elde edilir.

(buydkluk, tir, konum, rekabet, algi gibi) 6zellikleri en ince ayrintisina kadar
belirlenir. Boylece, trinin rakiplerden farki, hedef kitlenin kimlerden olustugu ve

analiz edilmelidir. Yine, reklamverenin reklamdan beklentisinin ne oldugu bilinmelidir. Reklam

ile orta vadede tanitici, bilgilendirici ve imaja yonelik bir mesaj mi iletilmeli yoksa
kisa vadede satis rakamlarini artirmaya donik mesaj mi verilmelidir? Bu sorulara
bulunacak yanit reklamin amacini ortaya koyarken, yiksek maliyet gerektiren
reklam siirecinin de heba olmamasini saglar.

Boylece, elde edilen bilgiler 1siginda 6zgiin, dikkat ¢ekici ve akilda kalici
yaratici fikir bulunarak metin yazimina gegilir. Yukarida da anlatildigi gibi metin
yazimi bir plana bagli olarak gergeklesir. Reklam yazarina rehberlik eden bu plan
genellikle su asamalardan olusur:

e Uriin ve hizmetin temel faydalari
e Birincil avantaj (biricik 6zellik, farkl kilan 6zellik gibi)
e ikincil avantaj (kalite unsuruna bagh ézellikler)
e Reklamin amaci
e letisim amaci
e Satis amaci
e Yaratic fikir ve taktikler
e  Fikrin bulunmasi
e Yazll 6geler
e Sesli ogeler
o Gorsel 6geler

Bu planda da gorildiigu gibi, reklam yazarinin 6ncelikle yaratici fikri
bulmasi, sonrasinda ise reklam ortamina gére hem metinsel hem de sesli ve gorsel
Ogeleri tasarlamasi beklenmektedir. Reklam yazarinin metin yaziminda dikkat
etmesi gereken belli basl hususlar vardir. Bu hususlar sunlardir:
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e Uriin veya hizmetle ilgili yarar ya da biricik 6zellik 6n plana cikarilarak
hedef kitleye yonelik bir vaat sunulmalidir.

e Soylenmek istenenler olabildigince az kelimeyle, ¢okga sesli ve gorsel
ogelerle ifade edilmelidir.

e Secilen kelimeler, sesler ve gorseller sade, acik ve anlasilir olmalidir.

Canli ve hatirda kalici bir dil, ses ve gorsel kullaniimalidir.

o"Helal" kesim belgesine sahip olundugu, "Helali hos
olsun." slogani, tavuk sesi efekti ve gorseli ile etkili bir
sekilde vurgulanabilir.

Ornek

Sadece belli bir kesimin bilebilecegi kelime, ifade, ses ve gorsellerden
kacinilmalidir.

e Reklam mesajiyla uyumlu 6geler kullanilarak ve aklin almayacagi bir
abartidan uzak durularak inandirici olunmalidir.

e Hedef kitleyi duygusal agidan yakalayacak ve harekete gecirecek metin
hazirlanmalidir.

e Uriin veya marka ile dogrudan ya da dolayli bir bag kuracak, kisa, dikkat
cekici, vurucu, akilda kalici bir slogan gelistirilmelidir.

Her reklamin ilk amaci bir ihtiyaca seslenerek dikkat cekmektir. Dolayisiyla,
iyi bir reklam metni temel mesaji agik, net ve iyi tanimlanmis bir sekilde sunmalidir.
Verilmek istenen mesaj kisisel agidan mantikli beklentilere yanit vermelidir.
Reklamverenin kisiligini yansitmali ve harekete gecgirmelidir [6]. Bu nedenle reklam
mesajinin tasimasi gereken l¢ 6nemli 6zellik bulunmaktadir [7]. Bu 6zellikler
sunlardir:

e Jlgi: Dogru yerde, dogru zamanda, dogru kisiye ulasabilmek icin mesaj
hedef kitlenin ilgi alanina girmeli ve ilgilerine hitap etmelidir.

Reklam mesajinin e  Orijinallik: Mesaj daha dnce hig kullanilmamis, yaratici bir fikre

tasimasi gereken (¢ dayanmalidir.
onemli 6zellik
bulunmaktadir. Bunlar;
ilgi, orijinallik, gtgli

e  Glcli Etki: Yeni ve yaratici fikir ayni zamanda glglu etkiye neden olur.
Boylece, hedef kitle ikna olarak istek duyar ve harekete geger.

etkidir. Hedef kitlenin ikna olmasini saglamak amaciyla reklam metninde kanit ya da
teminatlara yer verilmelidir. Bu kanit ya da teminatlardan bazilari sunlardir [8]:

e Test sonuglar
e Tanik kisiler

e Onay belgeleri
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Reklam Metni Yazimi

TELEVIiZYON iCiN REKLAM METNI

Gorsel ve isitsel bir reklam ortami olan televizyon igin reklam metni
senaryodur. Reklam filmi senaryosu, gérsel ve isitsel 6gelerin én plana ¢iktigi,
cekim 6ncesi ve sirasinda yapimci ekibe rehberlik eden yazili metindir. Senaryoda
gorsel 6geler daha agirlikh yer alirken, isitsel 6geler gorsel 6geleri tamamlayici bir
nitelikte kullanilir.

Tablo 11.1. Televizyon Reklam Filmi Senaryo Sablonu

Reklamveren : Film ismi

Ajans : Film Formati :

Marka : Filrm Stresi

GORONTO SES

*Reklam filminde yer alacak gérintiler sReklam filminde kullamlacak sdz, muzik

yazilir. (fon ve cingil), ses efekti gibi isitsel ogeler

sorintller sahne olarak ifade edilir ve her | yazilir.

sahne numaralandinbir. Sahnenin ic ya da sisitzal dgelerle ilgili agklamalar parantez

dis mekan aldugu, cekim dlcekleri, kamera icinde ve biyik harfle belirtilir.

hareketleri ve gecisler belirtilir. =Bu aciklamalarda, reklamda yer alacak

»(zel girsel efektler kullanilacaksa bunlar kenusmalann hangi tonlamada ve hangi

aciklamir. duygusal ifadeyle yapilacag, kullamlacak
miiziklerin nerede dn plana cikacag nerede
arka planda kalacagl, ses efektlerinin tonu ve
vurgusunun ne olacag bilgisi yer alir.

Senaryo bir tablo biciminde dizayn edilirken, bu tabloda (i¢ satir ve iki siitun
yer almaktadir. Ust satirda reklam filmiyle ilgili tanitici bilgilere (reklamveren,
ajans, marka, filmin ismi, formati ve siiresi gibi) yer verilir. Orta satirda gérinti ve
ses basliklari, alt satirda ise sol situnda goriintli bashgi altinda gorsel 6geler, sag
sttunda ise ses bashg altinda isitsel 6geler yer almaktadir (Bkz. Tablo 11.1).

Reklam filminin reklam yazarinin kafasinda sekillenen filmle benzerlik
gostermesi, yazarin senaryo yazim asamasinda titiz bir calisma yuritmesine
baglidir. Senaryonun ayrintil bir sekilde yazilmasi yapim ekibinin isini
kolaylastiracak ve reklam yazarinin kafasinda sekillenen filmin ortaya ¢ikmasini
saglayacaktir. Bu durumu saglayan bir diger unsur ise “storyboard” denilen
uygulamadir. Senaryodan sonraki adim olan storyboard, senaryoda gériintii bashgi
altinda yer alan sahnelerin resimli 6ykii héline getirilmesidir. Buna gére, bu
sahneler bir grafiker araciligiyla alt alta ya da yan yana dizilmis kareler igine ¢izimle
yerlestirilir. Yine, ses bashgi altinda yer alan isitsel 6geler ve bunlarla ilgili
aciklamalar, kamera hareketleri, cekim 6lcekleri ve gecisler bu karelerin yan veya
alt kisimlarina yazilir. Aslinda storyboard, reklam film senaryosunun ¢ekim éncesi
gorsellestirilmesini ifade eder. Boylece, hem reklam yazarinin kafasinda sekillenen
reklam filmi yakalanmaya calisilir hem de yapim ekibinin isi kolaylasmis olur (Bkz.
Resim 11.1).
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CiF REKLAM
FiLMI iCIN
STORY BOARD
YASLI TERZI
AMCA

Gokhan Giilkan-Giilkan Cizimevi ve Animasyon Hizmetleri.

Resim 11.1. Storyboard Ornegi [9]

Televizyon reklam filminde reklam mesajinin hedef kitleye iletilmesinde
anlatim ve gosterim bicimi 6Gnem kazanir. Clinki reklam mesajinin anlatim ve
gosterim bigimi ikna ediciligi saglayan ve hedef kitleyi harekete gegiren
unsurlardir.

Televizyon reklamlarinda kullanilan dért tiir anlatim bicimi vardir. Bu

A | anlatim bigimleri sunlardir [2]:

Televizyon e Dogrudan Anlatim: Uriin ya da hizmetin dzellikleri, biricik farki ve
reklamlarinda kullanilan tiiketiciye sundugu vaat dogrudan ve yalin bir sekilde aktarilir.
dort tir anlatim bigimi -
vardir. Bunlar; e Dolayli Anlatim: Uriin ya da hizmetin 6zellikleri, farki ve tiketiciye
dogrudan, dolayh, sundugu vaat yerine daha ¢ok marka 6n plana cikarilir.
mizahi ve abartili

e Mizahi Anlatim: Glgll bir reklam mesajini ya da vaadi dikkat ¢ekici ve canli
hale getirmek amaciyla mizahi unsurlar kullanilir.

anlatim. P,

e Abartili Anlatim: Reklam filminde yer alan 6geler (ses, goriinti, hareket,
oyuncu, oyunculuk, mekan, mizik ve efekt gibi) abartili bicimde
kullanilarak hedef kitlenin dikkati ¢ekilir.
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e Bir reklam ortami olarak televizyonun 6zelliklerini dikkate
alarak izlediginiz televizyon reklamlarinda, reklam metnini
yazarken reklam yazarini sinirlayan unsurlarin neler
olabilecegini tespit etmeye ¢alisiniz.

Bireysel Etkinlik

Televizyon reklamlarinda karsimiza ¢ikan belli bash gésterim bigcimleri ise
sunlardir [10]:

e Aciklayici Gésterim: Uriin veya hizmetin dzellikleri, yararlari, rakiplerden
farki ile satis mesaji en ince ayrintisina kadar gosterilir. Gosterimde;
kiyaslama, dncesi ve sonrasi, dayanikhlik testi gibi uygulamalar s6z
konusudur.

e Sunuculu veya Dogrudan Seslendirme: Uriin veya hizmetin ézellikleri,
etkileyici konusma tarzina veya ses tonuna sahip bir sunucu veya
seslendiren anlatimiyla gosterilir. Sunucu; Unli biri, satici, alaninda uzman,
UrinG kullanan veya reklamveren olabilir.

e Yasamdan Ornek: Ginliik yasamda karsilasilan kimi sorunlar ve bu
sorunlara (irlin veya hizmetin getirecegi ¢ozlimler gosterilir.

—

*Kepek ve sa¢ dokiilmesi gibi sorunlari ele alan sampuan
reklamlarinda genellikle yasamdan 6rnekler sunularak
tliketici ikna edilmeye calisilir.

=
Q
-
.
‘O

e Taniklik: Uriin ve hizmeti kullanan kisilerin tanikliklarina dayanan gésterim
bicimidir. Kisinin ilging bir dykistnin olmasi inandiricihgi artirmaktadir.

e Gercek Olay ve Belge: Uriin veya hizmetin 6zellikleri, faydalari, rakiplerle

Gercek olay ve belgede, farki ve satis mesaji gercek olaylar ve belgeler ile iliskilendirilerek

iriin veya hizmetin gosterilir.
ozellikleri ve faydalari
gercgek olay ve belgeler

ile iliskilendirilerek
gosterilir. uyarlanmis “cingil” denilen muzik pargalari esliginde gosterilmesidir.

e Miizikal: Uriin veya hizmetin 6zelliklerinin, tiiketiciye sagladig yararin ve
reklamin satis mesajinin, reklam igin 6zel olarak bestelenmis veya

e Oykiisel: Reklam filmi, bir 6ykiiye dayali olarak giris, gelisme ve sonug
kisimlarindan olusan kisa bir sinema filmi gibidir. Bu gosterim biciminde,
merak uyandirmak ve sirekli ilgiyi saglamak amaciyla dizi formati da
kullanilabilir.

Reklamin iceriginin anlatim ve gésterim biciminin yer aldigdi senaryo ve
storyboard ortaya ¢iktiktan sonra reklamin yapim asamasina gegilir [2]. ilk olarak,
film ya da video, canlandirma (animasyon) ve duran hareket gibi yapim
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teknikleriyle televizyon reklamlarinin ¢cekimi gerceklestirilir. Cekim asamasinda

reklam mesajinin etkili bicimde aktarilmasini saglayabilmek icin, en yakindan en

uzaga dogru detay, yiiz, bas, omuz, gégiis, bel, diz, boy, genel ve uzak ¢ekim

Olceklerinden yararlanilir. Boylece, kisi veya nesnenin ister en ince ayrintisi, isterse

de en genel ve en genis goriintlsi elde edilir. Yine bu asamada, reklam mesajinin

dikkat ¢ekici ve canh olmasini saglamak amaciyla, televizyon igin gok dnemli olan

hareket 6gesi duslinlilerek kamera hareketleri ve goris acisindan faydalanilr.

[ ]
Kamera hareketi,

kameranin sabit
kalmasi ve hareket
ettirilmesi baglaminda
Uc temel kategoriye
ayrihr.

Kamera hareketi, kameranin sabit kalmasi ve hareket ettirilmesi baglaminda
Ug temel kategoriye ayrilir:

Sabit kalmasi kosuluyla saga-sola (pan) ve yukari-asagi (tilt) cevrilmesi ile
objektifin kisi ve nesnelere yakinlastiriimasi ve uzaklastiriimasi (zoom
in/out),

Bir ray Uzerinde veya 6zel bir arag Gzerinde tasinmasiyla ileri-geri
kaydiriimasi,

Ucayak veya ving yardimiyla dikey-diisey diizlemde yiikseltilmesi ve
alcaltiimasi.

Kameranin kisi ve nesnelere nasil baktigini ifade eden goris acisi, konuya

psikolojik ve dramatik etki yaparak izleyiciyi olayin icine geker. Ug tiir gériis

acisindan séz edilebilir:

G6z Seviyesi: Ozel bir anlam katmadan nesnel bir bakisi ortaya koyar.

Ust Aci: Nesnel olmayan bir bakisla kiictklik, ezilmislik, glicsiizliik,
zavallilik gibi etkiler yaratir.

Alt Aci: Yine nesnel olmayan bir bakisla -lst aglya karsit- blytklik,
Ustlinldk, glgluliik, yliceltme gibi etkiler ortaya ¢ikarir.

Cekimden sonra, elde edilen gorintiilerin ses 6gesiyle birlikte kurgu ve

montaji gerceklestirilerek reklam filmine son hali verilir. Filmin kurgulanmasinda

goriintisel gegisler kullanilir. Gorlintlisel gegis, bir gériintiiden digerine anlamh

bicimde gecilmesini saglar. Bes tiir gériintiisel gecis vardir:

Kesme: Bir gorlintliden digerine ani gegistir. Ritm ve hareketi saglamada,
dramatik etki yapmada, gorsel anlatimi zenginlestirmede, mekan
degisimlerinde, hareketli gériintilerde etkili olur (Bkz. Resim 11.2).

Zincirleme: Bir gdriintiiden digerine yumusak gegisi ifade eder. ilk goriintii
yavas yavas silinip giderken, ikinci gorlintl yavas yavas belirginlesir.

Acilma-Kararma: Bir sahnenin sonu diger sahnenin basi anlamina gelir. ilk
gorinti yavas yavas kararir ve ardindan aydinlanma ile yeni sahne
goralur. Zaman ve mekan degisimlerini belirlemede kullanilir.

Bindirme: iki ayr gériintiiniin st Giste gelmesidir. Goriintiiye dramatik bir
hava kattigi icin 6zel etkiler yaratmada kullanilabilir. Gériinti Gzerine
slogan veya yazi bindirilebilir.
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Reklam Metni Yazimi

J

e Silinme: ikinci gériintiiniin birinciyi iterek gétiirmesidir. Sert bir gegis tiri
olarak art arda gelen ve hizli ilerleyen bir dizi olayl anlatmada etkili olur.

-

Resim 11.2. Gorlintlsel Gegis Tirl Olarak Kesmenin
Cok Yogun Kullanildigi THY Reklam Filmi

RADYO iCiN REKLAM METNi

Hatirlatici bir mecra olarak kullanilan radyoda reklam metni yazmak ilk
bakista kolay gibi gériinebilir. Oysa isitsel bir arag¢ olan radyoda gérsel 6geler
kullanil{a)madigindan reklam yazarinin isi olduk¢a zordur. Clinkl reklam yazari
metin yaziminda isitsel égeleri kullanarak hedef kitlenin zihninde reklama konu
olan Uriin veya hizmeti canlandirmaya ¢abalar. Diger bir ifadeyle, metni
dinleyicinin zihin goziiyle gérebilecegi bir resme dénustirmeye calisir. Bu nedenle
Burton’un [11] ifade ettigi gibi, reklam yazari s6zIi kiltirdeki hikaye anlaticilar
gibi olmalidir. Onlar gibi konu veya olay 6rglisiinli en ince ayrintisina kadar
betimleyerek, radyo dinleyicisinin anlatilanlari zihninde gérmesini saglamalidir.

Radyo spotu olarak da ifade edilen radyo reklami icin metin yaziminda s6z,
miizik ve ses efekti gibi isitsel 6geler kullanilir. Bu metin, kayit esnasinda yapimci
ekibe ve sunuculara rehberlik eder. Metinde kullanilan 6geler ve metni sunan
kisilerin etkileyici ses tonu ve vurgusu ile hedef kitlenin zihninde ortak bir sahne
olusturulmaya calisilir.

Sahnenin olusturulmasi reklamin hemen ilk saniyelerinden itibaren baglar.
Giiclii bir girisle baslamak ilk adimdir. Ornegin; sunucu “Evet, iste Mars’tayiz!”
dedigi andan itibaren dinleyicinin zihninde sahne canlanir. Sonrasinda hemen satis
mesajlari devreye girmelidir [12]. Sahnenin kurulmasinda sadece s6z yeterli
olmayabilir. Bu durumda, uzay mekiginin kalkis anindaki ses efektinin devreye
girmesi isi daha da kolaylastiracaktir. Yine, arka fonda hareketli bir mizigin yer
almasi dinleyiciyi olusturulmak istenen atmosfere ¢ekecektir.

GOz yerine kulak icin reklam metninin yazildigi radyoda, metnin hedef
kitleyle bir konusma havasi icinde kisa ve anlasilir ciimleler icermesi ve samimi bir
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atmosfer olusturmasi gerekmektedir. Tek bir nokta lzerine yogunlasarak hedef
kitleyi ikna etmeli ve harekete gegirmelidir.

Tablo 11.2. Radyo Reklam Metni Sablonu

Reklamveren : Reklam ismi
Ajans : Reklam Tird
Marka : Reklam Siresi :
s5unucuy, s0z, ses, muzik (fon ve cingil) ve =50z, ses, muzik ve ses efektiyle ilgili
ses efekti ile ilgili bilgilere yer verilir. tonlama ve vurgunun nasil clacagyla ilgili
Efekt: bilgilere yer verilir.
Sunucu: «Jrnegin, sunucunun okuyacagl cimleyi
Mizik: heyecanh okumas! gersktigi,
sRitmik bir miizigin kullamilacag,
sMiizigin giderek disecegi bilgisi gibi.

Radyo reklam metni bir tablo biciminde dizayn edilirken, bu tabloda iki satir
ve iki siitun yer almaktadir. Ust satirda reklam filmiyle ilgili tanitici bilgilere
(reklamveren, ajans, marka, reklamin ismi, formati ve siresi gibi) yer verilir. Alt
satirda ise sol stitunda reklam metni ve metinde yer alan dgeler (sunucu, soz,
muzik ve ses efekti), sag stitunda ise bu 6gelerin tonlama ve vurgusuyla ilgili
aciklayici bilgiler yer almaktadir.

Radyo reklamlarinda mesajinin hedef kitleye iletilmesinde anlatim bigimi
onemlidir. Clnkl reklam mesajinin anlatim bicimi hedef kitlenin icerigi zihninde
canlandirmasina, ikna olarak harekete gecmesine neden olur. Reklam yazari,
reklamin amacina, Uirlin veya hizmetin niteligine ve reklam biitcesine gore anlatim
bicimini belirler. Radyo reklamlarinda kullanilan dért tiir anlatim bicimi vardir. Bu
anlatim bicimleri sunlardir [2]:

e Dogrudan Anlatim: Bu bicimde Uriin veya hizmetin 6zellikleri ve satis
mesajl sunucu tarafindan dogrudan hedef kitleye monolog bicimde
aktarilir.

e Diyalog Anlatim: Uriin veya hizmetin 6zellikleri ve satis mesaji iki veya

Radyo reklamlarinda
daha fazla kisi arasinda gegen konusmayla hedef kitleye iletilir.

kullanilan dort tar
anlatim bicimi vardir. =
Bunlar; dogrudan, r
diyalog, dramatik ve
mizikli anlatimdir.

*Bir beyaz esyaile ilgili radyo reklaminda sunucu ve teknik
eleman arasinda gecen, Uriinin kalitesi, dayanikligi ve
servis agiyla ilgili karsilikli konusma gibi.

Ornek ,

e Dramatik Anlatim: Uriin veya hizmetin dzellikleri ile satis mesaji dramatik
unsurlar desteginde hazirlanan kisa bir piyes oyunuyla profesyonel
oyuncular tarafindan seslendirilir.

e Miizikli Anlatim: Urilin veya hizmetin 6zellikleri ile satis mesaji, s6zlii veya
sOzslz bir muizik pargasi esliginde dinleyiciye aktarilir. Bu anlatimda miizik,
fon ve cingil mizigi olarak kullanilabilir. Uriin veya hizmet icin ézel olc-~"
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Dogrudan postalama
reklam materyalleri igin
reklam yazimi Gg
adimdan olusur: Guglu
bir baslangic, etkiyi
devam ettirme, olumlu
bir son.

Reklam yazari, daha ¢ok
gorsel 6gelerin 6n
planda oldugu ve yazili
ogelerin gorselligi
destekledigi bir metin
hazirlamalidir.

Reklam Metni Yazimi

bestelenen ya da uyarlanan cingil miizik, bazen metnin tiimiinii bazen de
bir kismini kapsar.

Radyo reklam metni hazirlandiktan sonra yapim ekibi ve sunucu kisiler,
metne gore ya stlidyoda ya da dogal ortamda ses kaydini gerceklestirirler.
Sonrasinda miuzik ve efektle birlikte ses kaydi eslestirilerek reklam yayina hazir
hale getirilir.

DOGRUDAN POSTALAMA REKLAM METNI

Dogrudan postalama reklamciligi, dolaysiz iletisimin kuruldugu hedef kitleyi
kupon ve siparis formlari sayesinde satin alma eylemine tesvik eder. Buna ragmen,
dogrudan postalama reklam materyalleri okunmama, reddedilme, ¢c6pe atma ve
silinme gibi risklerle karsi karsiyadir. Dolayisiyla reklam yazarinin, hedef kitlenin
dikkatini cekme ve ilgisini devam ettirme noktasinda isinin epey zor oldugu
gorlilmektedir. Bu tiir reklam materyallerinin agilip okunmasini saglamayabilmek
amaciyla, reklam yazarinin olabildigince yaratici olmasi gerekmektedir.

Yazacagl metin bir konusma havasi icinde samimi, basit ve anlasilir
olmahdir. Hedef kitleyle bire bir iletisim kurulmasina ragmen senli-benli bir dil
yerine sizli-bizli bir dil kullanmahdir. Hedef kitlenin niteligine gore onlarin
anlayabilecegi teknik dili tercih etmelidir. Uriin veya hizmetin ya da markanin adini
sik¢a vurgulamalidir. Hedef kitlenin sikilmadan okuyabilecegi uzunlukta bir metin
hazirlamalidir. Elbette ki bu metin sadece yazili égeler icermemeli, bunun yaninda
olabildigince g6z alici gérsellerle (fotograf, resim, grafik, renk gibi) 6zgiin ve ¢arpici
bir tasarim olusturarak okumayi kolaylastirmalidir. Hedef kitleye kesin ve net
mesajlar vererek Uirlin veya hizmeti siparis etmesini saglamalidir.

Dogrudan postalama reklam materyalleri icin metin yazimi (ic adimdan
olusmaktadir. Bu adimlar kisaca sunlardir [11]:

e  Glcli Bir Baslangi¢: Baslik veya ilk paragrafla birlikte bir yarar sunulur.
Devaminda bu yararin 6nemine vurgu yapilr.

e Etkiyi Devam Ettirme: Uriin veya hizmetin 6zellikleri ve rakiplerinden farki
aciklanir. Uriiniin yarari veya farki ile ilgili bir kanit sunulur (test sonuglari,
laboratuvar bulgulari, tanik ifadeleri gibi).

e Olumlu Bir Son: Uriin veya hizmetin satin alinmasiyla sahip olunacak yarar
tekrarlanarak hedef kitle ikna edilir ve satin alma davranisina tesvik edilir.

ACIKHAVA VE SATIS YERI iCIN REKLAM METNI

Acikhava reklamciligi, kapah mekanlar disinda hedef kitlenin yogun olarak
bulundugu noktalarda hareketli ve hareketsiz ortamlar olarak yer alirken, satis yeri
reklam malzemeleri ise yine hedef kitlenin yogun olarak bulundugu kapali satis
mekanlarinda bire bir ve yiiz ylze uygulanir. Destekleyici mecra olarak tercih
edilen her iki reklamciligin, uygulama ve bulunulan mekan agisindan birbirinden
farkh 6zellikler tasidiklari gérilmesine ragmen, reklam metni yazma yéntemleri
benzerdir.

- 242
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakiltesi



Reklam Metni Yazimi

Reklam yazari, hedef kitlenin genellikle kalabalik ortamlarda ve hareket

halinde oldugunu dikkate alarak, bu reklam ortamlari igin metin yazmalidir. Yani,
yogunluk icinde ve cesitli dis cevre uyaranlari ile dikkatleri dagilan bir hedef kitleyi
disinmelidir. Dolayisiyla, daha ¢ok gorsel 6gelerin 6n planda oldugu ve yazili

ogelerin gorselligi destekledigi bir metin hazirlamalidir. Metin, miimkin oldugunca

carpicl, kisa, anlasilir, basit ve akilda kalici bir mesaj vermelidir. Pastel renklerden

kaginmali ve gbziin alisik oldugu kiiclik harfleri tercih etmelidir. Hedef kitlenin

dikkatini cekmesi ve ilgisini devam ettirmesi icin bu metinlerin tasimasi gereken

belli basli ilkeler vardir. Bu ilkeler sunlardir [6]:

Bireysel Etkinlik

Ortalama 4-5 sozclikten ibaret kisa bir mesaj veya slogan icermeli,

Parlak ve birbirine zit renkler kullanilmal, mimkiinse kurumsal renk tercih
edilmeli,

Arka plan olabildigince sade olmall,

Uzaktan insanlarin rahatca okuyabilecegi bir yazi stili ve biiyiik punto
tercih edilmeli,

Uriin veya hizmetin yarari ya da satis mesaji dne ¢ikariimali,
Goze hitap eden biiyiik gérseller (fotograf, resim, grafik gibi) kullanilmal,

Tasarim Ozelliklerine (denge, ritm, uyum, bos alan kullanimi, cergceveleme,
komposizyon gibi) dikkat edilerek, 6zgiin ve carpici bir tasarim
gelistirilmelidir (Bkz. Resim 11.3).

TURKISH
AIRLINES

Scan now and win
a chance to fly to Hong Kong
with Turkish Airlines g

Resim 11.3. Acikhava Reklam Metni Ornegi

e Atatiirk Universitesi Acikdgretim Fakiiltesiyle ilgili ulusal capta
gerceklestirilecek bir reklam kampanyasi kapsaminda Urdin,
hedef kitle ve hedef pazar analizi yaparak yaratici bir fikir
gelistiriniz. Buldugunuz yaratici fikir ekseninde bir televizyon
reklam filmi senaryosu yazarak storyboard hazirlayiniz. Ayrica,
agikhava reklam metni olusturunuz.
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)

A\

e GliniimUizde, gorsel kultarin yayginlasmasinin sonucu olarak hedef kitle icin
uzun ve sikici gelen yazili ve s6zIli metinler yerine, onlari eglendiren dikkat
cekici goruntilu ve sesli metinler agirlik kazanmaktadir. Satin alma davranigi
kazandirmayi amaglayan reklam metninde, hedef kitle icin bilissel ya da
duygusal fayda 6n plana gikarilmaktadir. Bu baglamda reklam metni, yaratici
bir fikirden hareketle yaratici bir strateji cercevesinde triin veya hizmeti
satmak amaciyla hedef kitleyi bilgilendiren, ikna eden ve harekete gegiren
rasyonel ya da duygusal fayda Gizerine kurulu mesajin iletildigi bir butiindir.

eReklamcilikta metin yazimi, reklam ajanslarinin blnyesinde yaratici birimde
yer alan metin yazarlari tarafindan gergeklestirilir. Reklam yazari, reklam
metnini hazirlayan ve bir ajansin yaratici bolimiinde bagimli ya da kendi
adina bagimsiz galisan kisidir. Ginimuzde reklam yazari, reklamda sadece
metin kismiyla ilgilenmemekte, ayni zamanda goérsel tasarim ve diger
ogelerle de ilgilenmektedir. Metin yazimi bir plana bagl olarak gergeklesir.
Reklam yazarina rehberlik eden bu plan, tiriin ve hizmetin temel faydalari ile
reklamin amacinin 6grenilmesiyle baslar. Ardindan, reklam yazarinin fikri
bulmasi, sonrasinda ise reklam ortamina gére hem metinsel hem de sesli ve
gorsel ogeleri tasarlamasiyla sonlanir.

eReklam yazimi reklam ortamlarina gore degisiklik gosterir. Gorsel ve isitsel
bir reklam ortami olan televizyon igin reklam metni senaryodur. Reklam filmi
senaryosu, gorsel ve isitsel 6gelerin 6n plana giktig, cekim éncesi ve
sirasinda yapimci ekibe rehberlik eden yazili metindir. Senaryo bir tablo
biciminde dizayn edilirken, bu tabloda ¢ satir ve iki stitun yer almaktadir.
Senaryodan sonraki adim olan storyboard, senaryoda goriinti bashgi altinda
yer alan sahnelerin resimli 6yki haline getirilmesidir. Televizyon reklam
filminde reklam mesajinin hedef kitleye iletilmesinde anlatim ve gosterim
bicimi 6nem kazanir. Clink{, reklam mesajinin anlatim ve gosterim bigimi
ikna ediciligi saglayan ve hedef kitleyi harekete geciren unsurlardir.

eRadyoda gorsel ogeler kullanil(a)madigindan reklam yazarinin isi oldukga
zordur. Bu nedenle, reklam yazari metin yaziminda isitsel 6geleri kullanarak
hedef kitlenin zihninde reklama konu olan Uriin veya hizmeti canlandirmaya
cabalar. Radyo spotu olarak da ifade edilen radyo reklami icin metin
yaziminda s6z, muzik ve ses efekti gibi isitsel 6geler kullanilir. Bu metin, kayit
esnasinda yapimci ekibe ve sunuculara rehberlik eder. Metinde kullanilan
ogeler ve metni sunan kisilerin etkileyici ses tonu ve vurgusu ile hedef
kitlenin zihninde ortak bir sahne olusturulmaya c¢alisilir. Radyo reklam metni
bir tablo bigciminde dizayn edilirken, bu tabloda iki satir ve iki siitun yer
almaktadir.

eDogrudan postalama reklam materyalleri icin reklam metni sadece yazili
ogeler icermemeli, bunun yaninda olabildigince goz alici fotograf, resim,
grafik, renk gibi gorsellerle 6zglin ve garpici bir tasarim olusturarak okumayi
kolaylastirmalidir. Hedef kitleye kesin ve net mesajlar vererek iriin veya
hizmeti siparis etmesini saglamalidir.

eAcikhava ve satis yeri reklam ortamlari igin metin yazarken, reklam yazarinin
hedef kitlenin genellikle kalabalik ortamlarda ve hareket halinde oldugunu
dikkate almasi gerekmektedir. Dolayisiyla, daha ¢ok gorsel 6gelerin 6n
planda oldugu ve yazili 6gelerin gérselligi destekledigi bir metin
hazirlamalidir. Metin, miimkiin oldugunca ¢arpici, kisa, anlasilir, basit ve
akilda kalici bir mesaj vermelidir.

Atatiirk Universitesi Acikdgretim Fakdiltesi
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Uriin veya hizmetin dzellikleri ve satis mesaji hedef kitleye sunucu
tarafindan monolog bicimde aktarilir.

Cimlesinde bahsedilen radyo reklami anlatim bicimi asagidakilerden
hangisidir?

a) Miuzikli Anlatim

b) Dramatik Anlatim

c) Sesli Anlatim

d) Belgesel Anlatim

e) Dogrudan Anlatim

2. Kiyaslama, 6ncesi ve sonrasi, dayanikhlik testi gibi uygulamalarin s6z
konusu oldugu televizyon gosterim bicimi asagidakilerden hangisidir?
a) Yasamdan Ornek
b) Aciklayici Gosterim
c) Gergek Olay ve Belge
d) Oykisel
e) Tanikhk

3. Reklam metni cercevesinde hedef kitleye verilmek istenen mesaj,
dogrudan satis ve dolayli satis tekniklerine bagl olarak ................. veya
.................. bir icerige sahip olabilir.

Clmlede bos birakilan yerlere asagidakilerden hangileri getirilmelidir?
a) birincil-ikincil

b) direkt-dolayh

c) rasyonel-duygusal

d) ikna edici-ilgi ¢ekici

e) bilissel-akilc

4. Uriin veya hizmet icin 6zel olarak bestelenen ya da uyarlanan ................
bazen metnin timiini bazen de bir kismini kapsar.

Cimlede bos birakilan yere asagidakilerden hangisi getirilmelidir?
a) reklam muzigi

b) fon mizigi

c) cingill mazik

d) slogan miuzik

e) senaryo muizigi
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5. Glnlmizde metin yazari yerine reklam yazari kavraminin kullanilmasinin
en 6nemli nedeni asagidakilerden hangisidir?
a) Reklamcilik anlayisinin degismesi
b) Reklam ortamlarinin gesitlenmesi
c) Reklamcilik alanindaki yasal diizenlemeler
d) Reklam sektériiniin genislemesi
e) Reklamcilik literatlriniln revizyona ugramasi

6. |. Bir goriintiden digerine yumusak gecisi ifade eder.
Il. ilk gdriintii yavas yavas silinip giderken ikinci gériintii yavas yavas
belirginlesir.
Yukarida siralanan 6zellikler televizyon reklam filminin kurgulanmasinda
kullanilan gorintisel gegislerden hangisine aittir?
a) Silinme
b) Acilma
c) Kesme
d) Bindirme
e) Zincirleme

7. Storyboard ile ilgili asagida yer alan ifadelerden hangisi yanlstir?
a) Senaryodan sonraki adimdir.
b) Radyo dinleyicisinin reklami zihninde gorsellestirmesine yardimci
olur.
c) Senaryodaki sahnelerin resimli dyki haline getirilmesidir.
d) Reklam senaryosunun ¢ekim dncesi gorsellestirilmesidir.
e) Reklam yapim ekibinin isini kolaylastirir.

8. Hedef kitlenin ikna olmasini saglamak amaciyla reklam metninde kanit ya
da teminatlara yer verilmelidir.

Asagidakilerden hangisi bu kanit veya teminatlardan biridir?
a) Satis Rakamlari

b) Yillik Bilango

c) Pazar Payi

d) Onay Belgeleri

e) Uretim Miktar

9. Televizyon reklamlarinda kullanilan dort tir anlatim bigimi vardir.

Asagidakilerden hangisi bu anlatim bigimlerinde biri degildir?
a) Diyalog Anlatim

b) Mizahi Anlatim

c) Dolayli Anlatim

d) Abartili Anlatim

e) Dogrudan Anlatim
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10. Agikhava ve satis yeri reklam ortamlari igin reklam metni yazma
yontemlerinin benzer olmasinin nedeni asagidakilerden hangisidir?
a) Genis kullanim alanlarina sahip olmalari
b) Acik ve kapali mekanlarda yer aliyor olmalari
c) Oncelikli ortam televizyonu destekleyici mecra olmalari
d) Hedef kitlelerinin kalabalik ortamlarda olmasi
e) Reklam maliyeti agisindan ekonomik olmalari

Cevap Anahtarni
l.e,2.b,3.c,4.c,5.4a,6.e,7.b,8.d,9.a 1nA
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REKLAM ANALIZI

e Gostergebilimsel Analiz

O e Gostergebilimin Temel
'i." Kavramlari
2

e Reklamlarda Gostergebilim REKLAMCILIGA GIRIS

Kullanimi :
2 * Psikanalitik ve Psikolojik Analiz Prof. Dr. Serpil

Q:)' e ideolojik Analiz KAR“DAG

e Sosyolojik Analiz
* Feminist Analiz

DE

* Bu Uniteyi calistiktan sonra;

e Reklamlardaki dil, gorsel ve arkaplan
bilgisini kavrayarak reklamin icerdigi
bazi gizli sosyal anlamlari
belirleyebileceksiniz

e Farkli analiz yontemleri kullanarak
reklamcilarin iletisimde kullandiklari
ve/veya hedef musterilerine sattiklari
cesitli stratejileri anlayabileceksiniz

e Elestirel bir bakis agisi gelistirebilecek
ve goriinlste satisa yonelik basit
mesajlar ileten reklamlarin yarattigi
esitsizliklerin politik, sosyal ve
kiltirel bicimlerini gormeye
baslayabileceksiniz.
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GIiRIS

Yasamimizin buyik bir alanini cevreleyen reklamlar bir triind, hizmeti veya
etkinligi izleyicilere tanitarak onlarin ilgi, katilim ve satin almalarini saglayan
kurgusal metinlerdir. Bu kurgusal metinlere bakildiginda kendine has bir dil
olusturdugu ve anlam o6zelliklerine sahip oldugu gorulir. Her tirli metinde
anlamin nasil gerceklestigi ve buna uygun olarak nasil ¢éziimlendigi konusunda
gostergebilimin temel ilkelerinden yararlaniimaktadir. Ancak farkli icerik ve

\J tekniklerle islev goren reklamlarin gostergebilimin disinda da ¢6ziimleme

yontemleri bulunmaktadir. Bu ¢coziimleme yontemleri yoluyla kamuya acik
Yasamimizin buyik bir

alanini gevreleyen
reklamlar bir Grind,
hizmeti veya etkinligi
izleyicilere tanitarak saglanmaktadir.
onlarin ilgi, katilim ve
satin almalarini
saglayan kurgusal

metinlerdir. e Gostergebilimsel Analiz

e Psikanalitik Analiz

ortamlarda yapilan ve tiketiciler tGzerinde blylik etkileme giicl bulunan
reklamlarda neyin gorilebilecegini ortaya citkmaktadir. Bir anlamda reklamlarin
arka planlari anlasiimakta ve tiketicilerin daha aktif ve elestirel okuma yapmalari

Reklamlarla ilgili metin ¢6zimlemelerini farkli yaklasimlarla ele alan analiz
yontemleri genellikle asagida belirtildigi gibi siniflandirilmaktadir:

e ideolojik Analiz
e Sosyolojik Analiz
e Feminist Analiz

Reklamlari farkli agilardan ¢oziimleyen bu yontemlerden gostergebilim
analiz, kelimeler, gorintiler, sesler, jestler ve nesneler gibi her tiirli gostergeden
hareketle reklam metnindeki anlamlari bulmayi amaclar. Psikanalitik analiz satin
alma danismani roll oynayan biligdisini ele alirken bilingli dikkatin ticarilesmesi
konusunda bir teknik sunar. ideolojik analiz, tekelci kapitalizmin, reklamlar yoluyla
talebi kontrol ederek kontroliin odagini nasil tiretimden tiketime kaydirdigina
odaklanir. Sosyolojik analiz glinlliik yasamdaki toplumsal norm ve degerlerin
reklam metinlerinde nasil temsil edildigi ve pekistirildigini inceler. Feminist analiz
ise, toplumsal cinsiyet ayiriminin reklamlar yoluyla nasil tekrar uretildigini
¢Ozlimler.

Bu ¢o6zimlemeler her zaman tekil ve ayri olarak kullanilmaz. Birlikte ele
alinarak reklamlarla ilgili daha kapsamli ve zengin ¢6ziimlemelere
ulasilabilmektedir.

GOSTERGEBILIMSEL ANALIZ

Reklamlarin rolline iliskin derin bir kavrayis elde etme ve reklam
metinlerinin ardindaki gizli anlamlari ortaya ¢cikarmakta gostergebilim en ¢cok
kullanilan yéntemdir. Bu nedenle oncelikle gostergebilimin ve temel kavramlarinin
ne oldugunun agiklanmasi uygun olacaktir. Bunlar arasinda en ¢ok sozi edilenler
gosterge, anlamlandirma, goriintisel gosterge, belirtisel gosterge, diiz anlam ve
yan anlamdir.
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Umberto Eco (1976) gostergebilimin, basili ve konusulan kelimeler,
goruntuler, sesler, jestler ve nesneler gibi gésterge olarak algilanabilen her seyle
ilgilendigini belirtmistir. Gostergeler insan insasi oldugu icin ortak bir uzlasim
sistemi icerisinde anlasilabilir ve bu sistemin disina gikildiginda bir anlam ifade
etmez. Bir baska ifadeyle, anlamla ilgili her sey gostergebilimin alanina girer.
Buradan hareketle, gdstergebilim en yalin tanimiyla, géstergeler ve onlarin igcinde
diizenlendigi kodlar ya da sistemleri ele alarak varolduklari kiiltiirde anlamin
olusumunu ve gercegin insa edilmesini inceleyen bir bilim dalidir. Géstergebilimde
odak noktasi metin olurken metni alimlayan ya da okuyanin aktif bir eylem
gerceklestirdigini belirtmek icin alici yerine okur terimini kullanir.

Gosterge ise, kendisinden baska bir seye gonderme yapan, duyularimizia
kavrayabilecegimiz maddi ya da simgesel bir isarettir. Gosterge ancak
kullanicilarin onu bir gosterge olarak kabul etmelerine baglidir. Bir anlamda ortak
etkilesim sisteminin bir parcasidir ve bireyler arasinda bir kod islevi gériir. insanlar
isaretleri bilgiyi almak, anlamak ve iletmek agisindan anlam yapicilar goérevini
gorir. Ornegin kirmizi dur isareti bir aracin durdurulmasi veya bireyin durmasi
acisindan ortak anlayisa yol agar.

eKirmiziya "dur", yesile "gec" ve sariya "bekle" anlamini yikleyen
kiltir oydasmasi, koronavirtis pandemisi kapsaminda da kullanilmis ve
bazi llkeler kirmizi listeye aldiklari Gilkeleri otel karantinasina,sari
listeye aldiklarini ev karantinasina dahil ederken yesil listeye aldiklari
Ulkelere de giris serbestisi tanimistir.

Gostergebilimle ilgili olarak ayni dénemde isvicre’de Ferdinand de Saussure
ve Amerika’da Charles Sanders Peirce calismalar yapmislardir. Saussure daha ¢ok
gostergebilimin toplumsal islevini vurgularken Peirce mantiksal yoni tzerinde
durmustur. Peirce semiotic adini verdigi kuramini biitlin olgulari kapsayacak
bicimde tasarlamis ve Ucliiklere dayanan bir gostergeler dizgesi olusturmustur.
Semiotic, kelimesinin kdkeni Latince’de “isaret” anlamina gelen “semeion”
kelimesinden gelmektedir. Saussure ise, gosterge dizgelerinin 6z niteligini,
isleyisini ve hangi yasalara bagli olacagini arastiracak bilim dalini semiyoloji olarak
adlandirmistir. Dilbilimin incelemesi disindaki géstergeleri arastiracak bu bilim
dalinin arastiriimasi ¢cagrisina yanit veren Roland Barthes da gostergebilimin
gelismesine biyuk katkida bulunmustur. Kuraminin merkezine “diiz anlam” ve
“yan anlam” gibi iki anlamlandirma diizeyini yerlestirirken “mit” kavramiyla da
anlamlandirma iliskisi tizerinde durmustur.

Gostergebilimin Temel Kavramlari

Gosterge

Peirce’e gore bir gostergenin yerini tuttugu ve temsil ettigi nesneyle ilgili
olmasi ve bir kisinin zihninde esdeger ya da daha gelismis bir gbsterge yaratmasi

- 252
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakdltesi



Reklam Analizi

gerekmektedir. Yaratilan bu gosterge ilk gostergenin yorumlayanidir. Bu
nitelemeye bakildiginda gésterge, yorumlayan ve nesne olmak arasinda ugli bir
\;, iliski gorilmektedir. Peirce’in diisiince sisteminde genellikle GglG ayirnmlar ya da

Ucltler 6nemli oldugu icin gosterge alanindaki 6geleri de tcll icerisinde analiz
Peirce’in distince ¢ gulein g 8 8 cuie

sisteminde genellikle eder. Burada yorumlayan sadece kullanan tarafindan degil, hem gostergenin hem

dclii ayinmlar ya da de kullanicinin nesne ile baglantili deneyiminden olusturulan zihinsel kavramdir.
tcliler 6nemli oldugu Agac denildiginde ona yiliklenen anlam, kullanicinin deneyimine bagl sinirlar
icin gosterge alanindaki icinde degisecektir. Bu sinirlari da toplumsal uzlasmalar belirlemektedir (Fiske,
Ogeleri de Gglu 1996).

icerisinde analiz eder.
Peirce’in gosterge kuramiyla ilgili en ¢ok bilinen diger lclusi ise goruntisel

gosterge (ikon), belirti (index) ve simge/sembol olarak yaptigi ayirimdir.

Goruntisel gosterge (ikon), varligina isaret ettigi nesnesine benzer. Onun
gibi goriinir, ses cikarir veya kokar. Ornegin, vesikalik fotograf, resim, karikatir
gibi belirttigi seyi dogrudan temsil eder.

o

i\

v eMiizikte de gorlintisel gosterge (ikonik) isaretlerin dnemi ve gesitliligi
@ | iyibilinmektedir. Bu tiir ikonik miizikal temsilin 6rnekleri, kug

E sarkisindan dalgalarin sesine kadar uzanmaktadir. Ornegin, Vivaldi'nin
e "mevsimler" koncertosunda sarki sdyleyen kuslar, mirildanan dereler
ve yumusak esintiler, yazin bogucu sicakta beklenen esinti, sonbaharda
hasadi kutlayan koéylilerin sarki ve danslari ile kisin sert riizgarlari
dogadaki gibi temsil edilir.

Belirti, varligina isaret ettigi nesne ile yakinlik, baghlik iliskisi oldugunda
ortaya cikar. Belirti grubundaki gostergelerin ¢6ziimlenmesi icin yorumlayana
gerek bulunur. Yorumlayan olmadiginda da bu ézelligini yitirmez. Ornegin, bir
duman oldugunda bunun atesten kaynaklandigi bilinir ancak yorumlayici
olmadiginda bunun yangin mi baska bir nedenle mi oldugu bilinmez.

Simge/sembol insanlar arasindaki uzlasmaya dayali olan gostergedir.
Guvercinin barisi, terazinin adaleti, beyazin saghgi simgelemesi bu konudaki
orneklerdir. Bir anlamda nesne ile yorumlayan arasindaki iliski nedensel ya da
dogrudan olmayip icinde bulundugu toplumun lyeleri tarafindan olusturulmus ya
da 6grenilmistir.

Peirce’in bu t¢lGgline dayali gesitli gdstergebilim calismasi yapilmistir.
Reklam agisindan bakildiginda tiiketim arzusu yaratmak ve driind satin aldirmak
icin su tr kullanimlarda bulunabilir:

e Uriiniin dogrudan gériintiisi verilerek (araba)

e Dayaniklilik, kalite, modaya uygun gibi toplumsal ve kiiltirel belirtiler
kullanarak (Alman arabasi, Fransiz parfimi gibi)

e Uriine simgesel 6zellikler yiiklenerek (yagin hafifligini belirtmek icin
havaya u¢mak)
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Dilbilimin kurucusu olarak kabul edilen Saussure’e gore ise, dil bir
“gostergeler dizgesi”dir. GOsterge de, gosteren ve gosterilen olmak lizere iki ana
0geden olusmaktadir. Gosteren ses, harf, rakam, nota, goriinti vb. olup
gosterilenle iliskilendirilir. GOsterilen ise, fiziksel ya da maddi bir gergeklige sahip
nesne olmayip, o nesneyle ilgili kavramdir. Ornegin ev denildigi zaman bu sdzctigiin
ses formu (gosteren) zihnimizdeki ev kavramiyla (gosterilen) ortistigiinde anlam
olusmaktadir. Saussure’lin gosterge modeli Sekil 12.1’de gosterilmektedir.

Cribslere

s \\
!
_|" LY

J..-'r » Anlamlandinma dizsal gergeklik va da anlam
s \
¢
£
A
(rdsierem Cidisterilen
(Ciistersenin (Crdsterimin
thiziksel varlign) zithinsel varhg]

Sekil 12.1 Saussure’lin Gosterge Modeli

Saussure, simgesel dlizeyde dilin isleyisini aciklamak istedigi icin gdnderge
olarak adlandirilan fiziksel ya da maddi diizeydeki nesnel varliklari (gercek
yasamdaki ev) bir yana birakarak gostergeyle ilgilenmistir. Gostergeyle ilgili olarak
vurguladigi 6nemli bir nokta da gostergenin keyfi ya da nedensiz olmasidir. Bir
baska ifadeyle, ev kavraminin kendisine gosterenlik olusturan ev s6zciigii ya da
yazili olarak e-v harflerinin dizilisiyle hicbir baglantisi bulunmamaktadir.

Saussure tek bir gostergede anlamin nasil olustugunu acikladigi gibi dil
icerisinde de gostergelerin birbirleriyle nasil iliski kurdugunu ortaya koymustur.
Buna gore paradigma ile ayni tiirde dilsel kodlamalar bir dizi olustururken belli bir
paradigmadan secilen kodlarla da anlaml bir biitlin olusturularak bir birlestirme
yaptlmaktadir ki buna sentegma denilmektedir. Miizik acisindan bakilirsa, muzik
notalarindan olusan miizik dili paradigma, bu notalardan secilerek olusturulan bir
ezgi de sentegmadir. Glindelik yasamin pek ¢ok alaninda etkili olan bu
paradigmatik ve sentagmatik diizenlere bir 6rnek de yemek listesi/men( olup her
musteri bu paradigmadan secim yaparak ve garsona sipariste bulunarak onu bir
sentegmaya donustardr.

Dili, dil dizgesi (la langue) ve s6z (parole) olarak ayiran Saussure dil bilimci
olarak la langue Uzerinde dururken bu dil dizgesi yoluyla olusturulan ifade ve s6z
edimlerini (parole) kendi incelemelerinin disinda birakmistir. Bu da gostergelerin
ayni anda birden fazla anlam uretebildigini, bir baska ifadeyle gostergenin “cok
anlamli” 6zelligini ihmal etmistir. Bununla beraber Saussure’lin dilbilim anlayisinin
kendisinden sonra ¢ok ¢esitli kiltlrel nesne ve uygulamalarda kullaniimasi,
gostergeyi odagina alan gostergebiliminin gelismesini saglamistir.

Barthes, sadece metin izerinde duran ve metin ile okur/yazar arasindaki
etkilesimi ele almayan Saussure’lin eksik biraktigi yoldan ilerledi. Fiske’nin de
belirttigi gibi, anlam yazar/okur ve metin arasindaki miizakere yoluyla kurulur ve
Barthes bu mizakereli ve etkilesimci anlam dislincesinin ¢éziimlenebilecegi bir
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model, gelistiren kisi olmustur. Ona gore dil icinde anlam, diiz anlam,yan anlam,
mit ve kodlar yoluyla olusturulur.

Diiz anlam, anlamlandirmanin birinci diizeyidir ve gostergenin gostereni ve
gosterileni arasindaki iliski ile gostergenin dissal gerceklikteki fiziki gondergesiyle
iliskisini tanimlar. Dliz anlam gostergenin ortak duyusal ve apacik anlamina
gondermede bulunur.

Yan anlam ise, anlamlandirmanin ikinci dlizeyini olusturur ve géstergenin
kullanicilarin duygu, heyecan ve kiltirel degerleriyle karsilastiginda ortaya ¢ikan
etkilesimi ifade etmektedir. Bir anlamda, yan anlam 6znel yorumlari, duygulari,
duslinceleri, sosyo-kiltiirel degerleri ve ideolojik bakisi kapsamaktadir. Dolayisiyla
diiz anlam, bir gdstergenin neyi temsil ettigi, yan anlam ise gostergenin nasil
temsil ettigidir. Bir gbstergenin diiz anlami ve yan anlami i¢ icedir. Barthes’a gore
diiz anlamin gostergesi, yan anlamin gostereni olmaktadir. Yan anlamlar 6znelligi
gosterir ve blyik olctide kiltiire 6zglidir.

N

oSiz de reklamlardaki diiz anlam ve yan anlamlara yonelik birkag 6rnek
olusturunuz.

Bireysel Etkinlik

Barthes’a ait diger bir kavram da mit olup, goésterge ile kullanici kiltir
arasindaki etkilesimin en etkin oldugu ikinci diizeyde olusmaktadir. Nitekim
goOstergenin yan anlaminin kendisini diizanlammis gibi gosterebildigi noktada mit
olusur. Oyle ki, mit dogallasarak diiz anlam gibi goriiliip yorumlanir. Barthes’in
anlamlandirma diizeyleri Sekil 12.2’de gosterilmistir.

Fiske'ye (1996) gore de mit, “bir kiltirin, gercekligin ya da doganin bazi
goériiniimlerinin agiklamasini ya da anlamasini saglayan bir éykiidiir”. ilkel mitler
iyi-koti, yasam-6lim, insan-tanrilar hakkinda olurken giinlimiiziin daha karmasik
mitleri aile, basari, bilim, medya, polis, erillik ve disilik Gizerine kuruludur.

Barthes’a gére mitlerin ana islevi tarihi dogallastirmaktir ve bunu yaparken
de tarafsiz yapmamaktadir. Ornegin, kadinlarin dogum yapmalari, bakip biyiitme
ve yuva yapma islevleri dogal olarak onlarin yerinin ev oldugu, buna karsin
erkeklerin dogal olarak para kazanma isi icin disarida calismalarina yonelik bir mit
s6z konusudur. Burada doganin belirgin goriiniimleriyle de iliskilendirerek mit
anlamlari etkin bicimde dogallastirir. Tarihsel kdkenleri gizler ve anlamlari
evrensellestirir. Boylece sosyo-politik islev gortrler. Toplumdaki degisikliklere
gore mitlerde de degisiklik olmakta ancak eski mitler timiyle
reddedilmemektedir. Degisime gore kavramlar zincirinden bazilari atilirken
yerlerine yenileri konulmaktadir.

Mitlerin bu o6zellikleri onlarin reklamlar tarafindan da istedikleri anlamlari
Uretebilecek sekilde yonlendirilip kullanilmalarini saglamaktadir. Mitlerin isleyis
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bicimlerinin Urline transfer edilmesiyle birlikte, reklam metninde yaratilan
anlamlar o uriine has 6zellikler gibi goriilmektedir.

Tablo 12.1. Barthes’in anlamlandirma diizeyleri (Barthes,1990)

Birinci 1. gdsteren 2. gosterilen
anlamdirma
dizeyi
(Duzanlam)
Il. GOSTERILEN
il A 3. gOsterge I
Ikinci ..
GOSTEREN
Anlamlandirma
Duzeyi I1l. GOSTERGE
(Yananlam)

Barthes’in anlamlandirmayla ilgili olarak tizerinde durdugu diger bir yol da
“simge”lerdir. Ona gére, bir nesnenin uzlasim ve kullanim yoluyla baska bir
nesnenin yerine ge¢cmesini olanakl kilan bir anlam olusturdugunda simge hdline

Xj gelir (Fiske,1996:23). Ornedin, Ferrari’nin, villanin zenginlik simgesi olmasi gibi.
Yine bir kimsenin yatini satmasi onun maddi agidan sikintiya diistiginin bir
Dolayisiyla,

. . . simgesi olabilir. Nitekim miicevher, araba, cep telefonu reklamlarinin yani sira
gostergebilimsel analiz,

insani bilimlerde “dilsel konut reklamlari da tiiketicilere kimlik edinme, statdi, prestij, sinif degistirme, bir

déniisi” olustururken gruba ait olma gibi simgesel degerler yliklemektedir. Dolayisiyla, géstergebilimsel
reklamlarda dilsel ve analiz, insani bilimlerde “dilsel dénlisii” olustururken reklamlarda dilsel ve gérsel
gorsel 6gelerin geri dgelerin geri planinda nelerin yer aldigini ¢éziimleyerek gizli kalmis sirlari ortaya
planinda nelerin yer cikarmakta gli¢lii bir aractir.

aldigini ¢éziimleyerek

gizli kalmis sirlariortaya | EG RETiLEME/M ETAFOR

cikarmakta glicla bir
aractir. Bilinen bir kavrami, ¢ok bilinmeyen bir kavramin yerine gegirerek,

bilinmeyen kavrami bilinenin yardimiyla ortaya koymaktir. Egretilemede birbirinin
yerine kullanilan kavramlar arasinda yakinlk, baghlik yoktur, bir kavramdan
digerine gegis s6z konusudur. Ornegin, giivercin barisin metaforudur. Oysa
aralarinda dogrudan bir iliski bulunmamaktadir. Kurulan iliski benzesimler yoluyla
olmaktadir. Egretileme edebi ve gérsel dil ile glindelik kullaniminin yaninda
reklamlarda da siklikla kullaniimaktadir. Ozellikle Gnliler yaygin bigimde
kullanilirken onlarin ézellikleri triine transfer edilir. Ozellikle kozmetik ve parfim
reklamlari film artistlerini ve modelleri kullanirken onlarin glizellik ve ¢ekicilikleri
Urlne transfer edilir.

DUZDEGiISMECE /METONIM

Dlzdegismece, benzerlik iliskisi olmadan bir s6zcligiin digerinin yerine
kullaniimasidir. Neden yerine sonucun, parcanin yerine buttnin, yapilan is yerine
aracin, soyut kavram yerine somut adin kullanilmasi gibi ¢esitli bicimleri
bulunmaktadir. Bir anlamda, belirtilmek istenen kavram yerine onunla baglantisi
olan baska bir kavram kullanilir. Reklamlarda, diizdegismece ¢ogunlukla gercek

- 256
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakdltesi



Reklamlarda,
dizdegismece
¢ogunlukla gergek
diinyanin sadece bir
bo6limiinl sunarken
izleyiciler timuni
algiladiklari yanilgisina
diserler.

Reklam Analizi

diinyanin sadece bir bolimini sunarken izleyiciler timuna algiladiklari yanilgisina
diserler. Ornegin, bir icme suyu reklami, icinde sakladigi doganin bir parcasiyla
doganin canhhgini, tazeligini ve pozitif enerjisini sehir yasamina getirir ve her
damlasiile bunu igen kisiye aktarir. Bir deterjan markasinin yikadigi beyaz
carsaflarla kutup beyazhgi arasinda iliski kurmasi, bir gazli icecegin “eglenceyi gaza
getirmesi” de dizdegismece 6rnekleridir.

Gostergebilimle ilgili olarak anlatilan tiim bu kavramlar Sekil 12.2’de agik

olarak gosterilmistir.
Diiz anlam \ l

Gosterge Gostergebilim Diizdegismece

Egretileme

Sekil 12.2 Gostergebilimin temel kavramlari

REKLAMLARDA GOSTERGEBILIM KULLANIMI

Gdstergebilim reklamcilikta isaretlerin ve iletisim siirecinin anlasiimasinda
kuramsal bir ara¢ saglamaktadir. Coklu kodlar s6zlii mesaja gore ¢cok daha ikna
edicidir. Bir isaret anlam olarak daha iyi anlasilabilir. Ayni sekilde baska bir anlama
gelen bir sembol daha etkili olabilir. Bazi durumlarda isaret, bir seyin anlaminin
tam bir temsili olabilirken, diger durumlarda onunla iliskili bir sembol olabilir.
Géstergebilim reklamcilikta bir mesaji iletmek ya da hikdye anlamak icin kullanilir.
Bir anlamda gorsel dilbilgisi olan gostergebilimi kullanarak hikaye anlatan
goruntileri gevirmek igin, izleyiciler kiltirel veya kisisel deneyimlerden
yararlanirlar. Goérsel ipuglarini ve isaretleri géren herkes kendisine has bir anlam
olusturur.

PSIKANALITIK VE PSIKOLOJIiK ANALIZ

Gunumuzde reklamcilar, izleyicilerin bilingsiz arzularini ve kaygilarini
somirmek icin glicli bir arag olarak, Sigmund Freud'un yapisal hipotezinden
yararlanirlar. Buna gore insanlarin bebeklik ve cocukluklarindan yetiskinlige kadar
zihinlerine hakim olan bilingdisinin ortaya c¢iktigi: id, ego ve sliperego gibi (i¢ alan
bulunmaktadir. id icgiidiisel diirtiileri, ego, kisiligin makul ve gercekgi yanini ve
superego da ahlaki yanimizi temsil etmektedir. Bu kavramlarin anlasiimasi,
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reklamcilarin ikna edici bir metin olusturmasina ve hedeflenen okuyucularin
bilincaltiyla baglanti kurmasina yardimci olabilmektedir. Reklamlar, arzunun
uyanmasina ve kiltlrel bir kisitlamanin kaldirilmasiyla ortaya ¢ikan gizli bir hazza
baghdir.

Reklamlarda bilingli dikkat yeterli olmadigi icin modern reklamlar 6zellikle
bilingdisiyla ilgilidir. Bir Girlintin olumlu 6zellikleri tliketiciye dogrudan acik bicimde
verildiginde reklam basit bir ticari duyuruya doénlsir. Oysa reklamlar riiyalar gibi,
cagrisim yoluyla haz uyandirmak veya hosnutsuzluktan kurtulmak igin islev gértir.
Nitekim Freud icin riiyalarin gercek isleme yolu ¢agrisim yoluyla arzuyu
uyandirmaktir. Gergek hayatta karsilanamayan istekler riiyalarda tatmin edilir ve
bir rahatlama, haz duygusu olusturur. Riiyalar arzulari tatmin ederken bilingdisi
simgelerden yararlanir. Ayni sekilde reklamlar da bireylerin riiyalarini
gergeklestirmeleriicin onlarin bilin¢dislarina mesajlar géndererek rahatlamalarini
ve haz almalarini saglar. Reklamcilar diriinler ile cinsellik arasinda bilerek bir bag
olusturmaktadirlar. Cinsel ¢ekicilik cogu zaman cekici bir model gibi gorsel 6gelere
dayandirilir. Reichert (2003), cinsellik kullanimi, “ciplaklik/giyiniklik”, “cinsel
davranis”, “fiziksel gekicilik” “cinsel gondermeler/imalar” ve "gizil (g6muli)
cinsellik” olarak bes guruba ayirmaktadir. Ancak cinselligin ve ¢iplakligin
reklamlarda gosterilebilinirlik derecesi icinde bulundugu kiiltire gére
degismektedir. Cinsellik ve kadin bedenine i¢ camasir Urlnleri ve corap
reklamlarinda oldugu gibi dogrudan dikkat cekildigi gibi otomobil, havayollari,
dondurma, biskdvi gibi cinsellikle ilgisi olmayan Uriinlerde de cinsellikle bag
kurulmaktadir.

Bilingdisi reklamcilik denildiginde 25.kare tekniginden de s6z edilmesi
gerekmektedir. Bu teknik ilk olarak James Vicary’nin, 1957 yazinda, New Jersey,
Fotr Lee sinema salonunda Picnic adli filmin gésterimi sirasinda yaptigi bir deney
sonucu ortaya ¢ikmistir. Film boyunca her 25 karede bir biling esiginin 6tesinde
“Coca Cola igin”, “Aciktiniz mi? Popcorn Yiyin!” mesajlarini gorintilenir. Film
sirasindaki Vicary’nin iddia ettigi satis 6lglimlerine gére Popcorn satisi %57.8, Coca
Cola satisi da %18.1 oraninda artmistir. Daha sonra bu sonuglarin hileli oldugunu
belirtse de bu teknige olan ilgi sirmektedir. RTUK bu konuda reklam yasak
getirmistir. Resim 12.1’de bununla ilgili bir 6rnek goérilmektedir.

KIDSEXCHANGE

haberself.com/h/54834/

Resim 12.1 Bilingdisi reklamcilik

Bu tekniklerin yani sira duygusal cekicilikler de izleyicilerin dikkatini cekmek
icin kullaniimaktadir. Psikolog H. Murray’in arastirmalarina dayanarak Jib Fowles
(2011) 15 psikolojik ¢ekicilik belirlemistir. Bunlar, cinsellik, yakinlik, rehberlik, 6ne
ctkma, dikkat, 6zerklik, estetik duyumlar, beslemek, saldirmak, basarmak,
hiikmetmek, kacmak, giivende hissetmek, merak ve fizyolojik ihtiyaglari tatmi
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etme ihtiyaci gibi temel psikolojik cekicilikler olup izleyicilerin gizli bilingdisi ihtiyag
ve arzularina dokunarak reklami yapilan bir (iriine bakis a¢ilarini énemli 6l¢iide
etkilemektedir.

Dolayisiyla psikanalitik ve psikolojik analizler, kisiyi diisiinmeye, mantikli
kararlar vermeye veya karsilastirma yapmaya davet etmek yerine dikkati bilin¢disi
ogelere ve psikolojik cekiciliklere yénlendiren yéntemleri incelemektedir.

IDEOLOJIK ANALIZ

Reklamlarin kapitalist sistemin ekonomik isleyisinden kaynaklanmakla
birlikte ideolojik ve kiltlirel yoni bulunmaktadir. Kapitalist sistemin kendisini
sirdiirebilmesi icin strekli olarak artan lGretiminin tiketilmesi gerekmektedir.
Marx’a gore (1993) “lUretim dolaysiz tiiketimdir ve tiketim de dolaysiz Gretimdir”.
Uretim tiiketimin nesnesini, tiiketim bicimini ve tiiketim motivasyonunu saglarken
tiiketim de (retimin amacini belirleyen bir ihtiyag olarak lireticiyi tesvik
etmektedir. Her toplumda Uretim ve tiketim arasinda diyalektik bir iliski var
olmustur. Ancak kapitalizm 6ncesi tretim insanlarin ihtiyaglarini karsilamak icin
olurken, kapitalizmin gelismesiyle insanlarin sonsuz istek ve arzularinin tatmin
edilmesi 6ne ¢ikmistir. Modern iktisat biliminin taniminda bile insanlarin
isteklerinin sonsuz olurken kaynaklarin kit oldugu ifade edilmektedir. insanlarin
isteklerini sonsuz yapan kitle iletisim araclariyla iletilen mesajlar, yapilan
reklamlardir. Reklamlarin kiltlr alanina yaptigi cok biiyiik etki insanlarin materyal
olarak ihtiyaclarini karsilamasinin ¢ok 6tesinde duygular tiretmesi olarak ifade
edilmektedir. Bir arabaya sahip olmak sahibine sadece ulasim kolayligi saglamak
yerine ona statii ve prestij saglar. Ne kadar pahali ve liiks araca sahip olursa
kendisini o kadar basarili ve gli¢lii hisseder. Ticari olarak bicimlenen kdltiir de karin
encoklasmasini saglar.

Piyasada genis bir de her birisini ayni hale getirmektedir. Sermayenin egemenligindeki kiiltir
secim ozgurlGgu
bulunurken kimse farkli
sinif, inang, cinsiyet, irk
veya egitim sahibi

Medya ve reklam sektoriiniin Grettigi mallar bireylere hitap ediyor goriinse

enddstrisi bir bltln olarak her yerde tek tip insan olustururken liberal géris tam
aksine ayni mal ve hizmetlerin satildig1 piyasaya katilimi kapitalizmin sagladigi bir
Ozglrllk olarak sunar. Piyasada genis bir secim 6zglirliigi bulunurken kimse farkl

olmasindan dolayi sinif, inang, cinsiyet, irk veya egitim sahibi olmasindan dolayi dislanmaz. Bu a¢idan
dislanmaz. Bu agidan bakildiginda secim 6zglirltigii ve bir anlamda tliketici egemenligi egemen dlizenin

bakildiginda se¢im siirmesi igin ¢alisan bir ideolojidir.

OzgurllGgu ve bir

anlamda tiiketici Baska bir ifadeyle, reklamcilik sadece mal ve hizmet satmayi degil, ayni
egemenligi egemen zamanda toplumsal degerleri ve idealleri de yeniden Gretmektedir. Sut Jhally
diizenin slirmesi igin (1987) reklamu, Ureticilerin Grlinlerinin tiketimi icin kullandiklari nemli bir silah
calisan bir ideolojidir. olarak tanimlarken reklamlarin tiketicilerden ziyade Ureticilerin ihtiyaglarina

hizmet ettigini belirtmektedir. Bu da dogal olarak reklamlarin insanlarda yanls
ihtiyaclar yaratmaktadir. Stuart Ewen (1992) ise ¢cagdas diinyadaki reklamlarin
daha 6nceki bicimlerinden farkli olarak Griiniin niteliklerinden ¢ok insanlar ve
Grlnler arasindaki iliskinin vurgulandigini savunmaktadir.
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Dallas Smythe’de tekelci kapitalizm kosullarinda medyanin ticarilesip
reklama dayali hale gelmesiyle mevcut kapitalist tretim iliskilerinin yeniden
Uretilmesinde oldukg¢a 6nemli bir rol oynadigini; bunu da, izleyicileri meta olarak
tretip reklam verenlere satarak gerceklestirdigini ileri siirmdistiir. Smythe’nin kast
ettigi satilma elbette ki izleyicilerin somut bireyler hali olmayip onlarin dikkatleri,
bir anlamda izleyici giiciidiir. Smythe’ye gore reklama dayali medyanin egemen
oldugu tekelci kapitalist kosullarda is disi zamanin neredeyse tamami kapitalistin
denetimi altindadir, ¢linkii calisanlar bos zamanlarinda izleyiciye dontserek
reklam verenlerin baskisiyla karsilasmakta ve yine onlar icin calismaktadir. Blylik
tartisma yaratan Smythe’nin gorisleri gliniimizde yeni iletisim teknolojileri
ozellikle de sosyal medya ile yeniden alevlenmistir.

Tum bu bakis acilarina bakildiginda reklamlarin bazi yanlis kategorilere
gdéndermede bulunarak isledigi gérilmektedir. insanlar arasindaki gercek
farkhliklar Giretim sirecindeki konumlari tarafindan yaratiimaktadir. Reklamlar bu
farklihiklari bir tarafa birakmakta hatta gériinmez hale getiren bir ideoloji
tiretmektedir. Althusserci (2000) bakis agisiyla, bu ideoloji, “bireylerin gercek var
olus kosullariyla aralarindaki hayali iliskileri” temsil etmektedir.

Ornegin Louis Vuitton ya da Prada canta sahibi olmak bir statii sahibi olarak
gortlmektedir. Cok bliylik paralar verilerek alinan bu markali cantalar ile ist sinifa
ait bir Gye olundugu, farklilk yaratildigi, yeniliklerin takip edildigi ve son model
olundugu algisi yaratilmak istenmektedir. Cantanin gercek islevi adeta gérlinmez
olurken reklamlarin vaat ettiklerine inanilmaktadir. Sonuc¢ olarak reklamlarda
ideolojik analiz, reklamlarin tiriinler icin hayatin tiim yénlerine dokunan ve modern
diinyadaki tiim bireylerin asina oldugu bir dil tiirii kullanarak nasil bir anlam
formiile ettigini ortaya koymaktadir.

SOSYOLOJIK ANALIZ

Sosyolojik analiz, kurallar ve sosyal normlarin egemen oldugu bir sistem
olarak kabul edilen topluluk ile bu topluluktaki sosyal davranisa odaklanmaktadir.
Reklamciligin dogasi siklikla "ayna"ya karsi "kalip" perspektifinden
tartisiimaktadir. “Ayna” kavrami, reklamin yalin bir bicimde toplumun durumunu
yansittigini; “kalip” goriisiiniin ise, medyanin izleyiciler icin gercekligi sekillendirme
glictine sahip bir model olarak hareket ettigini ima etmektedir. Toplumun
degisiminde reklam ve tiiketimin rolii ¢cok verimli bir konudur. Reklamlar
toplumun cesitli diizeylerine ve demografilerine niifuz ettiginden ortak
cogunlugun degerlerini degistirme konusunda énemli yetenege sahiptir.
Dolayisiyla reklamlarin sosyolojik analizi, reklamlarin bireylerin ve toplumsal
gruplarin gériislerini, tutumlarini ve davranislarini nasil etkiledigini
coziimlemektedir. Cagdas toplumlarda reklamlarin islevine iliskin iki karsit
sosyolojik bakis bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, reklamin roltiniin ekonomik ve
sosyal iliskileri daha iyi organize etmek, sosyal davraniglari uyumlu hale getirmek,
insanlari ortak degerlere bagh kilmak ve birlikte daha iyi yasamalarina yardimci
olmak gibi reklamciliga olumlu bir yaklasim getirmektedir. ikinci yaklasim, ise
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oldukga elestirel olup materyalizmi tesvik etmek, gereksiz mallari satin almaya
yonlendirmek ve stereotipleri stirdiirmekle suclanmaktadir.

Gunlmiuzde toplumsallasma kavrami, bireyin tiim yasami boyunca edindigi
rolleri ve slirdirdlgu slrecleri kapsayan bir bicimde daha genis olarak ele
alinmaktadir. Bu siirecteki temel ve en etkin failler ebeveyn ve bireyin birlikte
oldugu akranlarinin yani sira medyadir. Bu failler bireyin yasaminin farkh
asamalarinda degisik bicimlerde etkili olurlar.

Reklamlar ayni zamanda sosyal etkilesim icin bir arag, akranlarla sohbetlerin
odak noktasi, aidiyet ve grup lyeligi araciyla giinliik yasamlarda anlam aktarma
ve iletme araci olarak deger gérmektedir. Bir anlamda kimliklerin olusmasinda ve
taninmasinda 6nemli olan unsurlari reklamlar kullanirken idealize edilmis bir
benligin nasil tanimladigi ya da her reklamin ne olmamiz ve/veya ne olmamiz
gerektigine dair bir imaji resmetmektedir. Toplumsal gelisim arayan tiketiciler de
reklamlardan kolayca etkilenmekte ve kendilerini tatmin etmek icin gérdiklerini
taklit etmeye calismaktadirlar.

Dolayisiyla, reklamlardaki toplumsal normlar ve ortak paylasilan degerler ile
bunlarin toplumlar bicimlendirmekte oynadigi rol sosyolojik analizin bir
parcasidir. Toplumlar kendisine has bir yapiya sahip oldugu i¢in her toplumun
farkli bir kiltlrel insasi ve toplumsallasma stireci bulunmaktadir. Bu cercevede
reklam, icinde bulundugu topluma hitap etmelidir. O toplumun davranis kodlari,
diisiinme bicimleri ve tutumlariyla értiisen reklamlar basarili olur. Aksi halde,
toplumun 6zellikleriyle uyusmayan bir reklam ne kadar kaliteli olsa da islevini
gerceklestiremez ve basarisiz olur. Bunu bilen biiylik markalar icinde bulunduklari
toplumun belirli yasam bicimleriyle ve o yasam bicimine gore belirlenmis
degerlerini aktarmaktadirlar. Ornek olarak, Coca-Cola bu 6geleri kendi reklam
stratejileriyle biitinlestiren en basarili markalardan birisidir. Turkiye’de 6zellikle
ramazanda geleneksel degerler tekrar uretilip, 6zendirilmektedir. Bir anlamda
ekonomik olarak satisi artirmak, kari encoklastirmak icin yerel degerler, imajlar ve
gelenekler kullaniimaktadir.

Reklamlar yerlesik deger yargilari ve yasam tarzini yeniden (iretirken yeni
deger ve davranis kaliplari da olusturmaktadir. Bunda elbette ki toplumsal ve
kiltiirel degisimler rol oynamaktadir. Bazi mutfak trinleri ve 6zellikle de elektrik
stpdrgesi, firin, camasir makinesi gibi dayanikh tiiketim mallari reklamlarindaki
degisen toplumsal cinsiyet kaliplari buna 6rnek gosterilebilir. Yine ¢evreye duyarli
olmak, dogayi korumak daha az eneriji, su tiiketmek, canlilari, baliklari, ormanlari
yok etmemek konusunda yapilan reklamlar bu ¢cercevede ¢6ziimlenebilir.

Reklamcilar hedef kitlelerine ulasmakta ve onlari satin almaya ikna etmekte
cesitli kitle iletisim araclarini kullanmakta ve basarili olmaktaydilar. Ancak yeni
medya ve dijital reklamciligin hizla yayilmasiyla birlikte yeni uygulamalar ve
yontemler gelismektedir. Tlketiciler sadece pasif izleyiciler/alicilar olmak yerine
bizzat sirece katilan kullanicilar olmaktadir. Tiim bu degisikliklere kosut olarak
tiiketicilerin reklamlari alimlamalari da degismekte ve geleneksel medyaya karsi
daha az acik hale gelmektedirler. Tuketiciler kendi tercihlerine gore geleneksel
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mecralardaki reklamlari ayarlayabilmekte ve televizyondaki reklamlari
atlayabilmekte radyo istasyonlarini degistirilebilmektedir. Bu, reklamcilik
yontemlerinin genellikle gbz ardi edildigi ve hatta etkisiz gorildigi anlamina gelir.
Bir anlamda yeni medya toplumsal yasam pratiklerini etkiledigi gibi izleyicilerin
alimlamalarini da etkilemektedir.

Bu cercevede toplumu etkileyen medyadaki degisimin sonucu olarak
reklamlarin nasil olusturuldugu ve kullanildigi mecranin 6zelligine gére nasil
alimlandidinin da reklamlarin sosyolojik analiz kapsaminda incelenmesi uygun
goriilmektedir.

FEMINIST ANALIZ

Toplumsal cinsiyet konusunda Batili toplumlarda yasanan degisim ve
dontisimler 1950’lerden itibaren reklamlarda da gorilmektedir. Kadin ve erkegin
reklamlarda temsil edilme bicimleri akademik ¢alismalara da konu olmustur.
Yapilan arastirmalar, reklamciligin kadin erkek iliskileri ve toplumsal cinsiyet
rollerine iliskin geleneksel ve basmakalip imgeler sunma egiliminde oldugunu
ortaya koymustur. Batililasmis glizellik idealleri, erkek arzulari ve annelik kliseleri
ile ilgili kadin tasvirleri, reklamlarda yaygin olarak yer almakta ve kadinlarin
toplumdaki ikincil statlisii pekistirilmektedir. Bu konuda ilk ¢calisma yapan Erwing
Goffman 500 farkh reklam fotografini analiz ederek erkek ve kadin tasvirleri
arasinda 6nemli karsitliklar bulmustur. Buradaki basmakalip temsiller toplumda
temel bir diizeni stirdiirmek icin temeldir ve kadinlarla erkekleri cinsiyetlerine gére
nasil, davranmalari ve ne gibi faaliyette bulunmalari gerektigi fikrine
yonlendirmektedir. Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlari genellikle ayni gibi
algilansa da birbirinden farklidir. Cinsiyet, lireme sistemleri, hormonal ve anatomik
yapilar gibi kadin ve erkegi ayiran biyolojik ézellikleri ifade ederken toplumsal
cinsiyet, kadin ve erkege gore kiiltiirel, sosyal, psikolojik ézellikleri
tanimlamaktadir. Bir anlamda cinsiyet biyolojik olurken toplumsal cinsiyet insa
edilmektedir. Kadin ve erkek arasindaki cinsiyete dayali bu ayirimla ilgili calismalar
yapan feminist yaklasim 200 yillik tarihi ile Gnemli bir akademik alandir. Toplumsal
yasamdaki kadin erkek arasindaki esitsizligi ve ayirimciligi kaldirmak icin yapilan
miicadeleler feminist tarihgiler tarafindan dalgalar olarak ifade edilmektedir. Bu
dalgalarin ilkine bakildiginda 6nce kadinin insan haklari icin micadele verildigi ve
bunun 18.ylizyilin sonlarinda baslayip tiim 19. Yizyil boyunca strdGgu
gorilmektedir. ikinci dalga, 1960’larda kadin ézgiirliiklerine, Giglincii dalga ise
1990’ yillarda kimlik konusundaki miicadeleleri 6n plana ¢citkmistir. Feminist
kuramcilar toplumsal cinsiyetin anakim olarak yayginlasmasinin kékenlerini
arastirdiklarinda yaklasimlari genellikle (i¢ grupta toplamaktadirlar. Bunlardan
oncelikle ilki fiziksel farkliliklarin ataerkilligin temel dayanagi olduguna dair
yaklasimdir. Daha acik bir ifadeyle, ataerkillik toplumsal bir 6rgiitlenme bigimini
ifade etmekte ve toplumsal cinsiyet de hiyerarsiyi temsil etmektedir. ikincisi
Maksist diisiinceye sahip feministlerin bu konudaki calismalarini materyalist
cerceveden ele aldiklar yaklasim olup toplumsal cinsiyet kavrami ekonomik
yapilari da iceren bicimde daha genis bir boyutta incelenmektedir. Ugiincii
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yaklasim da Fransiz postyapisalci ve Anglo-Amerikan psikanaliz ekoliinden
yararlanmaktadir.

Reklamlarda erkek bakis acisina gére temsil edilen kadin imajinin
ritiellesmesiyle kadinlarlar da kendilerini ona gore degerlendirmisler ve
goériinuslerinden asla tatmin olmayan bir duruma gelmislerdir. Ozellikle moda ve
kozmetik endlistrisi tarafindan kullanilan reklamlar, diisiik benlik saygisi olan ya
da daha “miikemmel” gériinmeye kararli kadinlarin sadik tiiketiciler olmalarina yol
acmaktadir. Clinkl reklamlardaki ylksek hatta ulasilmaz standartlara ulasmak icin
cabalamaktadirlar. ideal kadin imajinin siirekli olarak reklamlarda tekrarlanmasiyla
bu gorintiler hem erkek hem de kazin izleyiciler tarafindan i¢sellestiriimektedir.
Kadinlarin toplum icindeki gelismesi reklamlara yansimis olsa da ince, uzun,
isildayan bir cilt gibi geleneksel glizellik 6l¢ttleri degismemektedir.

Feminizm, reklamlarda kadinlarin kliselestirilmesinin ve nesnelestirilmesinin
yani sira kadinlari erkeklere bagimli ve cinsel agidan sémidiriilebilir olarak temsil
edilme bicimine siddetle karsi ¢cikmistir. Bu yonde yapilan eylemler ve kadin
savunuculugu sonucunda kadinlar daha olumlu rollerde ve temsillerde tasvir
edilmeye baslanmistir. Bu ayni zamanda reklamlarda Uriini 6ne gikaran ve onu
tanitan ¢abadan ¢ok toplumsal konulara dogru bir kaymayi da isaret etmektedir.
Bir anlamda uriinin 6zellikleri yerine tiiketici sadakati olusturmak 6zellikle de
kadinlarla baglanti kurmak icin onlarin degerleriyle uyumlu olmayi
gerektirmektedir. Kadinin annelik, incelik, giizellik gibi kadinligin degismez
kriterleri reklamlarda sirmekle birlikte farkli gérevleri yerine getiren bireyler
olarak da goriinmeye baslamalarinin 6nemli nedenlerinden birisi, onlarin
isgliciindeki artan rolleridir. isgiliciine katilim arttikca kadinin aile igindeki giiciine
kosut olarak satin alma kararini da blyik olclide etkilemektedir.

Dolayisiyla, pek ¢cok marka daha 6nce hiikiim siiren kadin stereotiplerinin ve
cinsellestirilmis tasviri kirmaya yonelmektedir. Ozellikle kadinlara yénelik
Uretimde bulunan bir dizi marka adalet, uzlasma ve glic anlamindaki feminizm
anlayisini desteklemeyi 6nemli bulmaktadir. Feminizm ve reklamcilik kelimelerini
bir araya getiren ve Tirkce’de feminist reklamcilik olarak adlandirilan
“femvertising” ABD’den baslayarak pek ¢ok tlkede hizla yayllmaya baslamistir.
Reklamciligin kadin tiiketicilere hitap etme girisiminin doruk noktasi olarak
anlasilmaktadir. Bir anlamda, Kadinlari ve kiz cocuklarini gliclendirmek icin kadin
yanlisi yetenekler, mesajlar ve gorintiler kullanan reklamcilik olarak ifade
edilmektedir. Bu konudaki mesajlar hem gorsel olarak hem de retorik olarak
toplumsal cinsiyet esitligini desteklemektedir. Kadinla ilgili kliselere meydan
okuyan, kadinin ¢esitli yetenekleri én plana ¢ikaran ve bu yénde mesajlar veren
reklamlar her yastaki kadini desteklemektedir. Ayrica markalar kapitalist ideolojiyi
geri plana atarak toplumsal cinsiyet esitligine badli kalmaktadir. ilk kez Dove’un
kampanyalariyla basladigi kabul edilmektedir. Gergek glizellik kampanyasi viral
olurken, gercekei olmayan giizellik standartlarina ve photoshop rétuslarina karsi
citkmislar, gercek kadinlari tasvir etmislerdir. Feminist reklamcilik, Gglinct dalga
feminist hareket gorilirken bu konudaki gérusler de ikiye ayrilmis durumdadir.
Olumsuz diistinenlere gore reklamcilar feminizmi maniple ederek satislari
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artirmaktadir. Agikcasi kapitalizm ile ¢celisen feminizm bu tir reklamlarla
markalarin destekg¢isi durumuna dismektedir. Olumlu diistinenlerse, degisen
kadin temsillerinin toplumu bicimlendiren degerleri istendigi yonde etkiledigidir.
Her seyden Once, kadinlar icin erkek egemen medyada yanlis yorumlanan
konularla ilgili farkindalk yaratti ve geri alma firsati sundu. Yine anne olmak ya da
olmamak, cinsel olmak ya da olmamak gibi segme haklarini onaylayan ve onlari
Ozglrlestiren duslinceleri pekistirdi. Bunun karsiliginda satislarin artmasi kiigtik
bir bedeldir.

Yukaridaki gelismelere bakildiginda feminist analiz yoluyla reklamlarin
icinde bulundugu topluma ve zamana gére kadinlari nasil temsil ettigi daha iyi
anlasiimaktadir. Cogunlukla kadinlari topluma edilgen, zayif, geleneksel rollerde
ya da cinsel obje olarak olarak sunan reklamlar toplumu yansitan ya da
dogrulayan bir bakis agisi sunarken artan elestirilerin ve (i¢ciincii dalga feminist
hareketlerin etkisiyle kadinlari daha glicli, cesur, dogal halleriyle giizel olduklarini
belirten reklamlarin toplum ve tiiketim kiiltiirii lizerinde olumlu etkileri
bulunmaktadir.

TAMAMENELEKTRIKLI
YENI BMWiX3

Resim 12.2 Reklam ¢6ziimlemesi
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A
*Resim 12.2 ve ORNEK REKLAM COZUMLEMESI
v | *Reklamda BMW markasinin elektrikli modeli tanitiimaktadir.
Q@ | eReklamda bir {inlii kullaniimistir. Beren Saat'in begenilen olumlu
E ozellikleri arabaya transfer edilmistir
:O | eArabanin sessizligini nitelemek icin yaprak citirtisi metaforu kullaniimistir

eYan anlam agisindan, arabanin st gelir grubuna hitap etigi
anlasiimaktadir

eBasari miti islenmistir. Arabayi kullananlar Beren Saat gibi basaril
olanlardir

eArabayi bir kadinin kullanmasi toplumsal cinsiyet esitligi mesajini
vermektedir

eOrmanin icinde yapraklarin ugustugu bir ortam arabanin dogayla uyumlu
ve cevreyi kirletmeyen bir yan anlami da barindirmaktadir
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*REKLAM ANALIZi

*Ginliuk yasam icinde 6nemli bir yeri olan reklamlar Grlnlerin satisini tesvik
etmenin yani sira yaygin bir toplumsal kurum olarak da islev gérmektedir.
Toplumsallasma ajani olarak olumlu ve olumsuz yonleri olan reklamlar
akademik arastirmalara konu olmustur. Arastirmalarda, profesyonel olarak
gelistirilen ve iknaya yonelik reklamlarin ¢é6ziimlenmesiicin gesitli yontemler
gelistirilmistir. Bu yontemler : a) Gostergebilimsel Analiz, b) Psikanalitik
Analiz, c) ideolojik Analiz, d) Sosyolojik Analiz, e) Feminist Analizdir.

e Gostergebilimsel Analiz: Reklam metnini olusturan géstergelerin ne bicimde
gerceklestirdiginin incelemesini yaparak anlamin Uretilis kosullarini ve
surecini ortaya koymaktadir. Gostergebilimde odak noktasi metin olurken
metni alimlayan ya da okuyanin aktif bir eylem gerceklestirdigini belirtmek
icin alici yerine okur terimini kullanmaktadir. Gostergebilimsel analiz en ¢ok
basvurulan bir yontemdir ve gosterge, diizanlam, yan anlam, mit,
egretileme (metafor) ve diiz degismece (metonim) gibi kavramlari
icermektedir. Gostergebilim reklamcilikta isaretlerin ve iletisim stirecinin
anlasilmasinda kuramsal bir arag¢ saglamaktadir.

ePsikanalitik ve psikolojik analiz: Reklam metinlerini Grlinlerin gergek
ozelliklerini yansitmaktan ¢ok icerdigi semboller ve disler yoluyla
okuyanlarin arzularini karsilayan mesajlar olarak inceler. Bu mesajlarin biling
ve bilingdisi anlamlari nasil olusturduguna odaklanir ve id, ego, superego gibi
kavramlari kullanir. Dolayisiyla psikanalitik ve psikolojik analizler, kisiyi
disinmeye, mantikli kararlar vermeye veya karsilastirma yapmaya davet
etmek yerine dikkati bilingdisi 6gelere ve psikolojik gekiciliklere yonlendiren
yontemleriincelemektedir

eideolojik analiz: Kapitalist sistemin siirdiiriilebilmesi igin kitle halinde
Uretilen mallarin kitle halinde satilmasi gerekmektedir. Reklamlar iletisim
araglarini kullanarak bu islevi yerine getirmektedir. Ancak bu ekonomik
islevini agik¢a ortaya koymak yerine kiltiirel 6gelerle birlestirmektedir.
Toplumda istedigi konuma gelemeyenlere bir kimlik vermekte onlara
tikettikge daha nasil daha giiglii ve 6nemli olacaklarini, bir anlamda daha
yuksek toplumsal statiiye eriseceklerini soylemektedir.

eSosyolojik analiz: Reklamlarin bireylerin ve toplumsal gruplarin gorislerini,
tutumlarini ve davranislarini etkiledigi kadar onlardan da nasil etkilendigi
konusuna odaklanmaktadir. Bu durum ¢ogunlukla "ayna"ya karsi "kalip"
yaklasimlariyla tartisiimaktadir. Benzer bigimde reklamlar yerlesik deger
yargilari ve yasam tarzini yeniden Uretirken yeni deger ve davranis kaliplari
da olusturmaktadir.

eFeminist analiz: Kadin ve erkegin reklamlarda temsil edilme bigimlerine
odaklanan feminist analiz 6ncelikle cinsiyet ve toplumsal cinsiyet
kavramlarini agikliga kavusturmaktadir. Bir anlamda cinsiyet biyolojik
olurken toplumsal cinsiyet insa edilmektedir. Kadinlarin reklamlarda
kliselesmis tasvirlerinin agirlikli olarak yer almasinin ataerkil ideolojiyi
yeniden Urettigi konusundaki elestiriler sonucunda bir dizi marka daha 6nce
hikim stiren ayirimei dil ve gériinimleri kirmaya yonelmektedir.

*Tum medya metinlerinde oldugu gibi reklam metinleri de gériinen diiz
anlamlarin disinda ideolojinin tasindigi yan anlamlara ve mitlere sahiptirler.
Analiz yaparak bu metinlerin arka planlari ve anlam yapilari ortaya
cikarilabilir. Ancak tek bir ¢oziimleme yonteminin yeterli olmamasi
durumunda birden fazla da yontem kullanilabilmektedir.

Ozet
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi reklam analizi yoéntemlerden birisi degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

Sosyolojik analiz
ideolojik analiz
Gostergebilim analiz
Veri analizi

Feminist analiz

2. Unld bir film yildizinin Lancome’un reklam yiizii olmasi asagidakilerden

hangisini ifade eder?

a)
b)
c)
d)
e)

Metafor/Egretileme
Metanom/Dlzdegismece
Mit

Diz anlam

Gonderge

3. Asagidakilerden hangisi gostergebilimsel analizin ilgilendigi alanlardan biri

degildir?

a) Gilndelik yasamda turli sekillerde (goriintd, ses, yazi, vb.) karsimiza
citkan metinler

b) Bir reklam metni, bir mizik yapiti, bir fotograf, bir gazete yazisi, bir
film, bir heykel, bir tiyatro ya da pandomim gosterisi, vb.

c) Reklam metinleri

d) Reklamlarin sundugu yasam tarzi ve modeller

e) Reklamlardaki gostergelerin birbirleriyle iliskileri

4. Roland Barthes’a gore reklam metni ¢éziimleyen bir arastirmaci igin

asagidakilerden hangisi arastirma cercevesi icine dahil edilir?

a)
b)

c)
d)
e)

Kadin ve erkege gore kiltirel, sosyal, psikolojik 6zellikler
Reklamlarin bireylerin ve toplumsal gruplarin gorislerini, tutumlarini
ve davranislarini nasil etkiledigi

Secim 6zgurltgi ve tiketici egemenligi

Mitlerin isleyis bicimlerinin reklam Grlinline transfer edilmesi
Bireylerin riiyalarini gerceklestirmeleri icin onlarin bilingdislarina
gonderilen mesajlar

5. Reklam ¢6ziimlemesinde asagidakilerden hangisi ideolojik yontemin

ilgilendigi konulardan biridir?

a)

b)
c)
d)
e)

Reklamin izleyiciler icin gercekligi sekillendirme gilicline sahip bir
model olarak hareket etmesi

Toplumsal cinsiyetin toplumda hiyerarsiyi temsil etmesi
Paradigmatik ve sentagmatik diizenlere odaklanmak

Temel psikolojik cekicilikler

Reklamin mevcut kapitalist tGretim iliskilerinin yeniden Gretilmesinde
oldukg¢a 6nemli bir rol oynamasi
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6. Reklamlarda psikanalitik yontem denildiginde asagidakilerden hangisi

dogrudur?

a)
b)
c)

d)
e)

Her tirli gostergeden hareketle reklam metnindeki anlamlari
bulmaya ¢alismak

Reklamlarin tipki riiyalar gibi ¢cagrisim yoluyla haz uyandirmasi veya
hosnutsuzluktan kurtulmak icin islev gérmesi

Reklam sektorinin Urettigi mallarin herkesi ayni hale getirmesi
Gostergelerin cok anlamli olmasina odaklanmak

Belirtilmek istenen kavram yerine onunla baglantisi olan baska bir
kavramin kullanilmasi

7. Asagidakilerden hangisi psikanalizin kurucusu olarak bilinir?

a)
b)
c)
d)
e)

Freud
Saussure
Barthes
Eco
Fowles

8. Asagidakilerden hangisi feminist reklamcilik cercevesinde ¢éziimlenebilir?

a)

b)

c)

d)

e)

Kadin erkek iliskileri ve toplumsal cinsiyet rollerine iliskin geleneksel
imgelerin yeniden Uretimi

Kadin ve erkegin kiltlrel, sosyal, psikolojik 6zelliklerine goére
tanimlanmasi

Reklamlarda erkek bakis agisina gére temsil edilen kadin imajinin
ritiellesmesi

Kadinin annelik, incelik, glzellik gibi kadinligin degismez kriterlerini
reklamlarda stirmesi

Kadinlari ve kiz cocuklarini gliglendirmek i¢in kadin yanlisi yetenekler,
mesajlar ve gortntiler kullanmak

9. Asagidakilerden hangisi sosyolojik analizi ifade eder?

a)
b)

c)
d)
e)

Bireylerin gercek var olus kosullariyla aralarindaki hayali iliskiler
Reklamlarin bireylerin ve toplumsal gruplarin géruslerini, tutumlarini
ve davranislarini nasil etkiledigi

Mitlerin dogallasarak diiz anlam gibi gorilip yorumlanmasi
Bilingdisinin ortaya ciktigl, id, ego ve sliperego gibi alanlar

Tekelci kapitalizmin izleyicileri meta olarak tiretip reklam verenlere
satmasi

10. Asagidakilerden hangisi reklam ¢oziimlemeleri icin dogrudur?

a)
b)
c)
d)
e)

Reklamlarin kamu yarari i¢in cabaladigini ortaya koyar.
Reklamlari ayni agilardan ¢éziimler.

Coziimlemeler her zaman tekil ve ayri olarak kullantlir.
Uriinlerin niteliklerini analiz eder.

Reklamlarin arka planlarinin gorilip anlasiimasini saglarlar.

Cevap Anahtari
1.d,2.a,3.d,4.d,5.e,6.b,7.3,8.e,9.b 10n-
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GIRIS

1970'lerden itibaren ekonomik ve siyasal alanda yasanan liberallesme,
uluslararasilasma ve kiresellesme, diinyanin artik “tek pazar” haline donismesine
yol agmistir. Uluslararasi reklamcilik, kiiresellesme siirecinin bir sonucudur,
ulusal reklamciligin bir uzantisidir ancak ulusal reklamciliktan ¢ok daha
karmasik bir slrectir. Glnim{uzde, uluslararasi isletmelerin gelisimi ve
markalarin artisiyla birlikte tiketicilere ulasmak icin uluslararasi olarak
disinmek ve hareket etmek gerekli hale gelmistir. Bugtlin, uluslararasi
reklamcilik bir¢ok sirket ve diinya ¢apinda faaliyet gosteren reklam
ajanslarinin ana konusu haline gelmistir. Bu anlamda uluslararasi reklam
ajanslarinin isleyisi ve ozellikleri de ayri bir Gneme sahiptir.

Kapitalizmin dinyay! kiiresel bir pazar haline getirmesi reklamcilik agisindan
yeni sorunlarin ortaya ¢cikmasina neden olmustur. Uluslararasi isletmelerin
kilturel farkliliklara duyarsizliklari nedeniyle yaptiklari hatalar isletmelerin hem
karlarini hem de markalarin glvenilirligini etkilemektedir. Bu nedenle uluslarin
kiltirel acidan hem benzerlik hem de farkliliklarinin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Bu anlamda farkh kultirel 6zelliklerden (dil, din vb.) kaynaklanan
uluslararasi reklamciligin temel sorunu, farkli yaklasimlar ve arayislari da ortaya
¢ikarmistir. Ortak amag ise markalarin yerli tiiketicilerin disinda farkh yasam
bicimlerine sahip olan yani farkli kiltirleri olan tiiketicileri elde etmektir. Bu
bolimde uluslararasi reklamciligin tanimi ve 6zellikleri anlatildiktan sonra
uluslararasi reklam ajanslari Gizerinde durulacaktir. Ardindan kiiresellesme olgusu
ve uluslararasi reklamcilik arasindaki iliskinin ortaya konulmasi ile uluslararasi
reklamcilikta karsilasilan sorunlar (dil sorunu, kiltir sorunu, yerellestirme sorunu
ve standartlastirma sorunu) incelenecektir.

ULUSLARARASI REKLAM: TANIMI VE OZELLIKLERI

Reklam, modern enduistriyel diinya ve bu diinya iginde yer alan

gelismekte olan ve gelismis tlkelere ait bir olgudur. Reklama duyulan
. gereksinim, nifus patlamasi, blylk alsveris merkezleriyle sehirlerin giderek
Uluslararasi reklam, biylimesi, fabrikalarda yapilan kitlesel tiretim, Griinleri gerekli yerlere
degisik tlkelerde ve ulastirmak amaciyla yeni dagitim kanallarinin kullanilmasi, popiiler gazetelerin
kdlturlerde ayni Grand yayginlasmasi gibi gelismeler sonucuyla dogmus; kitle iletisim alanindaki hizli
tutundurmak igin teknolojik gelismeler (radyo, tv, internet) ile gitgide 6nem kazanmistir. Bu
tasarlanan reklamdir. ) noktada reklam, iiretici ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim

kopuklugunu ortadan kaldirip tiriin hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere
aktaran, pazarlama calismalarinin bir alt bileseni olarak kabul edilir [1].
Uluslararasi reklamin dar anlamdaki tanimini Wells, Burnett ve Moriarty soyle
yapmaktadir: Degisik Ulkelerde ve kdltirlerde ayni Grind tutundurmak igin
tasarlanan reklamdir [2]. Baska bir ifade ile kendi Glkesi sinirlari 6tesinde
yapilan her tirli reklamcilik bu tanima girmektedir.

Tim bu o6zellikleri de icermek Uzere daha kapsamli bir tanima gore:
Uluslararasi reklamcilik degerlerin, iletisim bigimlerinin ve tiiketim modellerinin
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adlandirilabilmesi igin-

Ny

iletisimde -reklam
olarak

bulunmasi gereken
ozellikler sunlardir:
Ucretli yapiimali,
medya yoluyla bir
hedef kitleye
ulastiriimali ve ikna
etmeyi amaglamalidir.

Uluslararasi Reklamcilik

farklilik gésterdidi kiiltiirlerde uygulanan bir iletisim siirecidir. Ayrica, farkl
tlkelerde medyada yer ve zaman satin alan, reklam yaratan reklam ajanslari ve
reklamverenleri de kapsayan ticari bir etkinliktir [aktaran, 2]. Bu tanimlar
cercevesinde de reklam ve reklamciliktan beklenen 6zellikler de buna gore
sekillenmektedir. Reklamcilik, belli bir 6deme karsiliginda bir misteri firmanin
kendisi, Grind veya hizmeti hakkinda bir reklam sirketinin paketleyerek
hazirladigl planli bir iletisim Grintdir. Reklam, ekonomik olanaklari olan tiim
firmalar, devlet kurumlari, profesyoneller, sosyal ve kiiltiirel kurumlar tarafindan
kullantlir [3]. Tim bu tanimlar uluslararasi reklamcilik agisindan da gecerlidir.
Ulkeler arasi ticaretin baslangicindan bu yana reklam, ulusalligin

otesinde uluslararasi bir nitelik kazanmistir. Kapitalizmin gelisimi ve
teknolojinin, 6zellikle iletisim teknolojilerinin sagladigi olanaklar bu siireci daha
belirgin hale getirmistir. Bir iletisim tarzi olarak reklam, ulusal sinirlari asarak
yerel, bolgesel ve uluslararasi alanda diger toplumlar ve kiltiirler arasinda bir
baglanti gelistirmektedir.

Reklam bir kitlesel medya iletisimidir. Reklam olarak adlandirilabilmesi igin

iletisimde bulunmasi gereken ozellikler sunlardir:

e Ucretli, yani para karsiliginda yapilmali,
e Maedya yoluyla bir hedef kitleye ulastiriimali,
e ikna etmeyi amaglamalidir.

Ayrica uluslararasi reklam kiiltiirler arasinda iletisimi amaglyorsa mesajlarin
hedef kiiltiir tarafindan anlasilabilir bir sekilde kodlanmasi gerekir [4].

Uluslararasi reklamcilik, tanitimi yapilacak mal/riin veya hizmeti ve bu
tanitimla bir mala, markaya, hizmete veya kuruma karsi olusturulacak olan olumlu
mesajlari sadece belli (yerel, ulusal) alani kapsayacak sekilde degil, kiiresel pazara
hitap etmek Uzere sekillendirmek ve sunmaktir. Bu tanimdan yola ¢ikarak
reklamin, o Grlindn satilacagi llke veya (lkelerin ekonomik, kiltirel ve toplumsal
sartlarini dikkate alarak degil, kiiresel alana hitap eden evrensel mesajlari icerip
mal veya hizmeti tanitan bir iletisim araci olarak da gorebiliriz. Uluslararasi
reklamcilikta bir Griin veya hizmet, klresel olarak pazarlanmak amaciyla
planlanmakta ve bu nedenle reklam da kiiresel promosyon stratejileriile
gerceklestirilmektedir. Burada tirlin veya hizmetin 6zellikleri tlke, din, dil, irk,
renk, kaltar farki gozetmeksizin tiim dinya Ulkelerine ortak bir mesajla
sunulmaktadir [5].

Cok uluslu ya da uluslararasi alanda faaliyet gosteren bir isletme diinyanin
farkh pazarlarinda, ayni anda hem yerel hem uluslararasi hem de kiiresel trtnler
sunmaktadir. Bu durum reklam faaliyetleri icin de gecerlidir. Kiiresel bir isletme,
reklam faaliyetlerini tek bir tlkede siirdirilebilecegi gibi alan acisindan kiiresel
veya bolgesel kampanyalar da yuritebilmektedir.

Tarihsel olarak uluslararasi reklam, sadece bir sirketin yerli pazar disinda
tanimlanabilir bir uluslararasi kitleye ortak bir mesaj ile reklam yapmasi anlaminda
kullanilir. Bir sirketin pazara niifuz etme derinligi yerli pazarda yurt disindakinden
daha biydktir. Sirketin mesajlari yerel pazarda, daha ayrintili ve reklamlari yerel
farklari algilamada daha yaraticidir. Colgate dis macunu kampanyasinin bazi
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Reklam ajansf, reklami
yapilacak Griin ve
hizmeti misterisi igin
yaratici calismalar
seklinde planlayan,
hazirlayan ve bunun
medyada yer almasini
saglayan bagimsiz bir is
koludur.

Uluslararasi Reklamcilik

pazarlarda ayni kopya cevirilerinin bir stirimiiniin olmasina ragmen ispanya’da,
isvec’te ya da Hong Kong'da goriilmesi/yayimlanmasi “uluslararasi” oldugu
anlamina gelmemektedir. Aksine bu kampanyalar bir “yerel” pazar saldirisi olarak
gorilmektedir [6].

Tim bunlari g6z online alarak uluslararasi reklamciligin belli bash
ozelliklerini soyle siralayabiliriz:

e Uluslararasi reklam, uluslararasi pazarlamada en etkili tanitim aracidir.
Cinkil cok genis bir alandaki cok sayida tiiketiciye ulasma imkanina
sahiptir.

e Uluslararasi pazarlamada reklam, reklami yapilan Grine bir sayginlik
kazandirmaktadir.

e Uluslararasi reklamin 6zellikle standardizasyon yaklasimi uygulandiginda,
maliyet yoninden reklamverene avantaj saglamaktadir.

e Uluslararasi reklamciligin kullanimi, uluslararasi sirketlerin egemenliklerini,
kar ve kazanglarini azamilestirmek igin oligopolistik nitelikte piyasa
olusturmada 6nemli bir aractir.

Ayrica, uluslararasi reklam kampanyasi yiriten isletmelerin avantajlari da

bulunmaktadir. Bunlari ise su sekilde siralayabiliriz [5]:

e Planlama ve kontroliin azalmasi nedeniyle daha diistk reklam harcamalari
yapilmasi,

e Pazarlama ve promosyon programlari arasindaki koordinasyonu
basitlestirebilme,

e Reklam yapim masraflarinin azalmasi,

e Cok genis bir alandaki yaratici fikir ve projelerden faydalanabilme,

e Uriinleri hizli bir sekilde cesitli kiiresel pazarda tanitabilme.

ULUSLARARASI REKLAM AJANLARI

Reklam ajansi, reklamiyapilacak uriin ve hizmeti musterisi igin yaratici
calismalar seklinde planlayan, hazirlayan ve bunun medyada yer almasini
saglayan bagimsiz bir is koludur. Reklam ajanslari, isveren reklamcilarla,
milisteriler arasindaki ekonomik iliskinin olusturulmasinda araci konumdadir.
Sirket faaliyetlerinin ulusal sinirlari asmasi ile reklam ajanslari bircok dis
(ulusotesi) pazara girerek alanlarini yerel reklamciliktan uluslararasi
reklamciliga dogru genisletmektedir. Uluslararasi ajanslarin is yapis bigimlerinde
iki bicim 6n plana ¢ikmaktadir:

e Farkl ilkelerde subeler agmak: Bu subelerde genellikle birden ¢ok dile
hakim ve kiltlrd taniyan yaratici uzmanlar ve yoneticiler (creative
director) gorev yapmaktadir. Bu kisiler, farkli pazarlar igin farkli
kampanyalar hazirlayabilmekte ya da merkezi bir kampanya igin
kontrol ve koordinasyonu saglayabilmektedirler.

e Ajans kiralama: Uluslararasi ajanslarin isleyisinin diger bir yonu ise
farkh bolgelerden ajanslarin kiralanmasi seklindedir.

Buna gére uluslararasi reklam ajanslarinin islevlerini su sekilde siralayabiliriz
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[2]:

e Reklamveren ile yakin is birligine girmek, Grindn pazar ve dagitimi

konusunda calismak,

e Reklam konusunda metin test mecrasini arastirmayi yaritmek ve

yorumlamak, rekabetci reklam konusunda calismak,

e Kararlastirilan olgiler icerisinde reklam kampanyasi planini 6lgme ve
harcama plani (bitceleme) ile birlikte yaziya dokmek, kampanyanin diger
satis artirici faaliyetleri ile uyumlu olmasina yardimci olmak,

e Reklam kampanyasini gézetmen bazinda yénetmek ve uygulamak,

e Reklam satis promosyonu ve diger faaliyetler arasinda iyi bir koordinasyon
saglamak.

Uluslararasi reklam ajanslarinin miisterilerine sagladigi avantajlar su sekilde
siralanmaktadir:

e Uluslararasi reklam ajanslarinin yaratici galismalari yabanci tlkelerde daha
iyi ve daha gekicidir.

e Uluslararasi reklam ajanslari, dagitici ajanslarin olusumuna yardimci olur.

e Reklamveren ile siki is birligi saglayarak Grlin pazaryla ilgili yeni
disincelerden ajansa bilgi verir.

Uluslararasi Reklam Ajanslarinin Tarihsel Gelisimi

ilk uluslararasi reklam ajansi 1899 yilinda J. Walter Thompson uluslararasi
pazara agildiginda kurulmustur. McCann-Erickson 1920’lerde ilk gergek kiiresel
markalardan olan Standart Qil ile calismak Uzere Londra’da ofis acarak uluslararasi
bir ajans kimligi kazanmistir. Ayni ajanslarin diger (lkelere ofis acarak uluslararasi
olmalari ise 1940’li ve 50’li yillara rastlamaktadir. 2. Dlinya Savasi sonrasinda
stper glic olma yolunda ilerleyen ABD, reklam ajansi sayisinda da egemenligini
gostermektedir. 1960’larda Amerika’daki ekonomik kuruluslar diinya pazarina
olaganistli capta blylyerek girdiler. Bu yayilmanin bir uzantisi da ABD reklam
ajanslarinin diinyadaki glclerini artirmasi olmustur [7]. Yabanci Ulkelerde 259
sube ya da biro actilar. Uluslararasi reklam ajanslarinin asil gelisim gosterdigi
yillar ise 1980’lerdir. 1970’lerin sonlarin baslayan ve 1980’lerde tiim diinyaya
yayilan kiiresellesme olgusuyla sirketler ve onlarin (iriinleri ve markalari da
uluslararasi yasal diizenlemelerle rahatca diger iilke pazarlarina girmeye
baslamislardir. Bu yasanan hizli gelismelerle birlikte reklam ajanslari da kendi
Ulkelerinde hizmet verdikleri bu marklari kaybetmemek ve onlari diger (lkelerde
de temsil etmek adina ofisler agmaya baslamistir [2].

Ajanslarin Ulkeler arasindaki dagihmina baktigimiz zaman en Ust diizeydeki
50 ajanstan 20 tanesinin merkezi ABD’de, 17 tanesininki Japonya’da ve geri
kalanlarin da ingiltere, Fransa, Avustralya, Giiney Kore ve italya’da oldugunu
gorlirtiz. Bu gosterge ayni zamanda ¢okuluslu sirketlerin genel dagilimini da
simgelemektedir.

Son yillarda ise genel olarak sirket birlesmeleri ile géze ¢arpan oligopol yapi
bu alanda da gériilmeye baslamistir. ik kez 1986 yilinda baslayan ajanslarin
birlesme nedenleri sunlardir:
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e Sirket buyukligiine karsi egilimlerin degismesidir. Oyle ki reklamveren
acisindan bir ajansin biyilk olarak degerlendirilmesinde cironun toplam
miktari 6nemli olmaktadir.

e Ajanslarin uluslararasi reklam faaliyetlerinde kiiresel hizmetler sunma
zorunlulugundan kaynaklanmaktadir.

1980’den gilinlimiize kadar gecen siirede Young&Rubicam, McCann- Erickson,
FCB, Ogilvy&Mather, BBDO, J. Walter Thompson, B. Lintas, Grey, Saatchi and Saatchi
gibi bliylk ajanslar bircok tlkeyi kapsayan bir ag (izerinde yan kuruluslar
olusturmaktadir. Ulusal ajanslar sinirh finansal kaynaklari nedeniyle, Fransiz Publicis
grubunun, bir Amerikan grubu olan FCB ile birlesmeye gitmesi oldugu gibi, diger
Ulkelerdeki ajanslarla birlesmeye gitmekte ve joint venturelar kurmaktadirlar.

Buna gore diinya ¢capindaki biylik ajanslar arasinda; Omnicom Group, WPP
Group, Havas, Dentsu, J. Walter Thompson, Young & Rubicom, McCann Erickson,
Ogilvy & Mather, Leo Burnett, SSC & B. Lintas, Ted Bates, Grey Advertising, Foote-
Cane & Belding, D. Arcy-Mac Manus & Masius, Doyle Dane Bernbach, Dancer-
Fitzgerland-Sample, Benton &Bowles, Hakuhudo Inc., Campbell-Ewald, N.W. Ayer
BAH International, Kenyan & Echardt, Needham-Harger & Steers, Asatsu-DK'yi
sayabiliriz.

KURESELLESME VE ULUSLARARASI REKLAMCILIK

Kapitalist sistemin 1970’li yillardan itibaren gorilmeye baslanan seyri,
glnimuzdeki sekliyle kiresellesme olgusunu ortaya ¢ikarmistir. Bu degisimin
onemi ve farkliligi diinya 6lceginde etkili olmasidir. Baska bir ifade ile ekonomik,
siyasal, sosyal ve kiiltiirel alanda yasanan tim gelisme ve degisimler tim dinyayi
etkiler bir hal almistir. Kiiresellesmenin 6zellikle ekonomik yond, sirketlerin
dolayisiyla markalarin disa agilmasiyla dogrudan uluslararasi reklamcilig
etkilemistir.

Her ne kadar uluslararasi iliskiler ve ticaret kiresellesmeyle birlikte
baslamamis olsa da kiresellesme, mallarin, hizmetlerin, sermayenin, is gicliniin
ve teknolojinin ulusal sinirlarin 6tesine akisini ifade etmektedir. Buna goére, bilgi
toplumu, teknolojik gelisime, hizmetler sektoriiniin éneminin artmasi, istihdamin
nitelik bakimindan gelismesi, bilgi iscisinin dogusu gibi 6zellikler kiiresellesme
sirecinin oldukca 6nemli ve ayirt edici konulari olmustur. Kiiresellesme stireci ile
birlikte iriinler, hizmetler, insanlar ve kolayca mekdn degistirebildigi miiddetce bir
lilkedeki sosyoekonomik ve kiiltiirel olaylar diger (ilkelerdekileri kolayca
etkileyebilmekte ya da en azindan haberdar edebilmektedir.

Boylece, 6zellikle 1980 sonrasinda daha 6nce umulmadik blyuklikte kiiresel
olcekli pazarlar ve standart riinler ortaya cikmistir. Ulkeler arasinda éncelikle
ekonomik ve goreceli olarak da sosyal sinirlar kalkmistir. Sermayenin uluslararasi
alanda rahat¢a hareket etmesinin 6niindeki her tirli engel (6rnegin yasal) ya
ortadan kaldirilmis ya da esnetilmistir. Kisacasi basta ekonomik alan olmak tzere
sosyal, siyasal ve kiltlrel alanlarda gorilen tim bu degisim klresellesme kavrami
ile ifade edilmektedir. Diger yandan kiresellesme diinya (izerinde var olan
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ekonomik ve sosyal esitsizleri ve dengesizlikleri daha da derinlestirmistir. Ticaretin
serbestlestirilmesi, tarife ve kotalarin kaldirilmasi, dis finansal imkanlarin
serbestlestirilmesi ve uluslararasi sermaye akisi tGzerindeki kontrollerin
kaldirilmasiyla ulusal ekonomilerin disa agilmasinin yaninda ulusal sirketlerin de
uluslararasi alana acilmasini saglamistir. Ulusotesi, cokuluslu sirket kavramlari
boyle bir siirecin sonunda ortaya ¢cikmistir.

Kiresellesme sirecine etki eden en 6nemli gelisme hi¢ kuskusuz teknolojik,
Ozelinde ise iletisim teknolojilerindeki gelismelerdir. 19. ylzyilda baglayan ulasim
ve haberlesme alanindaki yeni teknolojilerin gelistiriimesi kiresellesme sirecine
hiz kazandirmistir. Elektronik kiiresellesmenin kdkenleri 1860’'lara kadar
gitmektedir. 1866 yilinda Great Eastern kablo gemisi Avrupa ve Amerika gibi iki
kitayi elektronik anlamda birbirine baglamistir. Uydu teknolojisi alanindaki
gelismeler ise yeni bir donemin baslangici olmustur. 1980’li yillarda ise fiber-optik
kablolarin da gelistirilmesi iletisim sektoriiniin diinya geneline yayilmasina olanak
tanimigtir.

Bu gelismeler kiresellesmenin iletisim alanindaki yansimasi olmustur.
iletisim teknolojilerindeki gelismelerin de etkisiyle iletisim olanaklari ulusal
sinirlarin Otesine tasindi. Marshall McLuhan, bu gelismeleri “Dinya bir kiresel
koye benzetilmektedir.” seklinde ifade etmistir. Diger yandan tartisiimaz bir gergek
ise iletisim teknolojilerindeki gelismelerle mekan sinirlarinin asilmasi olmustur.
internetin umulmadik sekilde bilylimesi ve onun ticarete uygulanmasi sayesinde
“kalttrin homojenlesmesi” fikri, glcli direnisle karsilanmaktadir. Tim bu
gelismelerle ve kiresellesmeyle birlikte uluslararasilasma kavrami ortaya cikti.

Uluslararasilasma icerebildigi herhangi bir spesifik kiltlriin 6zelliklerini
ortadan kaldirarak miimkiin oldugunca kiltiirel nétr bir Griin olusturulmasini ifade
etmektedir. Boylece kolay ve hizli yerellestirme ya da uyarlama saglanir. Ulusal
sirketlerin denizasiri lilkelere agiimasiyla birlikte Griin ve hizmetlerin diinyanin her
bir késesine yayilmasi, farkli kiilttrlerde yetismis, yasama bakis agilari ve yasami
algilayislar birbirinden cok farkh tiketicilerin daha énce bilmedikleri Grinlerle ve
hizmetlerle tanismasina yol agmistir. Kiiresellesmenin ekonomik etkileri boylece
yerel kiltlrleri etkilemeye baslamaktadir. Yabanci markalarin yerel pazarlara
girmesiyle birlikte kendi kiltiirlerini de yerli kiltlre tasimaya baslamislardir.

Wi
e Uluslararasi reklamlara birkag 6érnek bulunuz.

Bunlarin hangi uluslararasi reklam ajanslari
tarafindan yapildiklarini arastirniz.

Bireysel Etkinlik

ULUSLARARASI REKLAMCILIKTA KARSILASILAN
SORUNLAR

Uluslararasi pazarlamanin énemli bir araci olan uluslararasi reklamcilik,
kiresellesme siireciyle daha da 6nemli bir hal almistir. Ayni pazarlamada oldugu
gibi, uluslararasi reklamcilik da ulusal reklamciligin bir uzantisidir. Ancak ulusal
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reklamciliktan ¢ok daha karmasik bir stirectir. Ulusal reklamcilikta ayni ya da benzer
dil, kiilttir, siyasal ve ekonomik sistem vb. unsurlari paylasan hedef kitlelere
ulasmak, onlarin reklam araciligiyla bir markayi ya da Grlinii satin almalarini
saglamak bile zor ve karmasik bir istir. Diger yandan uluslararasi alanda yani
degisik Ulkelerdeki kiltirel 6zellikler, pazarin gelismisligi, tiketici ihtiyaclari, Grin
kullanimlari, medya olanaklari ve yasal diizenlemeler llkeden (lkeye farklidir ve bu
durumda bircok degeri birbirinden farkli tiketicilere ulasmak daha da zordur. Bu
nedenle reklamcilarin farkl Glkelerde karsilasacaklari sorunlara goére
yaklasimlarinda da farkhlik olacaktir.

Ekonomik ve siyasal yapidaki farkhlk ya da benzerliklere bagh olarak
Glkeden Ulkeye degisen bazi 6zellikler bulunmaktadir. Uluslararasi reklamcilik
acisindan bu farkliliklar birer sorun olarak goérulebilir. Bunlari belli bashklar
altinda toplayabiliriz:

e  Kultur Sorunu
e Dil Sorunu
e Yerellestirme ve Standartlastirma Sorunu

e  Kiltir Sorunu: Kiltlr, bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk, orf ve adetlerden ve
insanin yeteneklerinden olusan karmasik bir bitlindir. Buna gore, kaltir bashgi
altinda dil ve din dgeleri 6nemli unsurlar olarak goérdlebilir.

Kiltir, egitim yoluyla yani 6grenme ile biriktirilir ve aktarilir. Bireylerin
kisiliklerini ve toplumun genel yapisini yansitir. Hem teknolojik gelismelerle
Uretilir hem de bu gelismelerin bir sonucu olarak karsimiza cikar. Tim bu
ozellikler baglaminda her ulusun kendi niteligini ve farkliligini yansitan bir
kilture (dil, din, sanat, sosyal degerler, estetik, mizik gibi) sahip oldugu
sdylenebilir. Ulkelerin kiltirleri arasindaki bu farkliliklar pazarlama yéntemlerini
cok belirgin bicimde etkiler. Ayni zamanda bir ulusun kaltird, uluslararasi
reklamcilik stirecinde bir sorun olarak karsimiza g¢ikmaktadir.

-
*Mor renk Brezilya'da 6lim simgeler, beyaz renk ise Hong
Kong’ta cenaze torenlerinde kullanilir. Bu nedenle bir Grin

pazarlamasinda bu renklerin nerelerde kullanilacagina
dikkat edilmelidir.

Ornek

e Dil Sorunu: Dil kuilturel bir 6gedir. Dil her ne kadar kultlirel bir unsur
olsa da ayri bir baslik altinda degerlendirmeyi gerektirmektedir. Dil hem yasayan
hem de zaman igerisinde degisime ugrayan bir olgudur. Kiltirler arasindaki
farklilik en ¢ok dilde kendini géstermektedir. insanlar dilin icinde dogarlar,
blytrler ve dili kullanmaya basladiktan sonra kiltlriin hem tastyicisi hem de
yaratici 6znesi olur.
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[

*Rolls Royce'un, 1960’lardaki “Silver Mist” modelindeki
“Mist” Almanca glibre anlamina gelmektedir. Bunun

. tzerine daha sonra modelin adi “Silver Shadow” olarak

‘O | degistirildi.

4
)
c
-

Dolayisiyla dil icinde bulundugu kiiltiirii yansittigi igin uluslarin kendi
aralarindaki sosyokiiltiirel farkhligin dil araciligi ile hem asilmasi hem de sorun
hdline gelmesi s6z konusudur. Uygarliklarin kurulmaya basladigi glinden itibaren

J

insanlar ve uluslarin arasindaki iliskileriyle ticaretin baslamasindan ginimize
kadar gecen donemde dilsel farkliliklar énemli olagelmistir. Her ne kadar
giinimiizde diinya lzerinde basta ticaret olmak lizere cogu alanda ingilizce
egemen hale gelse de bu sorunu asmaya yardimci olmamistir.

Reklamcilik da dil kavrami 6nemlidir. Reklamin yapildidi dilin iyi analiz
edilmesi gerekmektedir. O kiltirin dili 6grenilmeden uluslararasi reklamcilikta
basari saglanamaz. Uluslararasi reklamcilikta dil, su kurallara hizmet etmektedir

[2]:

e Dil, bilginin toplanmasinda ve degerlendirme gliclinde ¢cok dnemlidir.

o Dil, yerel topluma girmeyi saglar.

o Sirket iletisiminde dil yeteneginin 6nemi, gerek kurum iginde olsun
gerekse kanal Uyeleriyle, gittikce artmaktadir.

e Dil, iletisim kurma yetenegini artirmaktadir.

Quelch ve Klein’in ifade ettigi gibi, kiiresel pazarda rekabet etmek isteyen
kuruluslar, Griin ve hizmet avantajlarini degerlendirmek (izere dis pazarlama
ortamlarinda derinlemesine bilgiye sahip olmalidirlar. Bunu gergeklestirmenin
yolu o tlkenin kiltir ve dilini bilmekten gecer.

Bundan dolayi dil ve kiiltiir anlayisi da bir sorun olabilir. Ote yandan
internet kullaniminin bilyiimesi ticarette ingilizce kullanimi trendini
hizlandirmistir. Standardizasyon yaklasiminina gore ¢evrimici alan tek bir web
sitesinin bir sirketin tiim diinyaya olan baglantisi olarak hem kiiltiirel hem de
fiziksel sinirlarin Gstesinden gelmek suretiyle verimli bir sekilde galisabilmesini
saglamaktadir. Bu ise cogu internet kullanicisinin ingilizce kullanabilecegi
varsayimini iceriyor goriinmektedir [4].

Bir uluslararasi kampanyanin “yaratict midirid” ve ¢ogu ajans, hedef
pazarlarla ayni dili konusmaz ve ayni kiiltird paylasmaz. Bu durumda ne
yapilmali? Yaratici lider (yaratici madiriin aksine) yerli kampanyayla hemen
hemen ayni diizeyde uluslararasi kampanyanin kontroliinii stirdirebilir. Bunu
da, trans-yaratici (trans-creator) olarak adlandirilan bir figir ile yakin iliskide
calisarak yapabilir. Trans-yaratici, hedef kiltlr ve dilin bilgisine sahip kisidir
(Ornegin, bir ulusun/bélgenin/yérenin kiiltiiriine sahip kisi gibi.). Bu kisi, hedef
kultir hakkinda bilgi saglar, uluslararasi markanin yerellesmesi konusunda
yaratici fikirler ve yorumlar yapar. Ayrica, rakip markalara karsi kendi
markasinin kimligini korumaya yardimci olur.
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e Yerellestirme ve Standartlastirma Sorunu: Ulkeler arasindaki kiiltiirel
farkliliklarin olusturdugu engeli ortadan kaldirmak lizere gelistirilen
standardizasyon yaklasimina gore tek bir strateji olusturularak benzer Ulkelerde
uygulanmasi 6ngorilmektedir. Standardizasyon yaklasimi Glkeler arasindaki
farkhhklar yerine tim dinyadaki tiiketici karakteristiklerinin benzerlikleri
Uzerine odaklanmaktadir.

Dinya gapinda bir reklam kampanyasi, Griinin satildig tlkelerde
Urlnlerde satilan Urinlerde; ayni marka, paketleme ve iletisim stratejisini
kullandiginda basarili olabilir. Diger yandan bu yaklagimin ABD, Avrupa ve
Japonya gibi bazi 6nemli psikolojik ve psikososyal ihtiyaclari paylasan
insanlarin bir arada yasadigi yerlerde gecerli olacagi distinilmektedir [8].

Bu yaklasimin temelinde 1970’lerdeki ticari iletisim uydusunun icadi
yatmaktadir. Boylece her tirli iletisimin daha kolay ve hizli bir hal almasiyla
pazarin kiresellesmesi, standardizasyon -diinyanin heryerinde ayni strateji ve
ayni marka ile ayni triin tanitimi- yaklasiminin etkisi altinda; reklamverenlerin
"uluslararasi" pazarlama stratejileri icat etmesine yol acti.

Kiiresellesme tek bir kiiresel pazarda uluslararasi ticarete dogru gidisi
gdlsterir ve ayni zamanda llkeler arasindaki sosyal ve kiilttirel farkhliklar
arasindaki bulanikhia dogru gidisi de gésterir. Bu degisim Batililasma veya
Amerikanlasma kavramlari ile adlandirilabilir.

Ancak sirketlerin, kiiresellesme caginda 6grenmek zorunda oldugu
onemli bir ders, kilttrel farkhhklarin ve bulanikhgin yerel kiltlre saygisizlik
anlamina gelmedigidir. Her pazarda, saygl her markanin yerel kiltirii anlamada
gosterdigi cabaya uygun olarak ol¢ilar.

Etkili ve saygin bir bicimde kdltlrel sinirlari asmak ve kiilturler
arasinda bir mesaj iletmek icin, gelistirilen bir yaklasim, orijinal reklam
stratejisinin uyarlanmasi veya lokalizasyonunu iceren standardizasyon
yaklasimindan daha iyi sonuclar elde edecek gibi goriniyor.

Standart yaklasimi uygulayan firmalarin sagladigi temel avantajlar:

e Standart reklamlar sayesinde, firmaya, lirline ya da markaya diinya
¢apinda tek bir imaj kazandirmasiyla, seyahat eden tiiketicilerin de ayni
reklami gérmesiyle daha yiiksek bir etki ve giiven saglanir.

e Reklam hazirlama ve reklamin uygulanmasinda maliyetlerinin digsurilmesi
saglanir.

e Kontrol ve koordinasyonda kolaylik saglarken ayni zamanda
standardizasyon pazarlamaciya tiim reklam faaliyetleri tzerinde tam bir
kontrol elde etme imkani sunar.

Adaptasyon ve yerel pazarlama olarak da bilinen yerellesme yaklasiminda
ise her tilke icin ayri bir strateji gelistiriimektedir. Burada yerel ofisler reklam
Uzerinde daha ¢ok soz sahibidir. Yerel kurallar ve begeniler nedeniyle
reklamlarin uygulanmasinda bazi sorunlarla karsilasiimasi sik rastlanilan bir
durumdur. Kisacasl, bir reklam olusturulurken kiltirel egilimler, sosyal
normlar, moda, pazar dinamikleri, medya kanallari, zevk ve gereksinimler gibi
konularda tlkelerin farkhliklari g6z 6niinde tutulur.
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x 7

Q ¢1997 yilinda Coca Cola’nin Seker Bayrami
E (Ramazan) stiresince gelistirdigi "Seker
@) Bayraminizi kutlariz." mesajli reklami gibi.

ilk olarak, adaptasyon yaklasimi, ekonomik, demografik, cografi ve politik
durumlar gibi reklamlarin standartlasmis algilanmasini azaltan/engelleyen
faktérlere odaklanmaktadir. Bununla birlikte, reklamlarin algilanmasini etkileyen
on 6nemli kiltirel faktorlere dikkat edilmesi gerekmektedir.

Burada reklamcilik slreci soyle islemektedir: Bir reklam ajansinin izledigi
geleneksel yaratici slre¢ portresi oldukga basittir. Eger kisaca bilgi eksikliginde,
tiim sureci kontrol eden yaratict middurler (creative director) kendi misteri ya
da planlayicilarindan bazi agiklamalara ihtiyag duyar. Sonra miusterinin ne
istedigini ve hedef kitleye mesajini iletme yolunu degerlendirir. Bunu musteri ile
fikir mlzakeresi agamasi takip eder daha sonra kampanyanin Uretim ve
uygulamasi baslatilir.

Uluslararasi kampanyalar s6z konusu oldugunda bu yaklasim ¢oker. Yaratici
mudur kendilerini bilmedigi kultirler ile karsi karsiya bulabilir. Kisaca bircok
yabanci llkedeki tiiketici ile ilgili ayrintilar olsa bile yaratici miidiir verileri ve
beklentileri degerlendirmek icin kiiltiirel parametrelerden yoksun olacaktir.
Dis/yabanci danismanlar en belirgin tuzaklar hakkinda uyarir ancak yaratici
yonetmen i¢ pazarla ilgili olan glivene asla sahip olamaz. Yaratici midurler ve
ekipleri boylece bilgi eksikliginden muzdarip olur. Bu noktada geleneksel
surecte iki yol takip edebilirsiniz; ya kampanya, i¢ piyasaya yonelik oldugu
zaman daha sonra cevirmenler ve yerellestirme uzmanlari ile tercime ve dis
piyasa igin adaptasyon gibi teknikler kullanirsiniz ya da bir yaratici galisma
teknigi ile ilgili piyasalarin her birinde farkli yaratici bir ekiple calisabilirsiniz.

Bu yaklasimda hem yaratici midiir hem de musteri kendini giivende
hisseder. Clinkt her ikisi de alisageldik bir alanda hareket eder. Ancak kampanya
dis pazarda piyasaya slirildigtinde hayal kirikligi riski vardir. Bu yaklasim ayni
zamanda yabanci bir kampanya olusturulmasinda, misterinin taleplerini yeteri
kadar degerlendiremeyen harici bir cevirmene emanet oldugu anlamina gelir.

Bu yaklasimda ayrica marka ve mesaj tutarliigi risk altindadir ve
sonuglar, markanin degerlerinden uzaklasmis hisseden musteriyi
yabancilastirabilir. Tek bir blyuk fikrin uygulanmasi imkansiz hale gelebilir ve
yaratici liderlik zayiflayabilir.

Buna gére uluslararasi reklamveren firmanin yerellesme yaklasimini
uygulayabilecegi belli bash durumlar séyledir:

e Uriinde uyarlama yapilmissa

e Uriinin alici gruplan iilkeden tilkeye farklilik gésteriyorsa

e Uriinin satin alma ve kullanilma amaglari birbirinden farklysa

e isletme cok uluslu pazarlama stratejisini benimsemisse

e Gidilen Ulkelerdeki yasal diizenlemeler, reklam mesaji ve diger
yaratici calismalarda farkliligi zorunlu kiliyorsa

e Kultlrel yapi ile dogrudan iliskili bir Griin Gretilmisse
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eUluslararasi reklamcilik degerlerin, iletisim bigimlerinin ve tiketim modellerinin
farkhhk gosterdigi kiiltirlerde uygulanan bir iletisim strecidir. Ayrica, farkh
Ulkelerde medyada yer ve zaman satin alan, reklam yaratan reklam ajanslari ve
reklamverenleri de kapsayan ticari bir etkinliktir. Kisaca degisik llkelerde ve
kiltirlerde ayni Griini tutundurmak icin tasarlanan reklamdir. Baska bir ifade ile
kendi tlkesi sinirlari 6tesinde kendi Grlinleri icin yapilan her tirli reklamcilik bu
tanima girmektedir.

eKlresellesmenin bir sonucu olarak mallar/Urinler, hizmetler, sermaye ve sinirli
da olsa is glicli uluslararasi serbest dolasim siirecine girmistir. Sirketlerin
ulusétesine yatirimlarinin éniindeki yasal sinirlarin da asilmasiyla pazarlama
faaliyetleri uluslarasi alani hedeflemek zorunda kalmistir. Dolayisiyla
reklamcilikta yerel ve boélgesel olmanin 6tesine gegcmis ve boylece uluslararasi
reklamcilik daha yaygin bir hale gelmistir.

eTeknolojik gelismeler basta olmak Uzere iletisim teknolojilerindeki gelismelerin
de ivme kazandirdigi uluslararasi reklamcilik, iletisimin 6zelinde ise pazarlama
iletisiminin 6nemli bir aracidir. Hig kuskusuz uluslararasi reklamciligin en 6nemli
aktorlerinden biri uluslararasi reklam ajanslaridir. Reklam ajanslari, isveren
reklamcilarla, musteriler arasindaki ekonomik iliskinin olusturulmasinda araci
konumdadir. Sirket faaliyetlerinin ulusal sinirlari asmasi ile reklam ajanslari
birgok dis (ulusotesi) pazara girerek alanlarini yerel reklamciliktan uluslararasi
reklamciliga dogru genisletmektedir. 19. ylizyilda ortaya ¢ikan uluslararasi
reklam ajanslarindan glinimiize baktigimizda, bu sirketlerinde oligopolistik bir
yapiya dogru evrildigi gorilebilir.

eUluslararasi ajanslarin is yapis bicimlerinde iki bicim én plana ¢cikmaktadir:

eFarkli Glkelerde subeler agmak: Bu subelerde genellikle birden ¢ok dile hakim ve
kiiltlird taniyan yaratici uzmanlar ve yoneticiler (creative director) gérev
yapmaktadir. Bu kisiler, farkli pazarlar igin farkli kampanyalar hazirlayabilmekte
ya da merkezi bir kampanya igin kontrol ve koordinasyonu saglayabilmektedirler.

eAjans kiralama: Uluslararasi ajanlarin isleyisinin diger bir yoni ise farkli
bolgelerden ajanslarin kiralanmasi seklindedir.

eBuna gére uluslararasi reklam ajanslarinin islevlerini su sekilde siralayabiliriz:

eReklamveren ile yakin is birligine girmek, Uriinlin pazar ve dagitimi konusunda
¢alismak

eReklam konusunda metin test mecrasini arastirmayi yiirlitmek ve yorumlamak,
rekabetci reklam konusunda ¢alismak

eKararlastirilan dlculer igerisinde reklam kampanyasi planini 6lgme ve harcama
plani (bltgeleme) ile birlikte yaziya dokmek, kampanyanin diger satis artirici
faaliyetleri ile uyumlu olmasina yardimci olmak.

eReklam kampanyasini gézetmen bazinda yénetmek ve uygulamak

eReklam satis promosyonu ve diger faaliyetler arasinda iyi bir koordinasyon
saglamak

eUluslararasi reklam ajanslarinin musterilerine sagladigi avantajlar su sekilde
siralanmaktadir:

eUluslararasi reklam ajanslarinin yaratici ¢alismalari yabanci tlkelerde daha iyi ve
daha gekicidir.

eUluslararasi reklam ajanlari, dagitici ajanslarin olusumuna yardimci olur.

eReklamveren ile siki is birligi saglayarak trlin pazariyla ilgili yeni diisiincelerden
ajansa bilgi verir.

eKiiresellesmenin tim toplumsal ve uluslararasi alandaki olumlu ve olumsuz
yansimalarini da barindiran uluslararasi reklamcilikta kiltiir ve 6zellikle dil
konusunda 6nemli sorunlarla karsi karsiya kalinmaktadir. Uluslararasi tiiketiciye
erisme anlaminda bu sorunlarin ¢6zim igin gesitli yaklasimlar da gelistirmistir.

Ozet
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. “Mor renk Brezilya'da 6limi simgeler, beyaz renk ise Hong Kong’ta cenaze
torenlerinde kullanilir. Bu nedenle bir irlin pazarlamasinda bu renklerin
nerelerde kullanilacagina dikkat edilmelidir.” Bu ifadeler asagidaki hangi
durumu 6rneklemektedir?

a) Uluslararasi reklamcilikta yerellestirme sorunu

b) Uluslararasi reklamcilikta sémirgelestirme

c) Uluslararasi reklamcilikta dil sorunu

d) Uluslararasi reklamcilikta kiltir sorunu

e) Uluslararasi reklamcilikta standartlastirma sorunu

2. Asagidakilerden hangisi uluslararasi reklamciligi hizlandiran sireci ifade
etmek icin kullanilan temel kavramdir?
a) VYerellesme

b) Merkezilesme
c) Kiresellesme
d) Esneklesme
e) Pazarlama

3. Degisik Ulkelerde ve kilturlerde ayni Griind/mali tutundurmak igin yapilan
tasarim isine ne ad verilir?
a) Pazar Arastirmasi
b) Lobicilik
c) Uluslararasi Reklamcilik
d) Uluslararasi iligkiler
e) Uluslararasi iletisim

4. Asagidakilerden hangisi uluslararasi reklam olarak adlandirilabilmesi igin
iletisimde bulunmasi gereken 6zelliklerden biri degildir?
a) Ucretli yani para karsiliginda yapilmasi
b) Medya yoluyla bir hedef kitleye ulastiriimasi
c) ikna etmeyi amaglamasi
d) Hedef kiltlr tarafindan anlasilabilmesi
e) Ulkeler arasindaki sorunlari gdzmeyi amaglamasi

5. Asagidakilerden hangisi uluslararasi reklamciligin belli basli 6zelliklerinden biri

degildir?

a) Uluslararasi reklam, uluslararasi pazarlamada en etkili tanitim aracidir.

b) Uluslararasi reklam devletlerin uluslararasi tanitimi icin 6nemlidir.

c) Uluslararasi pazarlamada reklam, reklami yapilan driine bir sayginlik
kazandirmaktadir.

d) Uluslararasi reklamin 6zellikle standardizasyon yaklasimi uygulandiginda,
maliyet yoniinden reklamverene avantaj saglamaktadir.

e) Uluslararasi reklamciligin kullanimi, uluslararasi sirketlerin egemenliklerini,
kdr ve kazancglarini azamilestirmek icin oligopolistik nitelikte piyasa
olusturmada énemli bir aractir.

6. Asagidakilerden hangisi uluslararasi reklamcilikta karsilasilan bir sorun
degildir?
a) Dil Sorunu
b) Kultdr Sorunu
c) Yerellestirme Sorunu
d) Given Sorunu
e) Standartlastirma Sorunu
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10.

Asagidakilerden hangisi ulusalararasi reklamveren firmanin vyerellesme
yaklagimini uygulayabilecegi belli bash durumlardan biri degildir?

a) Uriinde uyarlama yapilmissa

b) Uriiniin alici gruplari tilkeden (ilkeye farkhlik gdsteriyorsa

c) Kdiltirel yapiile dogrudan iliskili bir Griin Gretilmisse

d) Isletme yerel kiigiik bir firma ise

e) lIsletme cokuluslu pazarlama stratejisini benimsemisse

Uluslararasi reklamcilikta karsilasilan sorunlara ¢éziim bulmak Gzere Ulkeler
arasindaki farkliliklar yerine tim dunyadaki tlketici karakteristiklerinin
benzerlikleri Gzerine odaklanan yaklasim asagidakilerden hangisidir?

a) Standartlastirma Yaklagimi

b) Yerellestirme Yaklasimi

c) Merkezilesme Yaklasimi

d) Uluslararasilastirma Yaklagimi

e) Nokta Atisi Yaklagimi

. Uriinde uyarlama yapilmasi

1. Uriiniin satin alma ve kullanilma amaglarinin birbirinden farkli olmasi
I1I. isletmenin ¢okuluslu pazarlama stratejisini benimsemesi

IV. Kiltlrel yapi ile dogrudan iliskili bir Grin Uretilmesi

Siralanan o6zelliklere bagh olarak reklamcilikta karsilasilan sorunlari ¢dzmek
Uzere asagidaki yaklasimlardan hangisi kullaniimalidir?

a) Standartlastirma yaklasimi

b) Yerellestirme yaklasimi

c) Merkezilestirme yaklasimi

d) Uluslararasilastirma yaklagimi

e) Nokta atisi yaklasimi

Asagidakilerden hangisi uluslararasi reklam ajansinin islevlerinden biri

degildir?

a) Reklamveren ile yakin is birligine girmek, Griniin pazar ve dagitimi
konusunda ¢alismak

b) Kararlastirilan olgller icerisinde reklam kampanyasi planini 6lgme ve
harcama plani (bltceleme) ile birlikte yaziya dokmek, kampanyanin diger
satis artirici faaliyetleri ile uyumlu olmasina yardimci olmak

¢) Reklam kampanyasini gézetmen bazinda yonetmek ve uygulamak

d) Uluslararasi sirketlerin temsilcigini yapmak

e) Reklam satis promosyonu ve diger faaliyetler arasinda iyi bir
koordinasyon saglamak

Cevap Anahtan

1.d,2.c,3.c,4.e,5.b,6.d,7.d, 8.3, 9.t
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GIiRiS

insanin toplumsal degisimine bakildiginda, avci ve toplayici toplum
yapisindan tarim toplumuna, tarimdan da sanayilesmeye son olarak da tiketim
toplumuna dogru bir gelisim siireci yasadigi gérilmektedir. Tim bu siregte karsi
karsitya kalinan durum, insanin dogal ortami kendine uygun hale getirmesiyle artan
cevre sorunlari olmustur. Cevre sorunlarinin artmasi ve glindelik hayatta sik sik
konusulmaya baslamasi, cevreye karsi duyarliligin olusmasi her toplumsal unsuru
bir tiiketim malzemesi olarak algilayan kiltirel ortamin, bu konuyu da tiketime
yonelik kullanmasina neden olmustur. Cevre bilincinin yayilmasi ve ¢evresel
duyarliigin artmasiyla isletmeler (iretim siireglerine gevreci unsurlari kattiklari gibi,
bu siirecte tiiketici géziinde ¢evreci algisi olusturmak icin gevre unsurlarina
reklamlarda yer vermeye baslamislardir. Boylece yesil reklam olarak adlandirilan
reklamlarda cevreci unsurlarin yer aldigi bir reklamcilik tliri ortaya ¢cikmistir.

KURESELLESME

Kiresellesme, siyasi, ekonomik ve kiiltiirel sonuglariyla hayatimizda 6nemli
bir yer tutan siirectir. Kiiresellesme,; ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltiirel alanlarda
bazi ortak degerlerin yerel ve ulusal sinirlari asarak diinya capinda yayilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Kiiresellesmeyi siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve cevresel agidan ele
alan yaklasimlar mevcuttur. Kiltlrel agidan ele alan yaklasimlara bakildiginda,
kiiresellesme sirecinin kendi icinde iki tur kiltlar barindirdigi ifade edilmektedir:
Birincisi, belli bir kiiltiriin tim dinya zerinde yayildig1 ve baskin hale geldigi
yonindedir. “Kiresel kitle kiiltiri” olarak da adlandirilan bu kiltiiriin en dnemli
dzelligi homojenlestirisi olmasidir. ikincisi ise o ana kadar birbirinden ayri olan
kiltdrlerin, birbiriyle karsilikh olarak etkilesime ge¢mesi ile olusan kilttrdur.
Simdiye kadar seslerini duyuramamis ve temsil edilmemis olan yeni 6zneler, ilk
defa seslerini duyurma olanagi bulmaktadirlar. Béylece farkhhgin ve kultirin ¢ok
boyutlu yapisi ortaya ¢cikmaktadir. Kiiresellesme stireci, kiiresellik ile yerellik gibi zit
kutuplari bir araya getirmektedir [1].

Kiresellesme siyasal alanda pek ¢cok konuyu ulusal alandan uluslararasi
alana cekmektedir. Devletler gerek politik gerekse hukuksal kararlarini uluslararasi
orgutler tarafindan olusturulan ilkelere uygun sekilde uygulamalari beklentisi
siyasal kiresellesmenin en temel unsurudur. Bu baglamda siyasal kiiresellesme,
kiiresel toplumun ortaya ¢ikmasiyla diinyanin kiictilmesini tanimlamaktadir [2].
GUnumuzde ¢evre sorunlari kiiresel bir niteliktedir. Niikleer kazalar, asit
yagmurlari, gevre kirliligi gibi kiiresel cevresel sorunlar, icinde yasadigimiz siirecte
toplumu, “risk toplumuna” déniistiirmektedir. Risk toplumunda sorunlar ve iliskiler
ulusal sinirlarr asmaktadir. Artik tek tek tlkelerin yapmasi gereken adimlardan ¢ok
kiresel diizeyde tim Ulkelerin katilimiyla sorunlara ¢6ziim bulunmasi
gerekmektedir [3].

Cevre konusu, 6zellikle 1990’li yillarin baslarindan itibaren kiresellesmeyle
birlikte anilan en 6nemli konulardan biri haline gelmistir. Kiiresel Isinma, hava
kirliligi, nikleer ve kimyasal atiklar, kuraklik ve sel felaketleri, biyo-gesitlilik ve
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ve is birligine ihtiyag
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tirlerin yok olusuna iliskin sorunlar, asit yagmurlari, deniz, gél ve akarsu kirliligi gibi
problemler kiiresellesme siireci ile iliskili olarak ele alinmaktadir. Bu sorunlarin
temel 6zelligi belirli bir yer ya da bolgeyi ilgilendirmekten ziyade kiiresel dlcekte
sonuglar dogurmasidir. Kiiresellesmenin ¢evre boyutu, diinya niifusunun artisiyla
da dogru orantilidir. 2017 itibariyle diinya niifusu 7.6 milyar civarindadir ve
2050’de 9.4 milyara ulasacagi ve bu artisin %95’inden fazlasinin gelismekte olan
Ulkelerde yasanacag ifade edilmektedir. Bu yogun artisla da acghk, kithk, kuraklik,
kirlilik ve goc gibi cevresel sorunlar giderek artacaktir [4].

CEVRE SORUNLARI

Dogayla etkilesimli bir hayat sliren insanlik, cevre sorunlarinin bugiin geldigi
noktada bu sorunlarin Ureticisi ve giderek artan 6l¢ctide de etkileneni olmaktadir.
Cevre sorunlari toplumsal ve ekonomik gelismeye paralel olarak, her gecen giin
artmaktadir. Ozellikle sanayi devrimiyle beraber ivme kazanan bu artis binlerce
yillik bir birikimin sonucunda ortaya ¢ikmis olan olaganisti yasam déngusini
tehdit eden bir noktaya getirmistir.

Cevre sorunlarinin insanligi tehdit eden bir noktaya ulasmasinin ve tiim
toplumlarin giindemine giderek yogunlasan él¢iide girmesinin nedeni, teknolojik,
bilimsel ve ekonomik gelisme saglanirken insanoglunun ¢evrenin dénglisiinii
gérmezlikten gelmesi ve éncelikli hedefin her zaman ekonomik kalkinma ve iliretime
verilmesidir. Bu Uretim slireci ve beraberinde yogunlasan tiketim olgusu, doganin
istenileni verecek kaynaginin kalmayacagi gergegiyle cevresel bir felaket
yasanacagina isaret ederek, insan uygarliginin sonunun gelecegi gercegini ortaya
koymustur ve bu konu son yillarda 6zellikle kiiresel 1sinma gergevesinde
tartisilmaya baslanmistir. Cevre kirlenmesini Gokdayi, [5] basta endistri olmak
lzere, insan faaliyetlerinden dolayi olusan toksik ve kirletici sivi, kati ve gaz
atiklarin topraga, suya ve havaya birakilmalari sonucu ekolojik dengenin bozulmasi
ve bunun insan ve diger canlilara zarar vermesidir. Diinya tzerindeki tiim canhlar
icin yasamsal ve vazgecilmez bir toplumsal degere sahip olan su ve toprak ¢evre
degerleri olarak tanimlanmaktadir [6]. Birinde olusan bir sorun digerlerini de
etkilemektedir. Bu agidan gevre sorunlari da toprakta, havada su da ve baska
deyisle gerceklestigi yere gore adlandirilsa da hem etkiledigi yasamsal dinamikler
hem de bu sorunlara neden olan unsurlar bakimindan benzerlik arz etmektedir.

Cevre Kirliligine Yol Acan Dinamikler

Doga ve insan arasindaki iliskiye bakildiginda, insan énce dogayla uyum
icinde yasamis sonrasinda da dogayi, tahakkim altina almistir. Tarim toplumuyla
yerylizlin{, sanayi devrimiyle de goky(zini degistiren insanoglunun, cevreye karsi
kendi lehine gibi gorlinen degisikliklerde bile uzun vadede bir yenilgi yasayacagi
belirtiimektedir. insanin tarim ve sanayi devrimiyle cevre {izerinde gerceklestirdigi
degisim sureci, cevre kirliligine yol acan dinamikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sanayi devrimiyle baslayan, sanayi tesislerinin artmasiyla ortaya ¢ikan ¢evre
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sorunlarindan bir tanesi, sanayi kuruluslarinin ihtiyaci olan is gliciniin bir merkezde
toplanmasi amaciyla, zamanla olusan kentler ve bu kentlerle beraber ortaya cikan
insan hem gevre kentlesme sorunudur. Kentlesme olgusu, niifus sorununu da beraberinde

sorunlarinin tireticisi getirmistir. Yasam ve Uretimin devami igin ihtiyag duyulan enerji ve bu enerji
kaynaklari elde edilirken ortaya ¢ikan gevre sorunlari, cevre kirliligine yol agan
dinamiklerdir.

hem de gevre
sorunlarindan etkilenen

konumundadir. ) 'L_/[

v = e Sanayilesme, kentlesme ve enerji ihtiyaci ne gibi
qz,' E cevresel sorunlara neden olabilir? Giindelik
T hayattaki drnekler lizerinden degerlendirmelerde

bulununuz.

Sanayi ve kentlesme, birbirinin neden sonucu olarak ortaya ¢ikan iki olgudur.
Sanayi devriminin gerceklesmesiyle artan is giicli ihtiyaci, kirsaldan gé¢ eden
insanlarin belli merkezlere toplanmasiyla kentlesme sorununu ortaya gikarmistir.
Sanayilesme, hammadde arama, ¢ikartma, onlardan liriin elde edilmesi, enerji
tiiketimi, atik ¢ikarilmasi, tiiketiciler tarafindan triinlerin kullaniimasi, atilmasi
slireci boyunca cevreyi etkilemektedir.

Sanayi faaliyetleri baslangicta su, toprak, hava kirliligi acisindan yoresel
sorunlar olarak gortlmustir ama gelisen siireg gostermistir ki bir yoredeki kirlilik
tim dinyay etkilemektedir. Bu durumu kelebek etkisi olarak adlandirmak
mimkindir. Bir sanayi kurulusu aritmadan attigi atiklar bir nehri kirletmekte bu
kirlilik o nehrin gektigi her yeri, dokiildigi denizi de kirletmektedir.

Sanayilesme arti deger yaratirken gevreye verdigi somut zararlarin yaninda
bir de bu arti degeri Gretecek insan gliclinlin yerlesim problemini ortaya gikarmis
bu da bir baska problem olan kentlesme sorununa neden olmustur. Ekonomik
gerekgelerden dolayi kirsal alanlardaki niifus, kentlere dogru kaymistir ve kentlerin
nifusunun hizla artmasi da birgok ¢evresel sorunu ortaya ¢ikarmistir. Kentlesme
daha ¢ok konut, daha cok tasit anlamina gelmektedir. Bu da daha ¢ok hava kirliligi,
daha ¢ok atik demektir. Kentlesmeyle ¢evresel degerler olan su, hava ve toprak
kirlenmektedir.

Hava Kirliligi

Belli bir kaynaktan atmosfere birakilan kirleticilerin, havanin dogal bilesimini
bozarak, onu canlilara ve esyaya zarar verecek yapiya déniistiirmesine hava kirliligi
denmektedir [6]. Havakirliligi, su ve toprak kirliligine gore farklilik gostermektedir.
Diger kirliliklerde dnlemler alinarak olumsuz etkileri azaltilmasi mimkinken,
havanin hareketli olusu nedeniyle bu mimkiin olmamaktadir. Ayrica hava kirliligi

su ve topragin da kirlenmesine neden olmaktadir.
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< | ¢ Hava kirliligine érnek olan durumlar, isinma sisteminde
_g komar gibi yakitlarin kullanilmasi, trafik nedeniyle olusan
’ kuruluslandir.

Hava kirliliginin etkileri, insan saghgina ve dogaya olan etkileri bakimindan
iki boyutta incelenmektedir. insanlarda 6zellikle solunum yoluna bagh ¢ikan
rahatsizliklar, hava kirliliginin insan Gzerindeki en zararl etkisi olarak
vurgulanirken, doga lGzerindeki etkilerinin daha sarsici boyutta oldugunun alti
cizilmektedir [6]. Asit yagmurlariyla bitki 6rtisi dokusunun bozulmasi,
karbondioksit gazinin oraninin artmasiyla sera etkisinin olusmasi ve diinyanin
Isinmasi, kiiresel isinmayla iklim degisimlerinin yasanmasi, yagis rejimlerinin
degismesi hava kirliliginin etkileri arasinda yer almaktadir. Kiiresel isinma ve asit
yagmurlari hava kirliliginin sonuglari olarak karsi karsiya kalinan gevre
sorunlaridir.

Kiiresel Isinma

Kiiresel isinma, insanlarin ¢esitli faaliyetleri sonucunda sera gazlarini
atmosferde yogun bir sekilde artmasi ve bunun sonucunda, yeryiiziine yakin
atmosfer tabakalari ile yeryiizii sicakliginin yapay olarak ylikselmesi siirecidir.
Kiresel iklim degisikligi ise kiiresel Isinmaya bagli olarak, yagis, nem, hava

hareketleri gibi iklim unsurlarinin degismesi olayidir [7]. Kiiresel isinmanin etkileri

su sekilde siralanmaktadir:

e Diinyaninisinmasive buzullarin erimesi
e Ekosistemde degisiklik
e Ormanlardatahribat

e Susuzluk sorunu

e Uriinde kayip

e Farkl Urlnlerin tiretilmesi sireci
e Kuraklik

e  Yoksulluk ve hastaliklar

e Ekonomik gelismede gecikme

e Sosyal huzursuzluk

e Go¢ olaylarinda artis

Su Kirliligi

Dinyanin 2/3’0 sularla kaplidir ve su insan ve diinya tzerindeki pek ¢ok canli

icin hayati bir kaynaktir. Su kaynaklari, topragin asiri asinmasinda, tarimsal
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ve hayvan

turlerinin yok olmasina

neden olmaktadir.
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Egitimli ve yuksek
gelirli satin alma gici
olan tiiketiciler, cevre
dostu Urlnleri tercih

etmektedir.

faaliyetlerden, tarimsal miicadele ilaglarindan, endistriyel atiklardan, yerlesim
alanlarindaki atiklardan dolayi kirlenmektedir. Gériiltiyor ki suyun kirlenmesi insan
faaliyetlerinden dolayi olmaktadir.

\

* Her yil 8 milyon plastik okyanusa karismaktadir. Plastik kirligini

Ornek =

Kuzey Kutbu’nun en Ucra yerlerine kadar ulasmis durumda.

Toprak Kirliligi

Toprak kirliligi, insan etkinlikleri sonucunda, topradin fiziksel, kimyasal,
biyolojik ve jeolojik yapisinin bozulmasi olarak tanimlanmaktadir [6]. Havaya
birakilan zehirli gazlarin asit yagmuru seklinde yere diismesi, aritilmayan su
kaynaklarinin topraga karismasi, tarimsal miicadele araglari ve kentsel kati
atiklarin bosaltilmasi sebebiyle toprak kirlenmektedir. Topragin niteligini kirleten
unsurlardan biri tarimsal ilaclar ve suni glibrelerdir. Tarimsal miicadele ilaglarinin
bilingsiz ve asiri kullanimi sonucu, toksik maddelerin toprakta birikimi
artmaktadir. Boylece topragin yapisi bozulmakta ve toprak kirliligi olusmaktadir.
Topragin niteliginin bozulmasinin bir diger nedeni erozyondur. Erozyon; su,
rlizgar ve diger jeolojik nedenlere bagli olarak topragin asinmasidir [5] . Topragin
bir daha eskisi gibi kullanilmayacak duruma gelmesi gevresel felaketlerden
biridir. Clink{ insanoglu topragin Gstlinde yasamakta ve onu hayatta tutacak
kaynaklari topraktan elde etmektedir. Erozyon sebebi ile topragin verimi
azalmakta, besin maddeleri yok olmakta, sular kirlenmekte, tiriinlerde verimve
kalite dismektedir. Tirkiye'de erozyonsonucu her yil 500 milyon ton verimli
toprak kaybolmaktadir.

YESiL REKLAMCILIK

Son yillarda gevreye karsi duyarhligin arttig1 gérilmektedir. Kiiresel 1sinma,
ozon tabakasindaki deligin blylimesi, birgok bitki ve canli tiriiniin yok olmasi, asit
yagmurlari gibi cevreye zarar veren birgok olay, medyanin giindeminde yer
bulmaktadir. Kiiresel isinmayla beraber halkin kuraklik ve kitlik tehlikesiyle karsi
karsiya kalmasi, gevre duyarlligini halkin giindeminde de ilk siraya ylikseltmistir. Bu
cercevede cevreye karsiduyarhlik konusu halkin satinalmadavranisinada
yansimistir. Tlketiciler cevreye karsi duyarli olan markalari tercih eder duruma
gelmistir. Cevre ile ilgili sorunlara yonelik olarak ¢esitli ¢6ziim onerileri strekli
Uretilmekte ve ¢cogaltilmaktadir. Bu uygulamalarla birlikte, toplum ve is diinyasi igin
yeni olmayan ¢evrecilik anlayisi, is dinyasi icin yeni bir rekabet alani olarak ortaya
¢cikmaktadir. Tiiketicilerin gevre duyarliliklarinin artmasi is diinyasinin bu nedenle
cevre duyarlligini iceren reklamlara agirlik vermelerini saglamistir. Cevre
sorunlarinakarsitiiketicilerinilgisiarttik¢a firmalar builgiye karsilikvermekigin
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Ornek

yollar denemeye baslamistir. Uretici ve pazarlamacilarin bu taleplere verdigi
cevaplar dort baslk altinda toplanmistir [8]:

e Uriinve ambalajlarina gevresel etiketlerin alinmasi
e Uriinlerin cevresel yénlerinin 6ne cikarilarak reklam yapilmasi
e Pazara yeni Urinler sunulmasi

e Mevcut rlin ve ambalajlarin yeniden dizayn edilerek pazara
sunulmasidir.

Yesil pazarlama, glinimize gelene kadar gesitli evrelerden ge¢mistir. Peattie
[9], bu evreleri lice ayirmaktadir. Ekolojik (Yesil) Pazarlama olarak adlandirilan ilk
evrenin kékeni 1960’1 ve 70’li yillarda ortaya ¢ikan toplumsal ve gevresel endiselere
dayanmaktadir. Bu déonemdeki temel endiseler sonu olmayan, kontrol edilemeyen
blylimenin, eninde sonunda yasamimizin baglh oldugu dogal kaynaklari ve
sistemleri tiketecegini; tizerinde yasadigimiz bu diinyanin da bir sonu olabilecegi
konusuna dikkat cekmislerdir. Bu donemin cevre tartismalari dar bir bakis agisina
sahiptir. Sadece zirai ilaclar ile petrol ve tirevi (irlinlerin zararlarina odaklaniimistir.
Bu evrede tiiketicinin daha az bilingli ve de isletmelerin de ¢evre konusuna daha az
duyarli oldugu soylenebilir.

-

eilk evrede cevresel degerleri benimseyen ve yesil pazarlamanin
oncusu olan sirketler, klasik pazarlama gelenegi yerine, girisimciligi
ve deger odakli olmayi benimsemislerdir. Body Shop, Ben and
Jerry’s ve 3M’in de icinde bulundugu bu isletmeler, yesil hareketin
ikonlari haline gelmislerdir.

1980’lerin sonlarinda ortaya ¢ikan ikinci evrede teknolojinin gelismesiyle,
¢evrenin ve icinde yasayan insanin savunmasizligina dikkat cekilmistir. Kesfedilen
ozon tabakasi deligi, 1986 Cernobil faciasi ve 1989’da Exxon-Valdez tankerinin
neden oldugu cevre kirliligi bu degisimi baslatan olaylar icinde yer almistir.
Medyanin bu olaylari mansetlere tasimasi, halkin gevresel endiselerini harekete
gecirmis ve konu kitlesel bir 5nem kazanmistir. CFC iticili aerosollara karsi cevre
orgitleri tarafindan diizenlenen kiiresel tiiketici boykotunun basarisi, tiketicilerin
cevresel nedenler ile harekete gegirilebilecegini, tiiketicilerin bu konulari
anladiklariniveilgilendiklerini gostermistir. Bu dénemde sirketler hem pazarlama
faaliyetlerinde hem de reklamlarinda dahakiiresel bir odaklanmaya gitmistir.
Siirdiirtlebilirlik, kiiresel isinma, iklim degisimi ve ozon tabakasinin delinmesi gibi
kiiresel konulara dikkat gekilip cevre konusuna kiiresel bir perspektiften bakilmasini
saglamistir [10].

Ikinci evrenin sonu, “Yesil Duvarla Carpisma” olarak adlandirilan ve
1990’larin ikinci yarisina tekabul eden evrede cevresel performans sayesinde
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olarak gérmektedir. )

rekabet avantaji kazanmanin ve bu avantaji siirdlirmenin uygulamada ¢ok zor oldugu
anlasiimistir. Cevresel iddialarla pazarlanan ¢ogu (rlin, rakiplerin fiyat distirme
taktiklerine veyadnerilenteknik performansavebuiriinleringevresel iddialarinin
glvenilirligine karsi saldirilara karsi savunmasiz kalmistir. Medyanin tutumu,
rekabet avantaji arayisinda eko performansa glivenen firmalari zor duruma
disirmistir. Yesil pazarin Body Shop ve Loblaw (Kanadali perakendeci) gibi 6nci
firmalari, medyanin eko performansi diisiik olan rakipleri tGizerine gideceklerine
kendilerinin aciklarini yakalamaya odaklandiklarini gérmaslerdir [11].

Ugtincii evrede siirdiiriilebilir pazarlama kavrami ortaya cikmustir.
Surdurulebilirlik, simdiki kusagin ihtiyaglarini gelecekteki kusaklarin ihtiyaglarindan
daha 6nemli goren pazarlamaya karsi dnemli bir meydan okumadir. Cevresel
kisitlamalar, genellikle segme 6zglirliigl karsisinda durmaktadir. Ancak eger mevcut
Uretim ve tliketim sistemleri strdiriilemezse, gelecek nesillere sunulabilecek
secenekler siddetle azalacaktir. Endistrilesme maliyetlerinin ve faydalarinin esit
olarak dagilmamasi nedeniyle giinimizde toplumsal ve ekonomik diizen adil bir
dagilim saglamamaktadir. Endistrilesmis tlke nifuslarinin elde ettigi ortalamareel
getiri,dahaazendistrilesmistilkelere géreyedikatdahafazladir. Diinya nifusunun
%20’sinden daha azi endustrilesmis lilkelerden olusurken, bu (lkeler Gretilen
elektrigin yarisindan fazlasini tiiketmekte ve karbondioksit kirlenmelerinin
neredeyse yarisini Uretmektedirler. Strdirdlebilirlik, bu maliyet ve faydalarin,
Ulkeler, cinsiyetler ve yaslar arasinda daha adil bir dagilimini saglamay
amaclamaktadir.

TUm bu evrelerin ardindan yesil pazarlama agisindan gelinen nokta,
isletmelerin geldigi noktayi aktarmaktadir. isletmeler, kiiresel 1sinma {izerindeki
tartismalar, gevre konusunda bilingli tiiketicilerin artmasi ve 1ISO 14000
(Uluslararasi Standardizasyon Orgiiti tarafindan goniillii olarak gelistirilmis,
cevresel sirecleri onaylayan uluslararasi standart)’in sagladigi katki nedeniyle,
cevresel sureklilik ve ¢evre savunuculugu Gzerinden fayda saglama konusuyla
giderek daha fazla ilgilenmektedirler.

Yesil Tiketici

Tiketicilerin cevre problemlerinin ¢6ziilmesi yolunda, insanlarin evsel
atiklarini geri doniisiime uygun sekilde tasnif etmeleri ve toplamalari, daha az fosil
yakit tiiketilsin diye toplu tasim araglarini kullanmalari cevreci davranis olarak
goritlmektedir. Cevre bilinciyle gerceklestirilen davranis bicimlerinin en
6nemlilerinden biri de tiiketicilerin satin alma davranislarinda ve (irtin tercihlerinde,
az enerji harcayan ev aletleri, geri déniisiimlii, geri kullanima imkdn veren veya
kégit ambalajlari olan gcevreye olumsuz etkide bulunmayan liriinleri tercih ettikleri
cevreci tiiketicilik anlayisi olarak kendini géstermektedir. Kendilerini ve gevrelerini,
satinalmagtclerinikullanarak korumayihedefleyenkisiler, yesil tiketiciolarak
adlandiriimaktadir [12]. Tiiketiciler icin ¢evrecilik 1960’larda bir “uyanma zamanl”,
1970’lerde “harekete ge¢me donemi”, 1980’lerde “hesapli olma zamani” ve
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1990’larda “pazardaki gii¢” olarak tanimlanmustir [13].

Cevreye dikkat gosterme ve bununla ilgili faaliyetlerde bulunma, yesil

tuketiciler arasinda farklilik gostermektedir. Tiiketiciler, cevre dostu Grlnleri satin
alma istekleri agisindan “Gergek Mavi Yesiller”, “Yesil Yesiller”, “Yeserenler”,
“Umursamayanlar”, “Klasik Kahverengiler” olarak siniflandirilmaktadir [14].

Gergcek Mavi Yesiller;

ilk cevre savunucularidir.

Cevre onlarigin faaliyet degil, bir yasam bicimidir.

Yiiksek derecede cevre bilincine sahip ve diger tiiketiciler (izerinde ¢ok
etkililerdir.

lyi egitim almiglardir ve gelir seviyeleri yiiksektir.

Bu grup cevreye yaklasimi kuskulu olan Grlinlerden diger tlketicilere gore li¢
kat fazla kaginirken, ¢evreci olan Grilnleri satin almada iki misli daha

duyarlidirlar.

Yesil Yesilciler;

Cevresel sorunlar konusunda daha az aktif olmalarina ragmen yesil Uriinlere
daha fazla istek gosterirler.
Egitim seviyesive gelir diizeyleri Gergcek Mavi Yesiller'e gore dusliktir.

Yeserenler;

Cevreye uyumlu yasamanin gerekliligini belirtirler ancak bireysel olarak
katkida bulunabileceklerine inanmazlar.

Cevreyle ilgili faaliyetlere katilirlar ama yesil irtinlere fazla bitge ayirmazlar.
Ekonomi ve ¢evre ikileminde hangi tarafi sececeklerine karar
verememislerdir.

lyi egitimli ve orta gelir seviyesinde yer alan bu grup cevre konusunda
kararsizdirlar.

Umursamayanlar;

Cevre icin hicbir faaliyette bulunmamakla birlikte, diger tiketici gruplarinin
da Ustline diisen gorevleri yapmadiklarina inanirlar.

Bu grup yesil Uriinlerin pahali ve ise yaramaz oldugunu belirtirler.

Egitim ve gelir seviyesi ortanin altinda yer alan umursamayanlar ¢evre
hakkinda yeterince bilgilendirilmemislerdir.

Onlara gore bitiin bu sorunlar baskalarina aittir ve baskalarinca
¢ozlilmelidir.

Klasik Kahverengiler;
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o Hicbir sekilde gevre ile ilgilenmezler.

e Onlara gore ¢evre sorunu diye bir sey yoktur.

N

¢ Satin alma davranislarinizi géz 6niinde bulundurarak,
yesil tiiketici siniflandirmasinin hangisi icerisinde yer
aldiginizi saptayiniz.

Bireysel
Etkinlik

Yesil Reklamciligin Ozellikleri

Gegmiste bir Grinin ¢cevre dostu olmasi fazladan bir 6zellik sayilirken,
glinimizde bu 6zellik bir satis nedeni haline gelmistir. Bir tiriinlin ¢evre dostu
olmasi belki de gelecekte o lirlinlin tek satis nedeni haline gelecektir. Reklam,
genelde ¢evreci Urlnlerin veya isletmelerin Giretim sireclerinin ¢evresel
calismalarini basarili bir sekilde sunmak icin kullaniimaktadir [14]. isletmeler
tiketicinin cevreye bakislari hakkindaki siiphelerini gidermek icin reklam
vermektedir. Cevre duyarliligini artiran reklamlarin markaya bir prestij getirdigi ve
toplumda daha fazla kabul gérdiigi bilinmektedir. Cevre temali reklamlara
bakildiginda iki tir cevre reklami oldugu gorilmektedir. Bunlardan biri Grinin
cevreye olan duyarhliginin vurgulandigi reklamlardir. Bu reklamlarda “ozonla dost”
ve geri ddnistirilebilir” gibi vurgulara yogun sekilde yer verilmektedir. ikinci tiir
cevre reklami ise ¢cevre kodu Gzerine kurulmustur ve ana temasi lrliniin ¢evreci
ozellikleri yerine cevre temasini isleyen reklamlardir.

Reklamcilik belli bir kod {izerine oturur. Bu kod dramatiirjik koddur. Cevre
mitosu, simgesel edimlerle etkilemeyi amaglar; kolektif bilingdisini, imgelerini,
blycil bir soylem ve edimler bitlinG araciligiyla kodlayarak aktarir [15]. Cevreyi
konu alan reklamlarda bu séylemin etkin sekilde kullanildigi gériilmektedir. Kisiye
cevreyi kurtaracagl empoze edilmekte ve kurtarici olarak ona blyuli ulvi bir rol
bicilmektedir. Cevre reklamlarinda uygulanan strateji “korkut onlari, tipiye bog”
[16] teknigidir. Bu teknikte insanlar énce dehsete diisiiriiliir sonra bu korkudan
nasil ¢ikacaklarina iliskin olarak yol gésterilir. Bu yol da o (iriinii satin alip
tiiketmektir. Tketici de sorun olarak algiladigi bu konuda yapacagi bir seyler
oldugunu distinerek, icindeki ¢eliskiden kurtulmak icin o reklamdaki roli
benimsemekte ve tiketmektedir.

Reklam bir (lkeyi, bir kisiyi, bir kiltlirt adlandirir, bilinir hale getirir [17].
Reklam, birkdltirinicinde ve disindayaratilan popdiler tarih, edebiyat, sanat, muzik,
sinema ve televizyondan aktarilan imgeleri bir arada sunmaktadir. Bunlar
insanlarin, esyanin, yasamin, ¢evrenin hatta deneyimlerin 6nemini anlama
cabalarinin anlatimidir. Reklam yapimcilari bunlari bir mali tanitmak ve ¢ok cabuk
tepki olusturmak igin entelektiiel kestirme olarak kullanmaktadirlar. Bu anlatimlari
bir dizi karsithklara dokmek miimkiindr. Burada her biri bagintili tanimlarini dikey
gruplardan, rakip tanimlarini ise yatay farkhliklardan almaktadir. Bu dikey ve ye*~-
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olaganustaluk
duygusundan
kaynaklanmaktadir.
Doga, herkesin tapmasi
ve korumasi gereken
glzelligin somut 6rnegi
olmalidir.
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karsithklar 6zellikle gcevrenintema olarak alindigi reklamlarda siklikla gérilmektedir.
Tablo 14.1’de reklamcilarin ¢evre temasini iceren reklamlarda kullandiklari
karsithklar liste halinde verilmistir. Reklamcilar gevre duyarhligina daha fazla dikkat
etmek icin bu karsithklari kullanmaktadirlar. Karsitlik durumuna érnek durum
doganin geleneksel ve cagdaslik unsurlariyla kullanildigi reklamlardir. Doga ve
gelenegin ortak kullanildigi reklamlarda pastoral goriintiler esliginde eskiye olan
Ozlem vurgulanirken, cagdaslik ve doganin ortak kullanildigi reklamlar genellikle
negatif reklamlardir. Burada Uriiniin niteligine veya reklamverenin yaratmak
istedigi etkiye gore doga veya teknoloji olumsuz sunulmaktadir. Tim bu karsitliklar
esliginde reklamlar incelenecek olursa, doga gorintilerinin yer aldigi reklamlar
dort kategoride kendini gostermektedir:

o Panoramik gorintilerin yer aldigi ugsuz bucaksiz kir ve vahsi doga, az da
olsa karli daglarin yer aldigi reklamlar

e Glnes, kum deniz olarak insanlari tatil ve eglenceyi animsatan reklamlar;
bir digeri kirsal cevreyi anlatan reklamlar ki bunlarda bitkiler ve goller vs. yakin
cekimde sunulur.

o Genelde kuslarin yer aldigi vahsi hayvanlarin bulundugu reklamlardir.
e En az rastlanani dogayi koti resmeden reklamlardir. Bu tir reklamlar
genelde aleriji ilaglari, sivrisinek ilaglari gibi ¢agdas tGrlnlerin tanitiminda
gorilmektedir.
Tablo 14.1 Reklam Anlatimlari Yatay Ve Dikey Karsitliklar

Yesil reklam kampanyasi
yapan sirketler, genellikle
cevreci bir yasam tarzina
tesvik eden reklamlari
tercih etmektedir.

Doga Gelenek Cagdashk
Yer Kirlar Ulke Kent
Zaman Sonsuz Gegmisg/simdi Simdi/gelecek
Olgek Bireysel Kiiciik Kitle
Bilgi Geleneksel Zanaatkarlik Teknoloji
Nitelikler Guzellik Sadelik Karmasiklik

Meydan okuma Dengelilik Degisim
Vaat Ozgiirliik Topluluk ilerleme
Ortam Korku ve stklnet Nostalji lyimserlik
Kisi Tapan Varis Yapan

Meydan okuyan Kurban

Kaynak: [17]

Yesil felsefenin ylkselmesiyle reklamlarda kullanilan ¢evre olgusu glincellik
kazanmistir. Reklamlarda inanilmaz doga guzelliklerine yer verilirken bu
glzelliklere hayranlik beslenmistir. 1980'li yillarda teknolojiyi ylicelten reklamlara
sikca rastlanmistir. 1990l yillarla beraber bu durumda azalma goriilmektedir [17].
lyer, Barnerjee ve Gulas, [18] yesil reklamlari 3 farkh 6lgltte incelemektedirler:

e Bunlardan ilki iiriin ve ¢evre arasinda pozitif iliski kuran reklamlardir.
Uriiniin cevreyle dost oldugunu vurgulayan reklamlar bu kategoride ver
almaktadir.
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s

|
"4
Q| .
¢ | eUrlnln gevreyle dost oldugunu vurgulayan reklamlar bu
6 kategoride yer almaktadir. Western Digital, firmasinin “dogayla
’ arkadas” sloganiyla reklamini yaptigi harddiskler buna 6rnek teskil
etmektedir.

e Referans gdsterdigi liriin veya hizmetin ¢evreci bir hayat stiline tesvik
etmesini saglayan reklamlar. Pek ¢ok sirketin bu ikinci tir reklami
kullandigi gérilmektedir. Bu tir reklamlar, bir hayat tarzi sunmalari
bakimindan tlketim kltlrindn bir pargasi olarak karsimiza
ctkmaktadirlar.

Cevre koruma sorumluluguna karsi is birligi 6neren reklamlardir.

Tema Vakfi’'nin “Tiirkiye Col Olmasin” kampanyasi igin

| |
X
qc) hazirladigi reklamlar ¢cevre koruma sorumluluguna karsi is birligi
. | 6neren reklamlardr.
Yesil aklama, secilmis Carlson ve arkadaslari [19] ise ¢evre reklamlarini bes kategoride

pozitif bilginin negatif incelemektedir. Cevre temali reklamlarda bu kategoriler bes ¢evresel tema odagini

herhangi bir bilgi icermektedir. Bu odaklar; (iriin odagi, siire¢ odagi, imaj odagi, cevresel durum
olmaksizin dagitima odagi ve bu stireglerin tiimiinii iceren kombinasyondur.

sokularak olumlu bir Uriin odagi; Grinin ¢evreye dost tutumlarini icerir. Bu tir reklamlarda
cevresel imaj “Cevreyle dost, cevreye zararsiz, bu trin geri donistiralebilir,” gibi agiklamalar
mevcuttur.

aratilmasidir.
Y J Siire¢ odakli reklamlarda, Grinii Ureten veya hizmeti gelistiren

organizasyonun (iretim ve hizmet gelistirme asamasinda kullandigi teknolojide,
Uretim tekniginde, satis metotlarinda gevre yararini kabul ettigi anlatiimaktadir. Bu
tur reklamlarda “Bu Grlinlin Gretiminde ylizde 25 oraninda geridénisimu
saglanmis Grlin kullanilmistir. Bu Griinlin testleri sirasinda higbir canliya zarar
verilmemistir.” gibi cimlelere rastlanir.

Imaj odakli reklamlarda genis halk kitlelerinin destegini almis bir konuda
reklamverensirketinbukonuile ugrasanorganizasyonlaisbirligiyapmasiveya genis
kitlelerin onaylayacagi cevresel bir durumu destekleyecegini belirtmesi yer
almaktadir. Bu tiir reklamlarda “Ormanlarimizi koruyoruz; satin alacaginiz her
Griiniin% 5’lik kismi Dogal HayatiKoruma Dernegine gidecektir.” gibi agciklamalar
bulunmaktadir.

Cevresel durum odakli reklamlarda, reklamveren, Uiriini veya hizmetini
icermeyen ekolojik bir konuda dikkat cekmek icin bu tiir reklamlara basvurur.
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tir reklamlarda su tir soylemler yer almaktadir: “Turkiye’nin tarim arazileri
erozyonla yok olmaktadir. Her bir dakika diinya yagmur ormanlarinin yiizde ...’si
yok oluyor.”

Kombinasyonda ise reklamveren bu odaklardan ikisini ve/veya timuni
iceren reklamlar vermektedir.

Son birkag yildir yesil reklamlar 6zellikle “kiiresel 1Isinma” temasini
islemektedir. Kiiresel 1Isinmaya yonelik reklamlar Gg sekilde kendini
gostermektedir:

e ilk olarak kiiresel isinmadan dolayi sorumlu tutulan firmalarin verdikleri
reklamlar dikkat cekmektedir. Kati fosil yakitlar, kiiresel isinmanin en biiytk
sebeplerinden biri olarak ifade edilmektedir. Bu yakitlarla ¢alisan otomobil lireten
sirketler sorumluluklarinin az oldugunu anlatan ve konuyla ilgili ¢6ziim Grettiklerini
ifade eden reklamlar yapmaktadirlar.

]

* Otomotivsektorinde hizmet gésterenFord'un "Kiiresel
~ Isinma: Burada, Biz soylemistik" kampanyasi kiresel
o Isinmaya ¢oziim Uretme yolunda galistiklarina dair bir
:5 reklam kampanyasidir.

e ikinci tiir olarak Griinlerinin dogal oldugunu vurgulayan sirketlerin
reklamlari kendini géstermektedir. Bu reklamlar kiiresel isinmayi durdurmaya
davet eden ve sosyal sorumluluga ve vicdana seslenen reklamlardir. (The Body
Shop-Signthis Petitionto stop global warming Now!)

e Uciincii tur reklamlarda kiiresel isinmaya karsi korkulari éne ¢ikartarak ve
kendi Grtinlerini kullanarak bu duruma ¢6zim saglanacagini tiiketiciye aktarmasi
yer almaktadir (Ben&Jerry’s- Help put the freeze on global warming) [20].

]

0 =£ « Otomotiv, enerji gibi kiiresel Isinmaya yol agan unsurlari
; c barindiran lriinler konusunda hizmet veren sirketlerin
TR~ yesil reklam kampanyasi yapmasi, duyarlilik baglaminda
% ﬂ mi yoksa aklama baglaminda mi ele alinmali tartiginiz.
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eKiiresellesme; ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltiirel alanlarda bazi ortak degerlerin yerel
ve ulusal sinirlari asarak diinya ¢apinda yayilmasi olarak tanimlanmaktadir. Cevre
konusu, 6zellikle 1990’li yillarin baslarindan itibaren kiiresellesmeyle birlikte anilan en
‘ onemli konulardan biri haline gelmistir. Kiiresel 1sinma, hava kirliligi, niikleer ve kimyasal
atiklar, kuraklik ve sel felaketleri, biyo-gesitlilik ve tirlerin yok olusuna iliskin sorunlar,
kiiresellesme sureci ile iliskili olarak ele alinmaktadir.

)
q) einsanoglunun tarim ve sanayi devrimiyle cevre iizerinde gerceklestirdigi degisim siireci,
N| cevre kirliligine yol agcan dinamikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sanayilesme,

O kentlesme, enerji ihtiyaci, nifus cevre kirliligine neden olan etmenlerdir. Cevre kirliligi

temel olarak, toprak, su ve hava kirliligi seklinde tasniflenmistir. Toprak kirligine tarimsal

ilaglarin yani sira, erozyon ve toprak tizerindeki flora ve faunayi etkileyecek unsurlar
girmektedir. Etkilerinin kiresel boyutta olmasi ve iklim degisimine neden olmasi
sebebiyle kiresel 1Isinma da gliniimizin en 6nemli cevre sorunlarindan biridir.
Tiketicilerin ¢cevre duyarliliklarinin artmasi is dinyasinin yesil pazarlamaya agirlk
vermelerini saglamistir. Yesil pazarlamanin ilk evresi toplumsal ve gevresel endiselere
dayanmaktadir. Bu donemde pazarlama faaliyetlerinde toplumun cevresel endiselerine
odaklanan galismalara ver verilmistir. ikinci evrede teknolojinin gelismesiyle, cevrenin
ve icinde yasayan insanin savunmasizligina dikkatler ¢ekilmistir. 1980’li yillara tekamdil
eden bu dénemde kiiresel capta cevresel felaketler yasanmis, cevreye verilen zararlarin
etkilerinin dramatik boyutta olacagi medya tarafindan vurgulanmistir. Bu donemdeki
Cernobil Nikleer Santral Kazasi, Ozon Tabakasi’'ndaki deligin genislemesi gibi
nedenlerden dolayi cevresel farkindalik artmistir.

e Uclincii evrede siirdiriilebilir pazarlama kavrami ortaya cikmistir. Stirdiriilebilir
pazarlama faaliyetlerinde sirketler, sadece bugiinii degil, gelecek nesilleri de dislinerek
¢ahstiklarini vurgulamislardir.

eTiiketiciler ¢cevre dostu Urunleri satin alma istekleri agisindan Gergek Mavi Yesiller, Yesil
Yesiller, Yeserenler, Umursamayanlar, Klasik Kahverengiler olarak siniflandiriimaktadir.
Gergek Yesil Maviler igin gevre bir yasam bigimidir. Tim davranislarinda ve
faaliyetlerinde cevreyi merkeze koymus ve gevreye zarar veren her tiirli tutum ve
davranistan kaginirlar. Cevre konusunda aktivistlerdir. Yesil yesiller de ¢evre konusunda
aktivist bir tutum sergilemeyen ama gevreci Urlinleri almayi tercih eden bir kitledir.
Yeserenler, cevreye uyumlu yasamanin gerekliligini belirtirler. Umursamayanlar, gcevre
icin higbir faaliyette bulunmaz. Klasik Kahverengiler higbir sekilde gevre ile ilgilenmezler.

*Yesil reklamlarda kullanilan strateji “korkut onlari, tipiye bog” teknigidir. Kisiyi korkutup
bu korkudan cikis yolu olarak da reklami yapilan {irlintin ya da hizmetin kullanilmasina
vurgu yapilmaktadir. Tiiketici de sorun olarak algiladigi bu konuda yapacagi bir seyler
oldugunu disiinerek, icindeki geliskiden kurtulmak icin o reklamdaki rolii benimsemekte
ve tiiketmektedir. Reklamlarda karsitlik unsuru sik¢a kullanilmaktadir. Bugtine karsi,
gelecek; dogaya karsi, teknoloji gibi karsitlik unsurlarina ¢cevre reklamlarinda sikca
rastlanmaktadir. Yesil reklamlar yapilis sekillerine gore g farkli tirdedir. Bunlardan ilki
lirlin ve gevre arasinda pozitif iliski kuran reklamlardir. ikinci reklam tiirii, referans
gosterdigi Girlin veya hizmetin cevreci bir hayat stiline tesvik etmesini saglar. Uglinci tiir
reklamlar ise ¢cevre koruma sorumluluguna karsi is birligi 6neren reklamlardir. Cevre
reklamlari yapilis tarzina gore, Urin, slireg, imaj, cevresel durum bu slreglerin timini
iceren kombinasyon olmak lizere bes odaga sahiptir. Uriin odags; iriiniin gevreye dost
tutumlarini igerir. Stireg odakli reklamlarda, “Bu Grinin Gretiminde ylizde 25 oraninda
geri doniistimii saglanmis Uriin kullanilmistir.” gibi ciimlelere rastlanir. imaj odakli
reklamlarda sirketin imajina odaklanirken, cevresel durum odakli reklamlar, Griinle
alakasi olmayan ekolojik bir konuda dikkat ¢eker.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisicevrekirliligine yol agan dinamiklerden biri degildir?
a) Kentlesme

) Sanayilesme

) Nifus

) Fosil yakit

) Kiresel Isinma

o O O

e

2. Asagidakilerden hangisi kiiresel isinmanin etkilerinden biri degildir?
a) Kuraklik

b) Yoksulluk

c) Fosil Yakit Kullanimi

d) Susuzluk

e) Buzullarin Erimesi

3. VYesil tiketicilerin “uyanma zamani” olarak adlandirilan yillar asagidakilerden
hangisidir?
a) 1960’lar
b) 1970'ler

) 1980'ler

) 1990’lar

) 2000’ler

D O O

4. Yesil tiketicilerde “harekete gegme donemi” olarak adlandirilan yillar
asagidakilerden hangisidir?
a) 1960’lar

) 1970’ler

) 1980'ler

) 1990’lar

) 2000’ler

D o O T

5. Cevre dostu urinleri satin alma istekleri bakimindan gevre savunuculari olarak
adlandirilan tiketici grubu asagidakilerden hangisidir?
a) Gergek Mavi Yesiller
b) Yesil Yesiller
c) Yeserenler
d) Umursamayanlar
e) Klasik Kahverengiler

6. Cevreyle hicbir sekilde ilgilenmeyen ve ¢evre sorunu diye bir problemin
varligina inanmayan tiiketici grubu asagidakilerden hangisidir?
a) Gergek MaviVYesiller
b) Yesil Yesiller
c) Yeserenler
d) Umursamayanlar
e) Klasik Kahverengiler
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7.

10.

insan faaliyetlerinden dolayi olusan toksik ve kirletici sivi, kati ve gaz atiklarin
topraga, suya ve havaya birakilmalari sonucu ekolojik dengenin bozulmasi ve
bunun insan ve diger canlilara zarar vermesi durumunu asagidakilerden
hangisi aciklamaktadir?

a) CevreKirliligi

b) Kentlesme

c) Sanayilesme

d) Biyolojik Cesitliligin Azalmasi

e) Kiresel Isinma

~ =

~— =

Asagidakilerden hangisi cevre reklamlarinda yogun olarak uygulanan stratejidir?
a) Bilgilendirme

b) Eglendirme

) Huzlinlendirme

) Korkutma

) Egitme

D o O

Reklamlarinda genis kitlelerin onaylayacagi cevresel bir durumu
destekleyecegini belirten bir sirket asagidaki cevreci reklam kategorilerinden
hangisini kullanmis olur?

a) Uriin odakh reklam

b) Siiregc odakli reklam

¢) imaj odakl reklam

d) Cevresel durum odaklireklam

e) Kombinasyon

Bir reklamda “Bu tirtinlin Gretiminde % 25 oraninda geri donlsiimi saglanmis
malzeme kullanilmistir.” sloganini kullanan isletme, hangi ¢cevre reklam
kategorisine basvurmustur?

a) Uriin Odakli Reklam

b) Siire¢c Odakli Reklam

c¢) imaj Odakli Reklam

d) Cevresel Durum Odakh Reklam

e) Kombinasyon

CevapAnahtari
l.e,2.c,3.9,4.b,5.3,6.e, 7.3, 8.d, 9.c
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