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OZET

Globallesen diinyada reklam, ¢ok 6nemli bir tanitim araci haline gelmektedir.
Gelisen teknoloji ile reklamciliga hizmet eden araglar degiskenlik gostermekte ve
gelismektedir. Glinlimiizde agik hava reklamlart diger reklam ortamlarina oranla
oldukg¢a etkin bir rol oynamaktadir. Bu calisma, billboard reklamlarinin tiiketiciler
tizerindeki etkisi {lizerine yapilmistir. Calismanin birinci boliimiinde reklamin tanimu,
amact, ozellikleri ve araclar1 agiklanmustir. fkinci béliimde, acik hava reklamimin tanimi,
tarihsel gelisimi, duragan ve hareketli reklam alanlarindan s6z edilmistir. Calismanin
son bolimiinde ise nitel arasgtirma tiirlerinden derinlemesine gorligme yoOntemi
kullanilmistir. Billboard reklamlarinin Kayseri’de yasayan tiiketiciler tizerindeki etkisi

oldugu ortaya ¢ikmuistir.
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ABSTRACT

In a globalizing world, advertising is becoming a very significant means of
promotion. Tools which serve advertising sector through advancing technology, vary
and develop. Nowadays, outdoor advertisements play more efficient role than other
advertisement media. This study is about the influence of billboard advertisements on
consumers and their awareness. In the first chapter of this study, definition, objective,
features and tools of advertisement have been stated. In the second chapter, definition of
outdoor advertisement, historical development, fixed and mobile advertisement
platforms have been mentioned. In the final chapter, interview in-depth, as a type of
qualitative research has been used. It has been aimed to investigate the impacts of

billboard ads on consumers living in Kayseri and their awareness.
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GIRIS

Globallesen diinyada reklam, ¢ok 6nemli bir tanitim araci haline gelmektedir.
Reklamlar, reklam araglar (gazete, dergi, el ilamlari, katalog, brosiir, radyo, televizyon
ve sinema gibi) vasitasiyla tiiketiciye ulasirlar. Reklamin isletmeler ve tiiketiciler
acisindan olduk¢a onemli oldugu ve her iki tarafa farkli faydalar sagladigi agiktir.
Isletmeler iiriinlerinin reklamimi reklam araclar1 vasitasiyla tanitip, belirli bir bedel
karsiliginda da hedef kitleye ulagsmasini saglarlar. Firmalarin reklam verecegi hedef
kitle ve hangi bolgede o tiiketiciye ulasacagi da bir o kadar 6nemlidir ¢ilinkii farkl
bolgelerde bulunan tiiketici kitlesi farkli standartlara sahip olabilir. Gelisen teknoloji ile
reklamciliga hizmet eden araglar degiskenlik gostermekte ve gelismektedir. Glinlimiizde
acik hava reklamlar1 giin gectikce Onem kazanmaktadir. Acik hava reklamlar
caddelerde, sokaklarda, alisveris merkezlerinde, siiper marketlerde, havaalanlarinda,
stadyumlarda, toplu tasima araglarinin i¢ ve dis ylizeylerinde kisacasi tiiketicilerin
dikkatini ¢ekebilecek ortamlarda hizmet vermektedirler. Bu reklamlar hedef kitlelerin
karsisina billboard, megaboard, magalight, raket, silindir kule, totem, dijital ekran vb.
olarak c¢ikarlar. Ac¢ik hava reklamlarinin dogasi sayesinde de en ilgisiz tiiketiciler
sokaklarda, caddelerde hareketli birer yolcu iken bu reklamlarin biiyiistine kapilirlar. Bu
yiizden agik hava reklamciligi, firmalar tarafindan reklam kampanyalarinin olmazsa
olmazi olarak goriilmektedir.

Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik bélimde reklam tanimi, amag,
ozellikleri ve reklam araclarina deginilmistir. ikinci béliimde agik hava reklamlari
incelenmis, agik hava reklamlarmnin tiiketiciye nasil ulastigina deginilip duragan ve
hareketli agik hava reklam araglar1 agiklanmistir. Son boéliimde ise billboard
reklamlarinin  Kayseri’de yasayan tiiketiciler tiizerindeki algt ve farkindaliklarim

incelemek amaciyla bir uygulama calismasi yapilmaistir.



1. BOLUM:

REKLAM

Globallesen diinyada reklam, ¢ok dnemli bir tanitim araci haline gelmektedir. Bu

boliimde, reklam kavrami detayli olarak agiklanmistir.

1.1. Reklam Tanimi

Reklam, “reclame” kelimesinden gelmektedir. Kelimenin kokeni Latince’de
“cagirmak” anlamina gelen “clamare” kelimesinden dogmustur. Tiirk¢ce’ye ise Fransizca
“reclame” kelimesinden ge¢mistir (www.etimolojiturkce.com).

Reklam tabiri, ¢ok etrafli ve oldukca genis uygulama alan1 oldugu i¢in birbiri
arasinda benzerlik ve farklilik gosteren pek ¢ok tanima sahiptir. En basit tanimiyla
reklam; bir malin veya hizmetin belli bir bedel karsiliginda genel yayin vasitalarinda
tamtilarak bilyiik hedef kitlelerine duyurulmasidir (Unsal, 1984, s. 12). Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA) reklami sdyle tanimlamaktadir; “Reklamecilik, belirli bir hedef
pazari olusturan kisileri ya da seyircileri iiriinlere, hizmetlere, kuruluslara veya fikirlere
dair aydinlatmak veya inandirmak amaciyla; isletmelerin, kar amaci giitmeyen
kuruluslarin, kamu kurumlarinin ve kisilerin inandiric1 mesajlarin1 ve ilanlarini, mekan
ve zaman satin alarak kitle iletisim araclarina uygulanmasidir” (Elden, 2009, s. 136).
Giilsoy (1999), “bireyleri kendi istekleriyle belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek,
belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir {riine hizmete, fikir ve kurulusa
cekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarim
degistirmelerini veya belirli bir goriisi ya da tutumu benimsemelerini saglamak
amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen
ya da bagka bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir {icret karsilig1 olusturuldugu belli olan
(diger bir deyimle parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi acik olan)
duyuru” olarak reklami tanimlamistir (s. 9). Meral (2006)’a gore reklam, glinlimiizde
biitiinlesik pazarlama iletisimin bilesenlerinden biridir. Reklamda kelime, ses, goriintii
kullanilarak olusturulan mesaj hedef kitleye ¢esitli ortamlar yoluyla iletilir. Firmalar
acisindan reklam, iiretilen mal ve hizmetlerin hedef kitleye duyurulmasi, pazarda yer
alan ayni tiir mal ve hizmetlerin arasindan tiiketicinin o isletmenin irettigi mal ve
hizmeti tercih etmesi i¢in kullanilan bir vasitadir (s. 394). Bakir ve Celik (2013),
“reklam, sloganlarin hedef kitlelere ikna edici bir sekilde aktarimini saglayan en etkin

iletisim vasitalarindan biridir” demislerdir (s. 46). Karabas (2013), “bir pazarlama araci



yontemi ya da inandirict giice sahip olan reklam, firmalar ve hedef kitle arasindaki
iletisim arac1” olarak ifade etmektedir (s. 144). Tosun (2007), “belli bir {iriine, kuruma
ve fikirlere yonelik bilgi, diisliince ve davranislar hedef kitlede olusturmak i¢in bir bedel
karsiliginda iletisim araglarinda yayinlanan mesajlar olarak nitelenebilecek olan
reklami, kimi zaman kurumsal marka kimi zaman triin markasi kimi zaman ise menkul
degerlere finansal deger katabilmek amaci ile kullanilabilen bir ara¢ konumunda
bulunabilecegini sdylemektedir” (s. 186). Yaman (2014), reklam1 “hayatlarimizin her
aninda kimi zaman dikkatle takip ettigimiz, kimi zamanda farkina bile varmadigimiz
bicimde karsimiza ¢iktig1 anlatirken isletmelerin reklam araciligiyla hedef kitlelerin
dikkatlerini ¢ekip mal ve hizmetleri satmayr hedeflediklerini iddia etmektedir. Bu
sebeple reklamlar hazirlanirken farkli icerik ogelerinden yararlanilmaktadir™ (s. 46).
Yine Yaman (2014)’a gore; “bazi reklamlarda mizah, bazi reklamlarda da taninan
sanatcilarin  olmasi, bazisinda slogan, kullanilan renkler bu igerik 0Ogelerinden
birkacidir” (s. 46). Pektas (1987), reklam1 “radyo, gazete, dergi, televizyon, totem, afis
gibi ortamlar araciligr ile tirlii mal ve hizmetlerin genis tiiketici kitlelerine
tanitimlaridir” seklinde tanimlarken bu mal ve hizmetlerin nereden nasil hangi fiyata
alinacagi ve nasil kullanilacagi hakkinda hedef kitleye bilgi veren, tiiketiciye parasini en
iyi sekilde degerlendirme yolunu gosteren bir ara¢ olarak degerlendirmektedir ve
reklam {reticinin, is adaminin 1iyi bir pazar bulmasmma sermaye ve c¢abasini
degerlendirmesine yeni iliretim ve yatirimlara yonelmesine biiyiikk bir destek unsuru
oldugunu ifade etmistir. Ayrica reklamin daima yeniligi, daima arayis1 gerektiren bir
bilim ve sanat oldugunu da savunmaktadir” (s. 221-222).

Yilmaz (2004), “reklam ve reklamciligi tiiketim kiiltiiri ve halk kiiltiiriiniin
karsilikli etkilesimini yansitan pazar ekonomisinin ilerlemesi neticesinde basta
isletmeler ile hedef kitle arasinda olusan iletisim boslugunu yok eden bir iletiler biitiinii”
olarak agiklamaktadir (s. 1). Yavuz (2006), “reklam ciimlelerini, i¢inde yer aldiklari
kiiltiirden emareler tasidigini ¢linkii reklamecilarin hazirladiklar1 reklamin seyirciler
tarafindan kod a¢imlamalarinin kendi istekleri dogrultusunda ger¢eklesmesini
umduklarii ve bu dilegin hayata ge¢gmesi hazirlanan iletilerin dogru yerlere ulagsmasi
anlamma geldigini” ifade etmektedir. Reklamcilar {riinlerini uygun bigimde
konumlamak i¢in tiiketiciler pazar ve {irlinler lizerine siirekli arastirma yaparlar. Bu
acidan degerlendirildiginde reklamcilik, sosyal degisimi yorumlamak ve kendini bu

degisime uyarlama araciligiyla gelisen bir iletisim eylemidir (Yavuz, 2006, s. 149).



Bu tanimlar dikkate alindiginda reklam, herhangi bir {irlinlin reklam araglari
vasitasiyla tanmitimimin yapilmasi ve belirli bir bedel karsiliginda hedef kitleye

ulastirilmasi olarak tanimlanabilir.

1.2. Reklamin Amaci

Reklamin amaci, hedef kitlelere bir iiriin ya da bir hizmeti duyurmak, {iriine,
markaya, firmaya karsi insanlarda olumlu bir diisiince olusturmay1 saglayabilmektir.
(Olug 2006)’a gore iyi bir reklamin ilkeleri su sekilde siralanmistir (s. 522):

- 1yi bir reklamin amac1, miisterinin daha akillica satin almasina yardim etmektir.
Reklam miisteriye yardimcidir.

- lyi bir reklam, gerceklerin yanlis bildirilmesinden sakinarak veya gercekleri
belirtmekten ¢ekinerek ve bir takim dolayl aldatmacalardan kaginarak miisteriye dogru
sOylemeyi amaglamalidir. Reklam asli olmayan veya tiimii ile karsilanamayacak savlar
ileri stiremez; ancak, taniklarin diistincelerini belirtebilir.

- lyi bir reklam, genellikle benimsenmis begeni standartlarina uygun olmalidir.
Iyi bir reklam, mamuliin veya hizmetin niteliklerinin halk¢a benimsenmesi amacini
giider. Rakip mallarin kotlilenmesi yoluna gidilmez, iyi bir reklam kavgaci ve rahatsiz
edici olmamalidir.

- Iyi bir reklam, bir yandan dagitim giderlerini azaltmaya yardim edici, bir
yandan da kamu ¢ikarlarina hizmet edici nitelikte olmalidir seklinde agiklamustir.

Elden (2009), reklamin satis amaglarini su sekilde siralamistir (s. 182):

- Mevcut satislarin muhafaza edilmesi,

- Satislarin kisa ve uzun donemde ¢ogaltilmasi,

- Hedef kitlelerin fiyat hassasiyetinin etkilenmesi,

- Aract sahis veya kurumlarin satislart c¢ogaltmaya yonelik gayretlerinin
desteklenmesi,

- Satislar1 ¢ogaltmaya yonelik tanitim ve indirimlerin ilan edilmesi olarak ifade
etmistir.

Pektas (1987), “halkin egitmek, aradigin1 kolay bulmak, kolay almak ve fiyatini
ogrenmek reklamciligin amaglar1” olarak siralamistir (s. 226). Giilsoy (1999) ise
“reklam, dikkatleri ¢ekerken tiiketiciye vermek istedigi bilgi ve iletiyi de aktarmali
tilkketicinin fikir ve aligkanliklarin1 degistirmeli belli bir fikir veya bakisi benimsemeyi

hedeflemektedir” diyerek reklamin amacini agik olarak ifade etmistir (s. 9).



Reklam amaglarinin belirlenmesinde bazi hususlara dikkat edilmelidir. Dutka ve
Mesci (2000)’e gore bunlar su sekilde siralanmaistir (s. 16):

- Reklamin amaci, yalnizca reklamin iistiinde etkin oldugu misyonu ifade etmeli,
genel pazarlama hedefleri ile karigtirilmamalidir.

- Reklam kiyaslanabilir climlelerle ve yazili sekilde dile getirilmelidir.

- Reklamu tiireten ve buna izin veren idareciler reklamin amaclar1 hakkinda fikir
birligi icinde olmalidr.

- Reklam amaglarina karar verilirken saglam arastirmalarla edilmis 6nemli
bilgiler kullanilmali hayalci davranislar degil gercekei beklentiler hedeflere
yansitilmalidir.

Bakir (2006) reklamin amaglarini s6yle metinlestirmistir (s. 238).

“Kitle iletisimin giderek yayginlastigi ¢agimizda bir kitle iletisim bigimi
olarak reklam ekonomik, politik, teknolojik, toplumsal gelismeler paralelinde énemini
gittikge arttirmaktadir. Gliniimiizde reklamlarin artan yogunlugu, tiiketicilerin giindelik
yasamlarinda binlerce reklam mesajiyla kars1 karsiya kaldiklari bir iletisim ortamini
beraberinde getirmistir. Kuskusuz bdyle bir ortamda reklam mesajlariin hedef kitle
tarafindan fark edilmesi ve onlar {izerinde istenen etkiyi gergeklestirmesi daha da
zorlagmaktadir. Bu baglamda reklamin ikna ediciliginin saglanmasi 6nemli bir basari
kriteri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Belirli hedeflere ulagmak icin tiiketicilerin duygu ve
davranislarina etki etmek istegi dogrultusunda yapilan reklamlar, hedef kitlelerine
yonelik cesitli mesajlar tasimaktadirlar. Reklamlar, tasidiklart bu mesajlart etkili bir
sekilde iletebilmek i¢in ise reklam hedeflerinden, hedef kitle ve iiriin 6zelliklerine degin
bir¢ok degiskeni goz onilinde bulundurularak belirlenen gesitli mesaj ¢ekiciliklerinden

yararlanmaktadirlar.”

Akbay (2003), reklamin 6nemini sOyle ifade etmektedir; “reklamlar yardimiyla
diinyanin uzak bir yerinde meydana getirilen rastgele bir iiriinden bilgimiz olmakta ve
onu nereden satin alabilecegimiz konusunda bilgi sahibi olabilmekteyiz. Bu nedenle
reklamlar hedef kitleleri satin almaya 6zendiren zamanla {iriin ve hedef kitle arasinda bir
bag olusturan stratejik unsurlardan biri olarak onlimiize ¢ikmaktadir” (s. 18). Karabag
(2013) da, “isletmelerin, diger rakip isletmelerin Oniine ge¢mek icin kullandig
metotlardan birisi iirliniin Ustiinliiklerini 6ne ¢ikarmayr amaclayan etkin bir reklama
basvurmaktir. Tiiketici davranislar1 lizerinde reklam iirtine karsi istek olusturmada etkin
yontemlerden birisidir. Giin gectikge yayginlasan isletmeler arasi rekabette reklam, her
acidan one ¢ikmak i¢in kullanilan bir aractir” demistir (s. 140).

Pektas (1987) “sosyal ve ahlaki acidan reklamda en stratejik unsur gercegi dile

getirmesidir. Yalan ve dogru olamayan ifadeler kullanmamalidir. Kendi irtintini



ovmektense rakiplerin {irlinlinii yeren reklamlar olumlu karsilanmamaktadir” sdylemiyle
reklamin farkli bir yoniine dikkat ¢ekmistir (s. 227).

Aktuglu ve Eginli (2010), “yogun rekabet ortamlarinda belli bir hedef
dogrultusunda ortaya ¢ikan reklam tamitimlari ile bir pazarda basarili olan firmanin
diger pazarlarda ayni basariya ulasmasi ancak bir sans dgesi olarak adlandirilmaktadir.
Bu nedenle uluslararasi firmalarin hedef sectikleri pazarin Kkiiltiiriine ait unsurlari
bilmesi ve bu hedef dogrultusunda reklam stratejileri belirleyerek reklam iletilerinin ve
gorsellerinin hazirlanmasi bir zorunluluk durumunu almistir” ifadeleri ile reklami 6n
plana ¢ikarmistir (s. 167).

Goriilecegt gibi  farkli yazarlar tarafindan reklamin farkli amaglarindan
bahsedilmektedir. Ancak hepsinin ortak noktasi, reklamin isletmeler ve tiiketiciler

acisindan oldukca dnemli oldugu ve her iki tarafa farkli faydalar sagladigidir.

1.3. Reklamin Ozellikleri

Reklam, hedef kitleye giiven asilamal1 ve giiclii mesajlar vermelidir. Bu mesajlar
su sekilde siralanmistir (www.blog.reklam.com.tr):

- Reklam iiriin ve hizmetin tanitilacag: tiiketicilerin ya da hedef kitlenin kolayca
anlayabilecegi bir dil ile ifade edilmelidir.

- Hedef kitleleri dogrudan etki altina alma 6zelligi olmalidir.

- Kisa, net, anlasilir ve tiiketiciye bilgi verir vasifta olmalidir.

- Yasalara uyumlu, diiriist, ahlak kurallarina uygun olmali ve hedef kitlelere
yanlis bilgi aktarmamalidir.

- Planlamas1 ve yayinlanmasi sirasinda sosyal sorumluluk nizamina uyulmalidir.

- Diirtist ve rekabet ile ilgili kurallara uygun olmalidir.

- Iletiyi hedef Kkitlelerin reklama karsi olan giivenini sarsmayacak ozellikte
olduguna dikkat edilmelidir.

Giilbug (2006) daha kisa ve net olarak reklamin 6zellikleri sdyle siralamaktadir
(s. 8):

- Reklam ticret karsilig1 yapilir.

- Reklam yapan kisi ya da firma bellidir.

- Reklam, kitle iletisim aracglar1 vasitasiyla gerceklesir.

- Reklamlarda {iriin, hizmet ve diisiinceler hakkinda bilgi verilir.

Pektas (1987), “Reklamda karsilikli etkilesimin, haberlesmenin basitlestirilmis

analizi bes soruyla yapilacagini” ifade etmistir (s. 225). Ona gore “Kim, Ne, Kime, Ne
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yolla soyliiyor ve etkileri nelerdir?” sorularindan yola ¢ikilmalidir. Bu sebeple bir
reklam stratejisi hazirlanirken reklamin fikir sunmasi, carpici, dikkat c¢ekici,
alisilmamuis, haberi iletmesi ve alma arzusu uyandirmasina énem vermelidir. Carpici bir
mangset, etkin bir gorsel, ¢ok farkli bilgi sunan bir yazim reklamin giiciine gii¢ katarken
insanlar iyi anlatilmis bir mesaj1 seger digerleriyle pek ilgilenmez. Reklamda dogrucu
olmak énemlidir. inandiric1 olmayan reklam higbir zaman tutmaz (Pektas, 1987, s. 225).
Reklam ayni zamanda hedef kitleyi kararsizlik asamasindan satin alma asamasina
yoneltme roliinii de iistlenmistir. Aktuglu (2006), “Reklam fonksiyonlarini su sekilde
siralamistir (s. 4):

- Bilgilendirme fonksiyonunda reklam, hedef kitlede var olan talep ve
gereksinimleri hissettirmekte ve farkindalik yaratmayir amaclamaktadir. Bu tiir
reklamlar daha ¢ok bilgilendirici rol {istlenir.

- Ikna etme fonksiyonunda reklam, talep ve gereksinimlerin farkina varilmasini
ve duygulan giliclendirerek tiiketici tercihini olusturur. Bu rolii iistlenen reklamlar daha
cok iirlinlerin pazara giris asamasinda sik¢a kullanirken, ikna edici reklamlar ise
rekabetin yogun oldugu ve hedef kitlenin iiriin sunumlar1 hakkinda yeterli bilgi sahibi
olmadigi, iriiniin gelisme asamasinda goriilmektedir. Reklamin destekleme ve
hatirlatma fonksiyonu hedef kitlenin satin alma hareketi sonucunda ortaya ¢ikar.

- Destekleme fonksiyonunda reklam, hedef kitlenin satin alma kararii hakli
gosterir ve cogunlukla sigorta poligesi, bilgisayar, otomobil gibi satin alma siklig
nispeten az olan {riinlere iligkin karar1 destekleme roliinii istlenir.

- Hatirlatma fonksiyonunu ise, aligkanligt olan tirlinlerin satin alimlarini tetikler.
Hatirlatic1 reklamlar ¢ogunlukla tiikketim mallar1 kategorisinde ve 6zellikle iiriin yasam
egrisinin olgunluk ve sona erme dénemini yasayan tirtinler i¢in kullanilir.

Bu fonksiyonlar iletisim fonksiyonuyla birlikte tiiketicinin satin alma davranigini

asagidaki sekildeki gibi yansitir (Sekil 1.1).



Sekil 1.1. Reklamin letisim Fonksiyonlar1 Ve Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Arasindaki {liski
IKNA ETME
BILGILENDIRME -Istek  ve ihtiyaglari
. o yogunlagtirmak
-Istek ve ihtiyaclar
yogunlastirmak -Farkindalik yaratmak
-Farkindalik yaratmak -Duygulardan yararlanmak
-Tercih olusturmak

\A

SATIN ALMA
DAVRANISI
N
DESTEKLEME HATIRLATMA
-Satin alma kararlarini -Tekrar satin  alimlar
hakl1 gosterme saglamak

Kaynak: Dunn vd., 1989, s.66.

1.4. Reklam Araclar

Reklamda medya ile haberlesmede hangi reklam ortaminin kullanilacagina karar
vermek Onemli unsurlardan biridir. Ulagilacak hedef kitle genis ise kesinlikle biiyiik
reklam araglarinin kullanilmasi gereklidir. Bir reklamda radyo ve televizyon siireklilik
acisindan kisa Omiirlii olsa da hiz yoniinden en 6nemli reklam ortamidir. Gazete ve
dergilere verilen reklamlar etkilerini uzun bir siire sonra gosterir ancak kaliciliklar:
fazladir (Pektas, 1987, ss. 223-224).

Televizyon, gazeteler, radyo, dergiler dogrudan posta, a¢ik hava reklamlari
baslica medya tiirleridir. Yazili, isitsel ve gorsel reklam araclari; gazete, dergi, el
ilanlar1, katalog, brosiir, radyo, televizyon ve sinema olarak siralanabilir. Olug (2006),
baslica medya tiirlerinin sec¢ilmesini ve bu medyalarin 6nemini su sekilde siralamistir (s.
485):

- Medya izleme (televizyon izleme, radyo dinleme, gazete dergi okuma)



- Uriiniin daha iyi goriintiilenme, sergilenme, agiklanabilme, inamlabilir olma
renginin kendini gostermesi agilarindan (kadin giysilerinin renkli magazinlerde daha iyi
goriinmesi gibi)

- lletinin genis teknik aciklamalar icermesi mesleki dergileri dogrudan
postalamayi, iletinin c¢abucak hedef izleyiciye ulastirilma arzusu radyo, televizyon,
gazeteyi gerektirir.

Bu medya tiirlerinin her biri ayr1 ayr1 agagida ele alinmistir.

1.4.1. Gazete

Gazete; siyasi, ekonomik, sosyal konularda haber vermek ve okuyuculari
bilgilendirmek yorum yapmak i¢in giinliik ya da belli miiddetlerle basilan yayinlardir
(www.turkcebilgi.com) Gazete, bu talebi yazili olarak ve halka acik sekilde sunan
yayinlardir (www.blog.milliyet.com.tr). Gazeteler, reklam veren firmalara hedeflenen
pazara kolay erisim imkani sunan bir reklam aracidir. Gazete, halk tarafindan
reklamlar da dahil olmak {izere bir biitiin olarak giivenilir oldugu kadar aktiiel ve
stiratli bir referans olarak goriilmektedir (Ceran ve Karacor, 2013, s. 15).

Tarihte ilk yazili haber verme olayr Roma Imparatoru Julius Caesar tarafindan
ortaya cikarilan ve dnemli haberleri insanlara duyuran Acta Divrna ad1 verilen duvar
ilanlar1 ile baslandig1 bilinmektedir (www.gazete.nedir.com).

Ik 6zel Tiirk gazetesi Agustos 1840°da William Churchill tarafindan Ceride-i
Havadis ismi ile basilmis daha sonra Agah Efendi’nin 21 Ekim 1860°da yayinladigi
Terctiman-1 Ahval ve Sinasi’nin 27 Haziran 1862°de ¢ikardigi Tasvir-i Efkar
gazeteleri takip etmistir. Ilk giinliik Tiirk gazetesi 1864’de Alfred Churchill
araciligiyla Ruzname-i Ceride-i Havadis ismi ile cikarilmistir
(www.gazete.nedir.com). Gazeteler, ortaya ilk ¢iktiklar1 zamanlarda yerellerdi. Ancak
tagidiklart Onemin anlasilmasi onlara devletin siyasal simirlari icinde birlik ve
beraberligi saglamak iizere ulusal bir dil ile ulusal kimligin insasi gibi 6nemli bir
gorev yiiklemistir (Alankus, 2003, s. 179).

Gazete reklamlariin diger reklam ortamlarina goére bir¢ok iistiinliigii bulunur
bunlardan en 6nemlisi gazetelerin glivenilir olusudur (Akyol, 1994, s. 7). Gazeteler
yore halki nezdinde sayginliga sahiptirler (Olug, 2006, s. 486). Gazeteler haberleri
objektif bir sekilde yayimlamakla gorevli olduklarindan dolay kisiler gazetede goriip

okuduklarma inanma egilimi i¢indedirler. Diger reklam ortamlar1 (televizyon, sinema



vb.) daha cok eglence araci gibi algilanir. Bu da gazeteleri insanlarin goziinde diger
reklam ortamlarina kiyasla daha ciddi ve giivenilir yapar (Akyol, 1994, s. 7).

Gazeteler ulusal reklam verenler ve yerel perakendeciler arasinda kusursuz bir
koprii gorevi goriir (Ceran ve Karacgor, 2013, s. 15). Gazetelerin belirli konulara belirli
sayfalarda yogunluk vermeleri reklam veren firmalara hedef kitlere uygun ortamda
reklammi ulastirabilme ve bu mecray1 secebilme olanagi saglar. Ornegin, Diinya
Kupasi ya da Sampiyonlar Ligi futbol karsilagsmalarina sponsor olmus bir markanin
gazetenin spor sayfasinda reklamini yapmasi hedef kitlesiyle dogru ortamda
bulugmasini saglamaktadir (Akyol, 1994, s. 7).

Gazeteciligin degisimi kiiltiirel, teknolojik, toplumsal ve iktisadi gelismelerle
paralel bir sekilde gerceklesir. Bu baglamda gazetecilikteki degisimi anlayabilmek i¢in
sektorde olan yonelimlerden okuyucudaki doniisiim {iretim ve dagitim pratiklerindeki
gelismelere kadar bir zincirin halkalar1 seklinde birbirlerine tesir eden dgeleri biitiinciil
olarak ele almak gerekir (Yildirim, 2010, s. 230). Gazetelerde reklam 6l¢ii birimi
stitun / santimdir. Bir siitun / santim; bir santimetre yiiksekliginde ve bir siitun
genigliginde alani ifade eder. Reklama Odenecek {licret asagidaki gibi hesaplanir
(www.hbogm.meb.gov.tr):

Toplam Bedel (TL) = Reklam Alanimin (siitun) x Reklam Alanimin Yiiksekligi (cm) x
Birim Fiyati (TL/stitun/cm).

Tirkiye'de baz1 gazetelerin sayfa konsepti 9 siitun (3.6 cm siitun genisligi)
tizerinden yapilir. Bu gazeteler ticari reklamlar1 9 siitun {izerinden almakla ancak seri
ilan sayfalarinin diizeni 11 siitun (3 cm siitun genisligi) tizerinden yapildig1 i¢in bu
sayfalarda ticari reklamlarin hesabi 11 siitun temeline dayanir (Akyol, 1994, s. 7). Bu
bilgiler dogrultusunda asagida Sozcii Gazetesi reklam Ornegi goriilmektedir (Sekil

1.2).
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Sekil 1.2. Sozcii Gazetesi Reklami

NE IVIU'I'LlI

TURKUM | !YENE

Kaynak: http://www.habername.com/haber-sozcu-gazetesinden-tam-
sayfa-turk-bayragi-86862.htm

1.4.2. Dergi

Dergilerde gazeteler gibi diizenli zaman araliklar ile yayimlanan bir okuma
aracidir (www.reklammerkezi70.org). Dergiler gazeteden farkl olarak kaliteli kagitlara
basilan ve bir ¢ok konuda makale, elestiri, haber, inceleme ve arastirmanin yaninda
renkli gorsel, fotograf ve karikatiir de yer alir her derginin bir kapag: vardir ve kapakta
genellikle hususi olarak ¢ekilmis veya secilmis bir fotograf yer alir dergilere siireli
yayin da denir. (www.delinetciler.org).

Diinyada dergicilik alaninda 1700’lii yillardan itibaren siireli birka¢ yayina
rastlanilmis olsa da dergiler reklamcilik alaninda 19. ylizyildan sonra etkin bir reklam
araci haline gelmistir (Elden, 2009, s. 239). Tiirkiye'de yayimlanan ilk derginin adi
Vaka-yi-i Tibbiye (1849) dergisidir (www.delinetciler.org).

Dergiler genel ve mesleki dergiler grubunda olmalarina goére reklam verenler
icin hedef kitle olusturur (Babacan, 2008, s. 225). Bu bakimdan hedef pazarlara gore
secim yapabilme olanagini vermeleri Uistlinliiklerini olusturabilir, reklam metni baskilari
gazetelere bakigla daha kalitelidir (Olug, 2006, s. 486). Dergiler gazetelerden daha
renkli daha itinali ve baski kalitesi acisindan daha etkili bir haberlesme aracidir
(Babacan, 2008, s. 225). Dergiler olduk¢a az bir maliyetle ulusal pazara ulasilabilir
(Erdal ve Zengin, 2001, s. 3). Haftalik veya aylik olduklarindan evlerde gazeteye
bakisla daha uzun siire elden ele dolasir, gazete radyo ve televizyona bakisla esnekligi
daha azdir (Olug, 2006, s. 486). Dergiler basili reklam alanlar1 arasinda gazeteden sonra

ikinci en biiyilik grubu olustururlar (Elden, 2009, s. 239).
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Zamanla gelisen ve degisen dergiler bugiin genis halk kitlelerine ve ¢ok farkli
ilgi alanlarina seslenen dergilerin olugmasina kadar ilerlemislerdir (Elden, 2009, s. 239).
Bunlar belirli bir konuya agirlik veren ve bu konuya 6zel ilgisi olan kisilerce takip
edilen dergilerdir, bu dergiler model ucak yapimi, pul koleksiyonculugu, el isleri, ilk
yardim, moda, yemek pisirme, satrang, saglik, spor gibi bireylerin ilgi duyacagi ¢ok
farkli konulara egilir (www.delinetciler.org). Bunun yani sira tiiketici dergileri, tarimsal
haber ve bilgi dergileri, ticaret ve iktisat dergileri, banka ve finans dergileri, ¢esitli
meslek mensuplart dergileri ve haftalik dergiler olarak ¢ok cesitli kesimlere hitap
ederler (Olug, 2006, s. 486).

Dergiler, haftalik, iki haftada bir, aylik, iki ayda bir, ii¢ aylik gibi belli zaman
araliklartyla metodik olarak yayimlanir (www.coegrup.com). Dergiler i¢in reklam
diizeni ¢eyrek sayfa, yarim sayfa ve tam sayfa bicimindedir, dergilerin yaym araligi
gazetelere gore daha uzun oldugundan dolayir ulasacagi birey sayist ¢ogalabilir bu
durum kisi bagina 6denecek reklam {icretini asagiya indirir (Babacan, 2008, s. 225).

Gazete ve dergilere reklam verirken kolay anlagilmak ve dikkati reklam mesaj1
ustiine ¢ekebilmek icin asagidaki hususlara dikkat edilmelidir:
(www.reklammaster.com)

- Reklam verenler acgisindan okuyucu sayist ve okuyucu kitlesi iyi tespit
edilmelidir.

- Ulasilmak istenen tiiketici ve okuyucu Kkitlesinin orantili olup olmadigi
belirlenmelidir.

- Reklam mesajlar1 gergekei ve ikna edici olmalidir.

- Reklamin akillarda kalmasi i¢in slogan siirekli yinelenmelidir.

- Reklam metni dikkatleri iizerine ¢ekici ve satin almaya sevk edici olmalidir.

- Reklam metinleri gerektiginden ¢ok fazla uzun olmamalidir.

Dergilere reklam verirken dikkati reklam mesaji {izerine c¢ekebilmek icin
yukarida kullanilan hususlar dogrultusunda asagida Apple firmasimin bir dergi
icerisindeki ultra ince diz istl bilgisayar temali reklam 6rnegi goriilmektedir (Sekil

1.3).
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Sekil 1.3. Apple Firmasi Dergi Reklami

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com/reklam/en-yaratici-10-dergi-reklami/

1.4.3. El ilanlar

El ilanlar1 genelde tek sayfadan olugmus, bir yeniligi duyurmak i¢in ve reklam
kampanyasini tutundurma amaci ile basilan ilanlardir (www.grafikerler.net). Burada asil
onemli nokta ilanin dagitilacagi yerin tiiketiciyi yakalayacak tarzda secilmesi, ilanda
carpict basliklar kullanilmasi ve bu sayede kisilerin ellerine tutusturulan ilanlar
okumasinin saglanmasidir (www.grafikerler.net). 1450’lerde Giitenberg’in Matbaa
makinesini bulmasi ile reklamcilik alaninda ¢igir agilmistir. Bu bulus sayesinde el
ilanlar1 ile daha biiyiikk halk kitlelerine ulasabilme olanagi ortaya c¢ikmistir (Pektas,
1987, s. 222).

Yeniligi duyurma amaciyla hazirlanan Ankara Roof Restaurant el ilan1 6rnegi

asagida goriilmektedir (Sekil 1.4).
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Sekil 1.4. Ankara Roof Restaurant El flan1 Reklam1

()
CROWNE PLAZA

Roof Restaurandta Ocak aue bovunca
balik Gonleri..

Figh daus im Roof Restauwrant during January

Roo! \
estaurant

i e D

Kaynak: http://www.arascopy.com/wp-content/uploads/2014/06/El-
Ilani-1.jpg

1.4.4. Katalog

Kataloglar iirtin 6zelikleri, tiirleri ve fiyatlar1 hakkinda hedef kitleye ayrintili
bilgi vermek icin kullanilirlar (www.hbogm.meb.gov.tr). Uriin cesitlerine ve degisen
fiyatlara gore kataloglarin yenilenmesi gereklidir (www.grafikerler.net).

Acil gereksinim durumlarma yetecek kadar katalog bastirmak oOnemlidir,
kataloglarda sema ve gorseller ile iriinlerin tam boyutlarinin alicilara gosterilmesi
gerekir. lyi diizenlenip hazirlanan bir katalog hedef gruba, mal ve hizmete dair tiim
bilgileri vererek alict ve saticiyr birbirine yakinlagtirir (www.hbogm.meb.gov.tr).
Kataloglarin amaci potansiyel goriinen miisteriyi slirekli miisteriye doniistiirmek
oldugundan katalogun hazirlanmasi isletmeler i¢in olduk¢a 6nem arz eder, bu sayede
hem {irtin ve hizmetler tiiketiciye sunulmus hem de firmalar hakkinda bilgisi
olamayanlar i¢in firmalarin tanitimlar1 yapilmis olur (www.kendimatbaam.com.tr).
Kataloglar, dogrudan bir satis mesaj1 icermezler (www.grafikerler.net).

Kataloglar fotograf ve semalarla iriiniin gercek seklini aliciya gostermeyi

amaclar. Mesela, ikea katalog reklam1 buna drnektir (Sekil 1.5).
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Sekil 1.5. Ikea Katolog Reklami

Kaynak: http://www.ok-magazin.de/8-redaktionslieblinge-aus-dem-neuen-

ikea-katalog-2016-35948-1d-270995.html

1.4.5. Brosiir

Brostirler, iirlin veya hizmet {izerine etrafli bir malumat vermek gayesi ile
hazirlanirlar (Teker, 2003, s. 160). Brosiir mithim mesajlar1 en etkin tarzda hedef kitleye
iletmek amaci ile tasarlanirlar. Basim standardi ve gosterilen 6nem firmanin kalitesini
ve giivenirliligini gosterir. Brostirler hedef kitlelerin satin alma kararlarin1 daha kolay ve
etkin bir sekilde yonlendirirler (www.grafikerler.net).

Brogiirler az sayfali ve ¢ok gorsel ile hazirlanan kitapgiklardir
(www.hbogm.meb.gov.tr). Satis maksadi giitmeden ¢ok dogrudan {iriin ya da firmayi
tanitma gayesi tasir. Brosiiriin okunmasi brosiiriin hazirlanmasi sirasinda gosterilen
itinaya baghdir. Kaliteli bir basim teknigi dikkat ¢ceken yazi ve gorseller kullanilmalidir
(www.hbogm.meb.gov.tr).

Brosiirlerde katlama tiirleri alti sayfali katlama, sekiz sayfali katlama, on iki
sayfali katlama ve on alt1 sayfali katlama seklindedir (Becer, 2002, s. 170).

Brostirler tek yiizlii iki yiizlii ve ¢ok sayfali olarak hazirlanabilir ve en biiyiik
Olgiileri A2 kagit formatindadir. A2 kagit olglisii 40 x 60 cm oldugundan oldukga
ayrintili calismalar yapilabilir. Market onlerinde veya diikkan kdselerinde kullanilabilen
brosiirlerde genelde A2 boyutundadir (www.bidolubaski.com). Bu boyutlarda
hazirlanan Tiirkiye Cumbhuriyeti Saglik Bakanligi’nin “Hasta olarak hakkiniz var,

saglikta doniisiim” temal1 brosiir reklami agsagida gosterilmistir (Sekil 1.6).
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Sekil 1.6. T.C. Saglik Bakanlig1 Brosiir Reklami

Saghikta

Doniisiim Siiriiyor...

HASTA OLARAK

HAKKINIZ
VAR!

Bizim icin
Onemlisiniz...

Internetten Hasta Haklar Bagvury
Formuna,

Alo 184 SABIM Hattina,

BASVURU YAPABILIRSINIZ.

Kaynak: http://www.yagizofset.com.tr/wp-content/uploads/2015/07/brosurdis.jpg

1.4.6. Radyo

Radyo frekanslar1 araciligi ile yayimlanan elektromanyetik dalgalari alan ve
onlar1 duyup sese cevirebilen devrelerden olusan cihazlardir (www.radyomh.net). ilk
radyo yaymi 1907°de Berlin ile Kopenhag arasinda yapilmistir (www.bilgibanka.com).
Radyo 1910°da Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’de bir miizik, 1914’de Belgika’da
bir konser gibi birka¢ deneme sonrasinda 1920 yili Subat ayinda Ingiltere’de baslad
(www.diyadinnet.com). Ulusal diizeylerde yayin yapildiginda radyo en etkili kitle
iletisim aracidir. Yerel radyo istasyonlar1 belirli bir yoreye yayin yaparlar (Erdal ve
Zengin, 2001, s. 3). Yerel radyolar, 6zellikle 1990’larin ortalarindan baslayarak kendi
hedef kitlelerini olusturmay1 basarmistir (Alankus, 2003, s. 19).

Radyo yaylarinda kullanilan reklamlar asagidaki sekilde siralanabilir (Kocabasg
ve Elden, 2009, s. 40):

- Reklam ve kamu ilani: Spikerler aracilig1 ile okunan reklam duyurularidir.

- Miizikli ve dramatik yapuli reklam: Belli bir slirede tlniteler halinde kurumlar
veya reklam ajanslari araciligi ile hazirlanmis, i¢inde miizik ve dramatik Ogelerin
oldugu reklamlardir.

- Programli reklam: Igerisinde egitici, dgretici, eglendirici program béliimleriyle
beraber reklamlarin da oldugu programlardir. Bu reklamlari radyo kurumlari veya
reklam ajanslar1 hazirlayabilirler.

- Ozel tamitict reklam programlari: Uriin veya hizmetin tanitiminin yapilmasi ya

da egitim, kiiltiir, turizm gibi baz1 hizmetler i¢in hazirlanmis olan radyo programlaridir.
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1.4.7. Televizyon

Televizyon bir verici vasitasi ile elektromanyetik dalga olarak yayinlanan
gorlintii ve seslerin ekran ve hoparlor ile elektronik alicilar vasitasiyla yeniden goriintii
ve sese donlismesini saglayan haberlesme aracidir (www.onedio.com). Kitle iletisim
araglart arasinda mithim bir konuma sahip olan televizyon reklam mesajlarin
yayinlanmasina yonelik en pahali mecra olmasina ragmen ulastigi kitle ve gorsel, isitsel
bir ara¢ olmasi nedeniyle yogun olarak tercih edilmekte ve en etkin reklam araci olarak
kabul gérmektedir (Ongag, 2002, s. 1).

Televizyonda ses ve sozler sesin tonu, hareket siireleri ve metin 6nemlidir. Bir
iirliniin satin alinmasi sirasinda goriiniis onemli ise otomobil ve moda reklamlarinda
oldugu gibi goze hitap eden reklam c¢esidi tercih edilmelidir 6zellikler yer durum sonug
gibi bireylerin mantiklarina hitap etmek gerektiginde ise sozlii 6gelere bagvurulmalidir
(Pektas, 1987, s. 226). Televizyon reklamciliginda mesajlar izleyicinin 1ilgisini
cekebilecek aksiyonlarla anlatmaya ¢alisiimalidir (Ongag, 2002, s. 1).

Televizyon 1923°de John Logie Baird aracilifiyla ingiltere’de Hastings
kasabasinda bulunmustur (www.blog.milliyet.com.tr). Ilk televizyon gériintiisii ise yine
Baird tarafindan 1926’da yayinlanmistir (www.aktuel.com.tr). Baslarda nokta halinde
ve titreyen goriintiilerin kalitesi Baird tarafindan gelistirilmistir (www.mynet.com).
1930°da televizyon elektronik bir esya olarak satilmaya ve genis halk kitlelerine hitap
etmeye baslamistir (www.tr.wikipedia.org). Ilk renkli televizyon reklami 4 Mayis
1984°de yaymlanmistir. Bir mobilya firmasina ait olan 30 saniyelik bu filmin
yaymlanmasi i¢in Tiirkiye Radyo Televizyon (TRT) kurumuna 2.5 milyon lira
O0denmistir (Yilmaz, 2001, s. 362).

Tirkiye'de 1980’11 yillardan sonra televizyon reklamcilar tarafindan en fazla
tercih edilen reklam araci olmustur. Bunun sebebi Tiirkiye Radyo Televizyon (TRT)
kurumunun yayin yaptig1 alanlarin yayin saatlerinin ve yayin kanallarimin artmasi ve
yayinlarin iilkenin birgok bélgesinde izlenilir olmasidir (Ozgiir, 1996, s. 233).

Reklam ortamlar1 olarak televizyonlarda su tiir reklamlar yaymlanmaktadir.
Kocabas ve Elden (2009) bu televizyon reklamlarini su sekilde siralamistir (s. 42):

- Hareketsiz reklam: Igerisinde hareket olmayan yalnizca goriintiiler olan ve bir
spiker tarafindan okunan reklamlardir. Hareketsiz reklamin siiresi ortalama 10 saniye

kadardir.
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- Hareketli reklam: Igerisinde farkli tiirde gériintii s6z ve miizigin bulundugu
reklamlardir. Kimi reklamlarda miizik olmayabilir bunu reklamin 6zelligi tayin eder. Bu
reklamlar 15 ile 60 saniyeye kadar hazirlanabilirler. Reklamlarin igerisinde hareket,
miizik ve efekt oldugu i¢in dikkat ¢ekici olabilir.

- Ozel tamitict reklam: Sanat, kiiltiir, egitim ve turizm alaninda bilgi vermek
lizere hazirlanan bu reklamlar yalnizca programin basinda ve sonunda reklam
mesajlarina yer verir. Bu reklamlar 10 ile 40 dakika olarak hazirlanirlar.

Bu tiir reklam ortamlariyla birlikte sunulan ses ve el hareketleri ile kontrol
edilebilen, televizyonla yeniden tanisin temali Samsung Smart Televizyon (TV) reklami

asagida goriilmektedir (Sekil 1.7).

Sekil 1.7. Samsung Smart TV Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=W45zFIzjulo.

1.4.8. Sinema

Sinema, hem goze hem kulaga hitap etme o0zelligi ile televizyona benzer
ozellikler gosterebilir. Televizyonun bu denli yogun olarak kullanilmadigi zamanlarda
insanlar1 sanat ve eglence ile bulusturan ¢ok Onemli bir kitle iletisim vasitasiydi
(www.hbogm.meb.gov.tr). Tiirkiye’de ilk sinema salonu 1908 yilinda Pathe Sinemasi
ismiyle Tepebasi’nda giiniimiizde yikilmis olun sehir tiyatrosu komedi kisminin oldugu
yerde agilmistir. Tirkiye’de ilk filmi Weinberg c¢ekmistir. (Goneng, 2007, s. 100).

Filmin ad1 Himmet Aga’nin Izdivaci’dir (www.tr.wikipedia.org.) Bu film 1914 yilinda
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cekilmeye baslandiysa da Birinci Diinya Savasi nedeniyle 1918 yilinda bitirilebilmistir
(Goneng, 2007, s. 101).

Sinema salonlariin bir reklam ortami olarak kullanilmasi pazarlama sektorii ve
sinema sektorii agisindan Ozelligini c¢ogaltan bir uygulamadir. Sinema reklamcilig
yalnizca perde reklami degil sponsorluk ve promosyon faaliyetlerinin de yiiriitiildigi
bir reklam ortami ifade etmektedir (Arslan, 2010, s. 5). Markalarin slogan veya
mesajlarin1 zorlayici sekilde biletli seyircilere iletmeleri i¢cin uygun bir ortam sunan
sinema reklamlar1 gelisen teknolojiyle beraber reklamecilik sektorii bakimindan daha da
onemli duruma gelmistir (Aydin ve Orta, 2009, s. 7). Reklam sinema filmlerinin ve
televizyon dizilerinin markalasmasinda son derece etkilidir. Ornegin, Gladyatdr filmi
Roma’nin, Yiiziiklerin Efendisi filmi Yeni Zelanda’nin biitiin diinyadan seyircilerin o
tilkeleri merak etmelerine ve ¢ogu insan tarafindan o iilkelere turistik amacli seyahat
edilmesine katki saglamistir. Tiirkiye’de Asmali Konak dizisi Kapadokya bdlgesi icin
sagladigr miithis i¢ turizm hareketliligi ve o bolgede dizi sektorii sayesinde olustugu
bilinen alternatif is alanlar1 televizyonun tanitimdaki etkilerinin ortaya ¢ikmasi
acisindan anlaml goéziikmektedir (Zeren, 2011, s. 193).

Reklam araci olan sinema bazi avantajlar saglamaktadir Rengin (2004) bu
avantajlari su sekilde siralamigtir (s. 183):

- Salonlarin kullanim1 olduk¢a uzun siirelidir.

- Yerel bir takim girisimler diizenlenebilir, cografi 6zellikleri buna elverislidir.

- Psikolojik ve teknik acidan korkung bir giice sahiptirler. Otuz saniyelik bir
televizyon anonsunun dort kati fazlast bir hafiza giiciine seslenir. Ancak bu tip
reklamlarin yapim maliyeti oldukca yiiksektir.

Sinemanin sagladigi bazi avantajlar dogrultusunda Cinemaximum salonlarinda
gecerli farkli indirimleri olan, Is Bankasi’'nmin Maximum kart reklami asagida

goriilmektedir (Sekil 1.8).
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Sekil 1.8. Maximum Kart Reklami

Kaynak:http://www.ranini.tv/ozel/3288/1/maximum-kart-ile-7-tlye-sinema-izleme-
keyfi

Is Bankas1 Maximum Kart sinemaya yonelik ¢esitli kampanyalar yiiriitmektedir
ve sinema eglencesini kart sahipleri icin stirekli olarak ayricalikli hale getirmektedir

(Www.ranini.tv).
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2. BOLUM:

ACIK HAVA REKLAMLARI

Bu boliimde agik hava reklamlarinin tanimi, ozellikleri, tarihsel gelisimi ve

Onemi, a¢ik hava reklam alanlar1 agiklanmistir.

2.1. Acik Hava Reklamlarinin Tanim

Elden ve Yeygel (2006), “cesitli tiirdeki agik hava reklam ortamlar1 hedef kitleyi
giinliik kosusturma i¢inde yakalayip reklam mesajlarin1t markayla bulusturarak diger ana
reklam ortamlarinda sunulan reklam mesajinin desteklenmesi islevini yerine getiren bir
reklam ortamidir” ifadelerini kullanmustir (s. 46).

Boliikkoglu (2003) “kentlerde yonlendirme ve bilgilendirme kapsamindaki agik
hava reklamcilig: iletisim tarihinin temel taslarindan biri olup reklamciligin en eski
tirtidiir. Acik hava reklameciligi toplumumuzun kiiltiirel bir yansimasi olup gorsel
kiiltiiriin etkisiyle olusan ve ayni1 zamanda gorsel kiiltiirii etkileyen ozelliklere sahiptir”
diyerek a¢ik hava reklamlarini agiklamistir (s. 106). Sadikoglu (2013) calismasinda,
“doniisen ve her gecen giin gelisen reklam diinyasinda agik hava reklam ortami hedef
kitleye daha fazla igerik sunabilecek teknolojiye sahiptir. Bu sebeple giiniimiizde hedef
kitlelerin daha ¢ok ag¢ik hava reklamlarina yoneldigi yapilan arastirmalar 1s1ginda da
goriilmektedir. Hizla gelisen diinyada degisik bir boyuta ulasan acik hava reklam
ortamlar1 firmalarin en 6nemli tutundurma arac1” oldugundan bahsetmistir (s. 1). Demir
(2014) ““acik hava reklamlari, kamusal alanlarin bagimsiz objeleri konumunda olup
bireylerin yararlanacagr onemli reklam araglarindandir. Dis mekan yapilar1 ve ¢evre
iligkisi agisindan bakildiginda acik hava reklamlarinin renkleri, tasarimlari o sehirlerde
yasayan insanlart olumlu ya da olumsuz uyarict ve yasam ritmini belirleyen ogeler
kazandirabilir, sehir kiiltiirii olusturma agisindan 6nemli bir rol listlendigini” belirtmistir
(s. 97). Babacan (2008), “poster, balon, afis, duvar, totem gibi ¢cogu reklam aracini
blinyesinde bulunduran ac¢ik hava reklam araglari duragan veya hareketli durumda
bulunabilirler. Biiylik yerlesim bdlgelerinde agik alanlarin her tiirliisii birer reklam
ortami olarak degerlendirilmekte” oldugunu ifade etmistir (s. 231). Yaral (2012),
yiiksek lisans tezinde “a¢ik hava reklam ortamimi her tiirli gelisimden ve yaratict
fikirden beslenen yeniliklerden etkilenerek giiniin sartlarinda ortaya ¢ikan yeni medya
akimlarim1 kendi igerisine basariyla biitiinlestiren ve sartlara uyum saglayabilen bir

mecra olarak ifade etmistir (s. 1). Sezer (2006), “acik hava reklamlarmi farkindalik ve



ayirict Ozellikler igerdigi zaman bireylerin bilingaltina seslenerek yer ettiginden”
bahsetmistir (s. 17). Sonmez (2015), “isletmeler, iiriinleri, kendileri veya hizmetleri
hakkinda tanitim yapmak ya da taninirliklarini giiclendirmek amaci ile farklt mecralara
reklam verirler. Zaman igerisinde reklamlarin inandiriciligr ve hedef kitleyi iiriin ya da
hizmet kullanimi i¢in ikna etme oraninin giderek azalmasi sebebi ile reklam verenler
acik hava reklam mecralarini kullanmaya baglamis” oldugundan s6z etmistir (s. 192).
Bu tanimlar dikkate alindiginda agik hava reklamlari, hedeflenen kitlelerin
ilgisini canli tutarak onlara ulagsmayi ve farkindaligi arttirmayr amacglayan reklam

ortamlar1 olarak tanimlanabilir.

2.2. Acik Hava Reklamlarmin Ozellikleri

Diger reklam araglarindan kendini ayiran ve hizli bir sekilde gelisen agik hava
reklam ortamlariin bazi karakteristik 6zellikleri vardir. Sezer (2006) bu 6zellikleri su
sekilde siralamigtir (ss. 41-42):

- Diisiince (Konsept):Etkin bir agik hava reklami i¢in anlasilan, giiclii ve kreatif
bir diislince yapisi olusturmak ilgi uyandirici ve hatirlanabilir bir mesaj icinde
faydalanilan diislincelerin yaratici olmalar1 gereklidir.

- Biiyiikliik ve Egemenlik: Acik hava reklam mesajinin biiyiikk olusu bakislari
egemenligi altina alir.

- Reklam Metni: Ac¢ik hava reklaminda kullanilacak metinler kisa olmalidir.
Genelde tek satirdan olugsmus bir baglik metni veya iiriin hakkinda bilgi veren net bir
metin kullanilir. Onemli 6zelliklerden biri yazinin kisa hazirlanmasi ve yazi icerisinde
kullanilan sozlerin ve sdzctiklerin kisa olmasidir.

- Dizayn: Acik hava reklamlarinda anlasilir ve giiglii bir etki olusturulabilmesi
icin 1y1 bir dizayn 6nem kazanir.

- Diizenleme (Layout): Guglii diisiince yapisi elde etmek i¢in gbrsel ve metin
niteliklerinin basar1 ile biitiinlestirilmesi gerekir. Iyi bir diizenleme igin genelde
gosteristen uzak bir metot kullanilir; giiclii bir gorsel ile baslanip daha sonra dikkat
cekici bir baslik secilip iiriin lizerine bilgilendirme ile kapanis gergeklestirilir.

- Gorsel Oge: Acik hava reklammin en &nemli Ozelliklerinden biri biiyiik
oranlarda goriis alanina sahip olmalaridir. Bu sebeple kullanilacak olan grafik ve diger
gorsel unsurlarin akilda kalict olmasi gereklidir. Uriiniin biiyiik kapsamda gorselleri

kullanilir. Akilda kaliciligi artirmak i¢in renkler ve parlaklik 6nem arz eder.
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- Tipografi: Biiylik harflerin kullanimi1 ve siislii yazi tiirlerinin kullanilmasi
okumay1 oranini asag1 ¢ekecegi icin tercih edilmemelidir. Iyi bir agik hava reklaminda
basit, temiz ve karisik olmayan karakterler kullanilmalidir.

- Renk: Cesitli reklam panolar1 dikkat c¢ekmek i¢in canli renklere
basvurmaktadir. Uriiniin biiyiik boyutlardaki renkli fotografi ve gercegi yansitan
sahneler ile tiiketiciyi etki altina almak amaglanmistir.

- Logo: Uriin ya da markalarin logolar kesinlikle a¢ik hava reklam ortamlarinda
olmalidir. Ciinkii acik hava reklam ortamlart gorsellige hitap eden bir reklam ortamidir.
Tiketiciler reklam yazilarin1 okumasalar dahi {iriin veya markanin logosu ilgilerini
¢ekmis akillarinda kalmais olabilir.

- Uriiniin Tanimirhgi: Agik hava reklam dizaynlarinim ilgi uyandirmas: gereken
diger onemli noktas: da iiriiniin tiiketiciler agisindan taninirligmin saglanmasidir. lyi
hazirlanmis a¢ik hava reklaminda tiiketicilerin ilgisinin {iriin {izerine ¢ekilmesi
gerekmektedir.

Reklam aracinin se¢iminde genellikle su olgiitler kullanilir (Erdal ve Zengin,
2001, s. 4):

- Reklam araglarinin eristigi pazar boliimlerinin sayisi, 6zellikleri ve yeri,

- Reklama 6denmesi gereken tutar veya maliyet

- Reklam aracin fiziksel nitelikleri.

Reklam araglarina 6denmesi gereken tutar reklam aracinin se¢imine tesir eden
mithim bir 6zelliktir. Tutar reklam aracinin fiziksel nitelikleri ve eristigi hedef pazarin
bliytikliigii reklamlarin birim maliyetini asagi indirir. Ancak reklam ig¢in ayrilan tutar

reklam aracinin sec¢ilmesinde belirleyici bir unsurdur.

2.3. Diinyada Acik Hava Reklamlarinin Tarihsel Gelisimi

Agik hava reklamciligimin tarihi ilk medeniyetlere kadar dayanmaktadir
(www.acikhava.reklam.com.tr). Bu nedenle acik hava reklam alanlarinin en eski reklam
araglarindan biri oldugu sdylenebilir (www.aslanreklamcilik.com).

Daha ilk caglardan itibaren insanlar satisa ¢ikan iriinlerin istiinliikklerini ve
Ozelliklerini anlatarak o {iriiniin ya da tiiketim maddesini satmaya c¢alisma ve satis
hacmini arttirmaya calismislar, ¢esitli yontemler gelistirerek olabildigince ¢ok insana
kitlelere erismeyi amacglamislardir (Eldek, 2014, s. 4).

Acik hava reklamlarinin tarihi eski ¢aglara kadar dayanmaktadir. M.O. 30.000’1i

yillara ait magara resimleri bulunmus bunlarin cogu siyah, kahverengi ve kirmizi renkte
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boyanmistir. Resimlerin konular ritiieller ve avcilikla ilgilidir. 5000 y1l 6ncesinde Misir
ve Mezopotamya’da pazar meydanlarina kilden resimler konmus bu yolla fazla sayida
insana ulasilmaya calisilmistir. Ayrica Yunan ve Roma arkeolojik kalintilarindan elde
edilen veriler o donemlerde halka yonelik duyurular tas duvarlarin en ¢ok kullanilan
ortamlar oldugunu kanitlar niteliktedir. Meydanlar ve kose baslarinda taslarin
tizerlerinde sirklerin ve gladyator yariglarinin gosterilerinin duyurulari bulunmaktadir.
Derebeylikler déneminde Ingiltere’de otellerin duvarlarma dikkat ¢ekici resimler ve
isaretler yapilmistir. Reklamciligi diizenleyen yasalara ilk kez 1614’te Ingiltere’de

rastlanmaktadir (Sezer, 2006, ss. 19-23).

2.4. Tiirkiye’de Acik Hava Reklamlarinin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’de acik hava reklam alanlarmin ilk malzemeleri fircayla yazilmisg
tabelalar oldugu sOylenebilir (www.acikhava.reklam.com.tr). Tabela; yonlendirme
yapmak, insanlar1 bilgilendirmek ve tanitim amagh caligmalar i¢in genelde dis alanlar
(yol, bina vb.) ve kapali meydanlarda belirli kaliplar seklinde monte edilip kurulmus
platformlardir (www.amadetabela.com).

Tabelacilik ilk dénemlerde diger sanat alanlarinda oldugu gibi Rum, Yahudi, ve
Ermeni vatandaslar araciligi ile uygulama yapilirken daha sonra bu ustalarin yanlarinda
isi 6grenen ve eli bu ise yatkin olan Tiirk Milleti tarafindan da meslek edinilmis ve
ilerletilmistir (www.aslanreklamcilik.com). Osmanli Imparatorlugu déneminde ise
David Samanon, JacHulli ve Ernest Hoffer araciligiyla 1909 yilinda ilanat Reklam
Acentesi ismiyle ilk reklam ajansi kurulmustur (www.hurriyet.com.tr). ilk defa dergi,
radyo ve sinemay1 reklam alani olarak degerlendirmeye baslaylp Beyoglu'nu reklam
asilar1 ile donatan gazetelerde halen kullanilmakta olan santim ve slitun konseptini
getiren bu reklam ajansi ayni zamanda ilk defa agik hava reklamciligini Tiirkiye’ye
getirmistir (www.acikhava.reklam.com.tr).

Tiirkiye’de yapilan ilk billboard reklami Amerika Birlesik Devletleri’nden
takribi 150 yil sonra 1985°de reklamcilar sayesinde kullanilmaya baslanmustir. ilk defa
Ankara’da uygulanmis olan bu reklam mecrast demir ayak iizerinde fiberden iiretilmis
pano bicimindedir, siirekli degisen renkli igerigi ile sehrin goriiniimiine farkli bir
giizellik katmis ve hedef kitleler tarafindan merak konusu olmustur. ilk defa 1990
yillarinda iilkemizde sehir i¢ ve disindaki benzin istasyonlari, biiyiik aligveris merkezleri
(AVM) girislerinde cesitli boyutlarda kullanilmaya baslanan bu reklamlar maliyeti

yiiksek bir reklam araci olmalar1 sebebiyle biiyiikliikleri, 1s1klandirma tarzi ile gece ve
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giindiiz ¢ok uzaktan rahatlikla goriildiigi i¢in ¢arpict bir acik hava reklam araci
olmustur (Sezer, 2006, s. 29).

Tiirkiye’de ilk kez 1996 yilinda Milliyet Gazetesi binanin dis cephe cam alani
giydirilerek cam grafigi uygulanmistir. Ayrica 1999 yilinda da acik hava reklamcilarini
bir cat1 altinda toplamak amaciyla Ac¢ik Hava Reklamcilar1 Dernegi (ARED)

kurulmustur (www.aslanreklamcilik.com).

2.5. Acik Hava Reklaminin Onemi

Agik hava reklamlarinda en ¢ok 6nemsenmesi gereken nokta gorsel tasarimlar
ve kisilerin dizayna ne denli ilgi duydugudur (www.teknogelisim.net). Ac¢ik hava
reklamlarina bu denli 6nem verilmesinin nedeni reklam alanmin biiyiik olmasi ve
reklam iletisinin hedef kitleye dogrudan ulastirilmas: olarak kabul edilebilir
(www.euajans.com). Ayrica agik hava reklami fark edilmelerini gorsel dizaynlari ve
sloganlariyla saglarlar, acik hava reklami kisilere en ¢ok {irtin hakkinda bilgiler verir
sonra {iriiniin lansmani yapar. (www.teknogelisim.net). Uriiniin satislarni ¢ogaltmak
ve marka farkindali1 yaratmak agisindan isletmeler reklam faaliyetlerini gecmise gore
daha ¢ok Onemserler hem akilda kalic1 olma hem de pazar paymi genisletme yeni
alicilar edinme is ortaklarinin artmasi ve isttihdam saglama agisindan acik hava

reklaminin 6nemli bir paya sahip oldugunu diislintilmektedir (www.euajans.com).

2.6. Acik Hava Reklamlarmmin Tiiketiciye Ulasma Sekilleri

Acik hava reklam ortamlar1 6zellikle son yillarda yabanci reklam ajanslari
sayesinde sektdrde olan ortaklariyla ¢ok hizli gelisme gdstermis hedef kitlenin gilinliik
yasant1 i¢inde en sik kullandig1 agik hava mecralarin1 kullanilarak gorsel agidan dikkat
cekiciligi ve etkinligiyle bu reklam alanlar1 hayatlarimizda vazgecilmez bir yer
edinmislerdir (www.docplayer.biz.tr) Ac¢ik hava reklamlarima en sik basvuranlar,
dagitim zincirleri olan ve dogrudan hedef kitlelere ulagsmay1 arzulayan isletmelerdir
(www.arenareklam.com.tr). Ag¢ik hava reklami istenildigi zaman belli bir caddeye,
mahalleye, parka, biitiin bir sehre biitlin iilkeye uygulanabilir ve bu unsurlar
isletmelerin 6nemli noktadaki hedef kitlelerine ulasabilme sansini daha da artirr
(www.blog.reklam.com.tr).

Reklam unsurlari, sehirde halki uyarma amacli kimi zamanda yon ve ya yol tarif
etmek bilgilendirmek gibi kiiltiirel, sosyal, siyasal, sanatsal ve benzer amaglara yonelik

de kullanilir. Bu nedenle, giiniimiizde fonksiyonel ac¢idan reklam unsurlar1 sehirlerin
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vazgecemedikleri 6geleri olmuslardir. Reklam 6geleri sehirlerde ¢ok cesitli niteliklerde
yer almaktadir. S6zen ve Gegioglu (2007), bunlar1 su sekilde siralamistir (s. 2):

- Yapilarin tizerlerinde (duvar, ¢ati vb. ¢cogu zaman yapilarin bir unsuru olarak
ve ya yapiya ekleme yapilarak),

- Yollarin ve meydanlarin kenarinda konumlandirilarak (tek veya billboard
dizileri olacak bigimde),

- Ug boyutlu orjinal reklam unsurlari olarak (silindir, prizma, piramit gibi farkli
dizaynlar),

- Kent mobilyalarinin bir kismi (durak yanlari vb.),

- Yollarda veya meydanda iist gecitlerin korkuluklarinda ilan, duyuru, afis
kullanim1 ya da bunlarin aydinlatma direkleri iizerinde kullanima,

- Arag lizerlerinde kullanilan reklam 6geleri olarak siralanirlar.

2.7. Acik Hava Reklam Alanlar

Agik hava reklam alanlari ikiye ayrilir. Bu reklamlar duragan ve hareketli agik
hava reklam alanlaridir. Acik hava reklam alanlar1 farkli avantajlara ve dezavantajlara
sahiptir.

Duragan acik hava reklam alani olarak sokaklar, caddeler, meydanlar, aligveris
merkezleri, havaalanlari, stadyumlar; hareketli reklam alanlar1 kapsaminda ise,
gokyiiziinde dolagan zeplin, toplu tasim araglarindan otobiis, ucak, taksi gibi tasitlar

ornek olarak verilebilir (Sezer, 2006, s. 47).

2.7.1. Duragan A¢ik Hava Reklam Alanlar

Duragan reklam araclari, hareket etmeyen ve {irlin tanitimlarinin yapilabilmesine
olanak taniyan reklamlardir. Duragan reklam araclar1 arasinda Ornegin, otobiis
duraginda bekleyen yolcularin baglarini kaldirdiklarinda ya da otomobil i¢inde yolculuk
edenlerin karsilastiklart ara¢ niteligindeki alanlara yerlestirilen reklamlar yer
almaktadir: binalarin iizerinde, c¢atisinda, sag ve sol cephelerinde, billboardlarda,
raketlerde, silindir kulelerde, otobiis duraklarinda goriilen reklamlardir (Sezer, 2006, ss.
47-48).

Duragan acik hava reklam araglari arasinda en ¢ok tercih edilen billboardlar,
magaboardlar, totemler, yollar, sokaklar, havaalanlari, stadyumlar, binalar, duvarlar ve

catilar, yer grafikleri, eskavizyon bunlara 6rnek olarak verilebilir.
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2.7.1.1. Billboard

Demir ya da aliiminyum malzemeden yapilan yaya ve arag trafiginin ¢ok yogun
oldugu yollara, kavsaklara konumlandirilan ve kentlerde sik kullanilan agik hava reklam
araglarindan biridir. 1980°’li yillarda Tiirkiye’ye gelmistir. ilk kez 1985 yilinda
Ankara’da kullanilmistir (www.acikhava.reklam.com).

Genel olarak billboardlar ii¢ genel tiire ayrilmaktadir Sezer (2006), billboardlar
su sekilde siralamistir (ss. 52-53):

- Klasik billboard: Bask1 boyutu 350 x 200 cm.; malzemesi 135 gr/ m” kagttir.

- Isikly billboard (wiege plazma billboard): Ustten aydmlatmalidir. Baski1 boyutu
350 x 200 cm. ya da 320 x 220 cm. malzemesi 135 gr/ m? kagattir.

- Sabit ya da afis degistiricili 7 m2 megalight: I¢ten aydinlatmali, 6n yiizii
giivenlik cami kaphdir. Baski boyutu 320 x 220 cm. malzemesi vinyldir. Afig
degistiricili 9 m’ megalight da ayn1 bigimde i¢ten aydinlatmali, 6n yiizl glivenlik cami
kaplidir. Baski boyutu 354 x 247 cm. malzemesi vinyldir.

Klasik reklam panosu (billboard) olarak tanimlanan ve tamamen 1s1ksiz olarak
hizmete sunulan reklam panolari, bir¢ok yerde distan aydinlatmali (1s1kli) olarak
yenilenmesiyle (revizion), hedef kitleye etki siiresini tam giline ¢ikartmistir (Ugur ve
Polat, 2010, s. 171). Hedef kitle tizerinde marka bilinirligi ve marka hatirlama agisindan
dogrudan etkinligi bulunan billboard reklamlarinin diger reklam alanlarina gore ¢ok
daha uygun fiyatli olmasina karsin daha fazla etkin oldugu genel kabul goriir (Glirbiiz
ve digerleri, 2009, s. 184). Unlii reklamc1 Seguela, billboardun yarattig1 etki icin sdyle
demektedir (Babacan, 2005, s. 134):

“Afis her seyin ya da hicbir seyin mecrasidir. Bir iiriinii ya da bir markay1, on bes giin i¢inde ya
piyasaya siirer ya da batirir. Gazetecilikte birinci sayfa, ya da dergicilikte birinci sayfa ne ise

reklamcilikta da afis odur. iletisimde bir yumruk, bir darbedir.”

2.7.1.2. Billboard Reklami

Koleston Naturals sa¢ boyasinin giin dogumundan giin batimina dogal renkleri
on plana ¢ikardig sari, kizil, siyah ve tonlarmi gosteren billboard reklaminin giiclii
yoni, giindiiz ve gece degisen sa¢ renkleri ile daha genis kitlelere hitap edebilmesidir
(Sekil 2.1). Bu 6rnekte de oldugu gibi reklamin konumlandirilma sekli ve yerinin sahil

kenar1 olmasi billboardun avantajlar arasinda gosterilebilir.
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Sekil 2.1. Koleston Naturals - Sa¢g Boyasinda Dogal Renkler Temali Billboard Reklam1

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com

The Economist dergisinin insanlar billboard reklamlarinin altindan gegerken
hareket sensorii ile ¢alisan yeni fikir temali reklamina bakildiginda havanin kararmasi

reklamin ilgi ¢ekiciligini arttirdigr goriilmektedir (Sekil 2.2).

Sekil 2.2. The Economist - Dergisi Hareket Sensorlii Billboard Reklami

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com
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Aslinda sabah saatlerinde istenilen etkiyi vermeyebilir. Ancak yerlestirilme sekli
ve yeri yayalarin ve arag¢ i¢inde hareketli yolcularinda kolayca dikkatlerini o noktaya
yonlendirebilir.

Formula dis macunu firmasmin giiglii disler sloganli ile reklamini yaptig
billboard 6rnegi. Tepesine yerlestirilmis spot 1siklart ile gece ve giindiiz ilgiyi canlt
tutabilir. Konum olarak yiiksek bir yerde oldugundan daha iyi farkindalik saglayabilir
(Sekil 2.3).

Sekil 2.3. Formula - Digs Macunu Giiglii Digler Sloganli Billboard Reklam1

Kaynak: http://img-0.onedio.com

CNN Tiirkiye'nin savas temasi lizerinden olayalar ve arka planlar1 billboard
reklaminda ise yarist yirtilmis olan billboard da petrol kuyusu asker silahini
tamamlayici bir unsur olarak gosterilmis ve savasin asil nedenine deginilmek istenmistir

(Sekil 2.4).
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Sekil 2.4. CNN Tirkiye - Olaylar Ve Arka Planlar1 Temali Billboard Reklami

Kaynak: http://img-2.onedio.com

2.7.1.3. Afis

Kalabalik ve acik ortamlarda duvarlar, elektrik direkleri vb. yerlere afis asma
yolu ile yapilmis reklamlar ¢ok uygun fiyata mal olurlar ve bdylece bir¢ok insana
ulasirlar (Erdal ve Zengin, 2001, s. 4). Genellikle biiylik sehirlerde ilgi goren afis ve ya
pano reklamlar1 duvarlar1 doldururlar ve stirekli degismeleri sebebiyle yasamlarimiza
farkli bir renk, insanlara da aligveris ve lriin bilgisi kazandiran reklam araglaridir
(Babacan, 2008, s. 235). Genellikle (70 x 100 cm) boyutunda ya da daha biiyiik
boyutlarda (120 x 180 cm) uzun siireli sokak ya da cadde boyunca direklere asilan
belediyelerin korumali camekanlarinda durak reklamlari i¢in ayrilmig billboardlara
yerlestirilen ve gece 151kl olarak dikkat ¢eken reklam iletisidir. Diger agik hava
ortamlarina gore daha kisa Omiirlidir. Hava kosullarindaki ani degisimler
malzemesinin bozulmasina neden olmaktadir. Yerlestirme yerlerine gore afisler ii¢
gruba ayrilmaktadir. Sezer (2006), afisleri su sekilde siniflandirmistir (ss. 50-51):

- Yol Afisleri: Genellikle (400 x 300 cm) boyutlarinda biiyiik billboardlardir.
Insan arac¢ akimmin yogun oldugu bolgelerde yer alir.

- Tasit Afisleri: Belediye otobiislerinde, tramvaylarda, metrobiislerde, trenlerde
ve metrolarda goriilen asilardir.

- Kent Afigleri: Genellikle, (120 x 180 cm) gibi orta ya da (320 x 240 cm) gibi
bliylik boyutlardaki asilardir, ayrica bu ii¢ tiire siipermarketlerdeki park alanlari,
stadyumlar, kayak merkezleri gibi daha 6zel asi alanlar1 ya da vitrinler, gazete satig
noktalari, profesyonel araglar ve gokylizli reklamlar1 gibi 6zel iletisim araclarmi da

eklemek gerekir.
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3.7.1.4. Afis Reklami

Mc Donald’s restoranlarinda kizarmis patatesleri kablosuz internet ag1 seklinde
gosteren reklam afisinde afis reklami 6rnegi bulunmaktadir. Firma diger restoranlardan
farkliligin1 ortaya koymak istemis ve burada internete erisim saglaniyor mesajint
tiiketicilere vermek istemistir. Her yas grubuna hitap etmeyebilir ama gengler icin

oldukg¢a avantajli oldugu sdylenebilir.

Sekil 2.5. McDonald’s - Wi-Fries Restoranlarinin Kablosuz Internet A Reklam Afisi

Kaynak: http://www.boostinspiration.com

Tirk Kizilayr’nin “Kanimizin yetmemesi kanimiza dokunuyor” sloganl Tiirk
bayragi temal1 goniilli kan bagiscist afisi, reklam afisine 6rnektir. Tiirkiye’de insanlarin
goniilli kan bagiscist olmalart konusunda bilinglendirmek ve ihtiya¢ sahiplerine

ulagmasini saglanmasi1 amaglanmustir.
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Sekil 2.6. Tiirk Kizilay1 - Goniillii Kan Bagiscist Reklam Afisi

Kanimizin
yetmemesi
kanimiza

dokunuyor!

r— .

Haydi Tiirkiye, ulusumuz agkina, “Goniillii Kan Bagisgisi™ olmaya!

D

© | TURKKIZIAYI

Kaynak: http://img219.imageshack.us/img219/1265/ilanr.jpg

2.7.1.5. Megaboard

Megaboard, 32 m? den olusan dev reklam mecralar1 olup her agidan ve uzaktan
goriinebilen yerden on metre yiikseklikte olan iki panodan olusmaktadir
(www.adaoutdoor.com.tr). Cevreyle uyumlu biiyiik dizaynlar1 sayesinde iletileri etkin
bir sekilde hedef kitleye ulastiran megaboardlar sehrin merkez yerlerinde ara¢ ve yaya
trafiginin fazla oldugu alanlarda konumlanmistir (www.bstreklam.com). Trafigin fazla
oldugu yol kenarlar1 ve alanlarda uzun vadede nokta atis1 yapmayi amaglayan
megaboard siirliciilerin bakis acilarina dik bir bigimde konumlandirilip uzaktan
goriinebilen yiiksek ve biiyiik formatiyla bulundugu bolgede ilgiyi ¢ekerek hakimiyet
kurar (www.adaoutdoor.com.tr). Billboardlara oranla ¢ok biiyli boyutlarda reklam
panolaridir bu nedenle de maliyetleri daha yiiksektir. Megaboardlar sehir ici, sehir dis1
yollarda ve biiyiik aligveris merkezi ¢evrelerine yerlestirilirler. Megaboardlarda iiriin
hizmet ya da kurum imajimin tiiketicinin hafizasinda giiclii tutulmasi tanitiminin
yapilmast hedeflenen amagtir (Sezer, 2006, ss. 53-54). Boyutlarindan dolay1 ( 570 x 270
cm ) acik alanlarda ve sehirlerin 6nemli bolgelerine yerlestirilmektedir (Yilmaz ve Can,

2013, s. 4).
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2.7.1.6. Megaboard Reklami

Cok yiiksek olan megaboadlar ¢ok uzaktan da siiriiciilerin dikkatlerini ¢ekip,
farkindalik saglayabilirler. Spot 1siklar1 olmamasi sebebi ile gece gorlis agisindan
dezavantajli sayilabilir. Buna 6rnek, Mese Mobilya Firmasinin sergilendigi megaboard

reklamidir (Sekil 2.7).

Sekil 2.7. Mese Mobilya - Reklamin1 Tasiyan Megaboard

MOBILYA

Kaynak: http://www.atilimreklam.com.tr/pilonlar/mese.jpg

Isvec firmas1 Oriflame kozmetik iiriinlerinin dogaya saygili, cevre dostu giizellik
tiriinlerinin sergilendigi megaboard reklami, Sekil 2.8’dedir. Megaboardlar ¢ok yiiksek
olmalar1 sebebiyle daha ¢ok dikkat ¢ekicidirler. U¢ boyutluluk insanlarm daha ¢ok

ilgisini ¢ekebilir.
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Sekil 2.8. Oriflame - Firmas1 Megaboard Reklami

Kaynak: http://screenmedia.rs/images/vrste_media/2.jpg

2.7.1.7.Megalight

Megalightlar, sehirlerin 6nemli merkezlerinde yirmi dort saat etkin olan biiytik
ebatlar1 ve icten aydinlatmalari ile agik hava reklamciligin 6nemli uygulamalarindandir.
I¢lerindeki dénen mekanizmalariyla ii¢ ayr1 gorseli kisa zamanl araliklarla sunmakta
olan megalightlerin farkli boyutlari mevcuttur. Bunlar arasinda 3m x 4m veya 4m x 5Sm
boyutlu olan iiniteler daha ¢ok kullanimdadirlar. Aylik ve yillik donemler i¢in reklam

rezervasyonu bulunmaktadir (Usterman, 2009, s. 29).

2.7.1.8. Megalight Reklami

Megalight reklamlari, igten aydinlatmali olmalar1 sebebi ile gece ve giindiiz
ilgiyi canli tutabilirler. Sehir merkezlerinde oluslar1 daha fazla insan tarafindan
goriilmelerine yol agabilir. Bu reklamlara 6rnek, Borusan Otomotiv firmasimin Istanbul

Dolmabahge’de sehrin kalbinde temali megalight reklamidir (Sekil 2.9).
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Sekil 2.9. Borusan Oto - Megaligth Reklam

=/ =

BORUSAN OTO l

DOLMABAHCE’DE,

SEHRIN KALBINDE.

Kaynak:http://www.drreklam.net/wpcontent/uploads/2014/05/ac%C4
%B1lkhava reklam unitesi megalight afis degistirici_megalight.jpg.

2.7.1.9. Raket ( City Light Poster)

Icten aydinlatmali ve &n yiizleri giivenlik cami olup, baski boyutlar1 genellikle
118,5 x 135 gr / m2 kagittan olusur ve rezervasyon siireleri bir haftadir (Sezer, 2006, ss.
51-52). Raket reklamlar1 standart boyutlar1 ile yayalarin yogun olduklar1 alanlara
yerlestirilmektedir (Yilmaz ve Can, 2013, s. 4). Network sistemi ile (Coklu yer)
rezervasyon kabul eden mecra 151kl ve cam c¢ergeveli olup, 2006 yilindan itibaren
sadece ana caddelerde degil il¢e belediyelere bagli ara sokaklarda da yer almaktadir

(Usterman, 2009, s. 25).

2.7.1.10. Raket (City Light Poster) Reklami

Raketler, icten aydinlatmali reklam araglari oldugundan gece ve giindiiz tiiketici
izerindeki etkiyr canli tutabilirler. Vestel beyaz esya firmasinin bilgisayardan

televizyona kablosuz transfer futbol temali raket reklami, Sekil 2.10’dadur.
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Sekil 2.10. Vestel- Firmasimin Kullandig1 Raket Reklami

| ¢

%‘“osuz

Kaynak: http://ardarasreklam.net/gallery/RAKET .jpg

2.7.1.11. Silindir Kule

Duragan reklam alanlari arasinda bulunan silindir kuleler, kent merkezindeki
meydanlar ve genis  bolgelerin  vazgecilemez reklam  ortamlarmdandir
(www.tr90.com.tr). Bu kuleler silindir bigiminde tasarlanirlar, i¢ten aydinlatmali ve {i¢
boyutlu reklam araclaridir. On vyiizii giivenlik cami kapl silindir kuleler 360 derece
goriiniirliige sahiptir ve tiim kavsak ve doniis noktalarinda bulundugundan 6zel projeler
icin ideal olup, baski boyutu 118,5 cm x 175 cm malzemesi 135 gr/m2 kagittir ancak
afis boyutu kimi zaman 317 x 118 cm de olabilmektedir (Sezer, 2006, ss. 57-58).
Genellikle aylik dénemler halinde reklam rezervasyonlari yapilmaktadir (Usterman,

2009, s. 30).

2.7.1.12. Silindir Kule Reklami

Ana yollara konumlandirilmas1 sebebi ile siirliciiler tarafindan farkindalig
saglayabilir. Isikl1 olmas1 gece de ilgiyi iizerinde tutabilir. Tiirk Telekom Net (TT Net)
internet firmasinin “Evet Kayseri” TT Net sehrinizde ve diz ustii bilgisayar kampanyali

silindir kule reklami, Sekil 2.11°de 6rnek olarak verilmistir.
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Sekil 2.11. TT Net - Kayseri Silindir Kule Reklam1

Kaynak: http://www.bizimyakamedya.com/foto/silindir02.jpg

2.7.1.13. Totem

Totem; acik alanlar, yurtici yollar ve yol kenarlarinda konumlandirilan uzakliga
gore boyutlar1 ayarlanan bir acik hava reklam tiriidiir (www.reklamtabela.com.tr).
Totemlerin diger reklam alanlarindan farki boru ya da dekoratif ayakli olmalaridir.
Totemin kullanildig1 yerler (binalar vb.) sebeplerle tabelalarin goziikmedigi yerler ve
icerde kalan fabrikalar, benzin istasyonlari, is yerleri, site ve konutlardir (Sezer, 2006, s.
30).

Tasarimi iizerinde iyi ¢alisilmig bir totem triinlerin kalitelerini de ortaya ¢ikarir
ve tiiketicilerin belleklerinde yer eden ¢aligmalarin dizaynlari her zaman hedef kitleyi

etki altina alip dikkat ¢ceker (www.birimreklam.com).

2.7.1.14. Totem Reklam

Totemler bir¢ok firmay1 ayni anda sergileyebilirler. Cok yiiksek ve 1s1kl1 olmasi
ilgiyi canh tutabilir. Sekil 2.12°de insaat ve farkli tekstil firmalarinin bir arada oldugu

bir totem reklam1 goriilmektedir.
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Sekil 2.12. Birden Fazla Markanin Reklamini Sergileyen Totem Ornegi

Kaynak: http://www.tabelatrend.com/images/blogresim/dev-totem-
tabela-fiyatlar%C4%B]1 .jpg

Bir baska ornek asagidaki sekildedir. BP Petrol firmasinin Cin’de istasyon
girigindeki totem reklaminin 1sikli olmasi gece ve gilindiiz ilgiyi canli tutabilir.

Tiiketiciler fiyatlar1 anlik olarak gorebilir.

Sekil 2.13. BP - Firmasmim Cin’de Bir Istasyon Girisindeki Totem Reklami

Kaynak:https://c1.staticflickr.com/5/4027/4391402793 edee2f9¢55.jpg

38



2.7.1.15. Durak

Genellikle belediye otobiisleri, metro istasyonlart vapur iskelelerinde 151kl
panolar ve 6zel olarak tasarlanmis durak reklamlaridir, genel olarak i¢ten aydinlatmali
ve On ylizii glivenlik cami kapli, baski boyutu 118.5 x 175 cm ve malzemesi 135 gr/m.2
kagit olan durak reklamlar1 otobiis duraklarina yerlestirilen asilardir (Sezer, 2006, s. 55).
Hem otobiis duraklarina getirdigi gorsel zenginlik hem de duraklarda bekleyen insanlar
icin sagladig1 imkan acisindan belki de toplumsal faydasi en yiiksek olan otobiis
duraklart da raketler gibi ¢oklu satis (Network) sistemi ile reklam kabul etmektedir,

reklam rezervasyon siireleri bir haftalik dénemler halindedir (Usterman, 2009, s. 27).

2.7.1.16. Durak Reklam

Sekil 2.14°de Isveg firmasi ikea dekorasyon ve ev esyas iiriinlerinin daha diisiik
fiyatla bu farkin hikayesi farkli temali durak reklami yer almaktadir. Reklamin diger
otobilis durak reklamlarindan farki genis bir koltuk yerlestirilmesi ve ev konforunda
rahath@in saglandigmi anlatmasidir. Fakat yagmurlu havalar i¢in pek kullanigh

olmayabilir.

Sekil 2.14. Tkea - Bu Farkin Hikayesi Farkli Sloganli Durak Reklam1

Kaynak: http://www.toxel.com/wp-content/uploads/2008/10/busstopadsS.jpg
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Bir baska ornek, Isve¢ vodka iireticisinin yeni iiriinii Absolut limon damlasi

temal1 durak reklamidir (Sekil 2.15).

Sekil 2.15. Absolut - Isve¢ Vodka Ureticisinin Limon Temal: Durak Reklami1

Kaynak: http://www.bugaga.ru/uploads/posts/2011-07/1310579758 1-
13.jpg

2.7.1.17. Duvar ve Cati

Cat1 reklami, her gecen giin gelisip teknik imkanlar ve reklam sektoriindeki
arayislar sonucunda billboard mantigr ile ortaya ¢ikan reklam araglaridir
(www.plusmedya.net). Bu tiir reklamlar genelde yiliksek alanlarda duragan bir bigimde
bulunup spot yardimi ile aydinlatilan ve hava kararinca da insanlar tarafindan kolaylikla
gorlinebilir bir durumda bulunurlar (www.grafikerler.org). Cati reklamlari
yerlestirilecek olan binalarin mimari yapisina uygun iicra koselerden dahi goriiniirlik
saglayan binalarin catilarina yerlestirilen, doga sartlarina dayanikli ilgi uyandirict
reklamlardir (www.boranreklam.com).

Duvar reklamlari, genellikle apartmanlarin pencere bulunmayan diiz duvarlarina
reklam veren firmalarin kullanimina sunulan alanlardir (www.noolll.com). Bu
reklamlar, genelde genis ve duragan alan olmalar1 agisindan gorsel yerlestirmede 6nemli
bir yer tutar fakat fiyat ve degiskenlik bakimindan oldukga kaba bir reklam araci olarak

tercih siralamasinda gerilerde yer alir (www.grafikerler.org).
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2.7.1.18. Duvar ve Cati Reklamm

Bu reklam tiirii, tim duvar yiiziinii kapladig1 i¢in oldukca dikkat cekici olabilir.
Burada kullanilan rengin kirmizi olmas: da dikkatleri daha ¢ok marka iizerine
yonlendirmis olabilir. Cilek cocuk ve gen¢ odast mobilyalarinin duvar reklami 6rnegi,

Sekil 2.16’dadr.

Sekil 2.16. Cilek Mobilya - Duvar Reklami

Kaynak: http://www.prizmareklam.net/wp-
content/gallery/cativeduvartabela/cilek-odasi.jpg

Alman bira tireticisi Heineken’in icecege uzanan insan eli temali duvar reklami
da diger bir 6rnektir. Ug boyutluluk tiiketicilerin farkindaligini arttirmis olabilir. Spot
1isiklart kullanildigi i¢in hem gece hem giindiiz reklam ilgiyi lizerinde tutabilir (Sekil

2.17).
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Sekil 2.17. Heineken - Alman Bira Ureticisinin Duvar Reklami

" )
b
i
|
3

53

Kaynak: http://41.media.tumblr.com/tumblr IpvOhOSclhlrlgkn20l 1280.jpg

Swissotel cat1 reklam Ornegi, Sekil 2.18’dedir. Cati1 reklamlar1 goriintirliik

acisindan avantajli olabilir.

Sekil 2.18. Swissotel - Cat1 Reklami

Kaynak: http://www.fidantabela.com/foto/cati_tabelasi(9).jpg
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2.7.1.19. Eskavizyon/ Dijital Ekran

Genellikle biiylik aligveris merkezleri veya kent meydanlarinda bireylerin
ilgisini uyandirmak amaci ile kullanilan ve dijital ortamda hazirlanmis hareketli
reklamlar olup televizyona benzerler. Eskavizyonlarda yayimlanan reklamlar televizyon
reklamlar1 gibi sadece bir liriin ya da hizmetin reklamini degil fazla sayida iiriin ya da

hizmetlerin reklamini igerirler (Tayfur, 2004, ss. 128-129).

2.7.1.20. Eskavizyon/ Dijital Ekran Reklam

Bu reklamlarin boyutlar1 oldukga biiyiik oldugu i¢in insanlarin dikkatini kolayca
cekebilir. Sekilde Profilo alisveris merkezi girisindeki dev dijital ekran reklam 6rnegine

yer verilmistir.

Sekil 2.19. Profilo AVM - Dev Dijital Ekran Reklami

Kaynak: http://allscreenmedia.net/wp-content/gallery/home-page-slided-
gallery/profilo-1.jpg

Mc Donald’s firmasmin istediginiz iki menii sec¢in daha uygun fiyat 6deyin
temali aligveris merkezi i¢inde bulunan dijital ekran reklami da bu tiir billbaord
ornegidir. Merdiven kenarlarina konumlandirilan dijital reklam insanlarin aligveris
merkezlerinde sadece aligveris degil ayn1 zamanda yemek de yemelerini de saglamak
amaciyla kullanilmistir. Insanlarin aligveris merkezi icinde daha ¢ok vakit gegirmeleri

amaclanmis olabilir (Sekil 2.20).
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Sekil 2.20. Mcdonald’s - AVM I¢i Dijital Ekran Reklami

Kaynak:http://2.bp.blogspot.com/crqjA3Toiwl/UiYRY iN4y/AAAAAAAACI14/1X
aC5AG2csM/s1600/CEVAH%C4%B0R+AVM+03-09+TEMMUZ+(3).JPG

2.7.1.21. Yer Grafigi (Floor Graphics)
Marketlerde kullanilan yer reklamlari aligveris arabalarmmin 6n ya da yan
cephelerine yerlestirilen raf reklamlari, market kasa bantlar1 iizerine yerlestirilen 11kli-

1s1ks1z as1 uygulamalart yer grafikleri ya da genel tanimiyla indoor uygulamasi olarak

bilinmektedir (Sezer, 2006, s. 58).

2.7.1.22. Yer Grafigi (Floor Graphics) Reklam

Bir kahve firmasi olan Aroma’nin kahve c¢ekirdekleri ve dumani tiiten sicak

kahve temal: stiper market i¢i ti¢ boyutlu yer grafigi reklami Sekil 2.21°dedir.

44



Sekil 2.21. Aroma - Siipermarket i¢i U¢ Boyutlu Yer Grafigi Reklami

Kaynak: http://www.sds.com.tr/content/c4p18 dosyalar/stairs2.jpg

Pepsi Kola iireticisin slipermarket icinde kullandigr ii¢ boyutlu yer grafigi
reklam Orneginde ti¢ boyutluluk dikkat ¢ekiciligi arttirabilir ve akilda kalicilik

saglayabilir. Insanlar tarafindan dikkatlice incelenebilir.

Sekil 2.22. Pepsi - Firmasinin Siipermarket I¢inde Kullandig1 3D Yer Grafigi Reklami

Kaynak: http://3dfloorgrafik.com/wp-content/uploads/1402603129pepsi.jpg
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Kopekler i¢in pire, kene damlasi ve bakim {iriinleri {ireten Frontline firmasinin
bir aligveris merkezi zemininde bulunan ii¢ boyutlu yer grafigi reklamina ornek, Sekil

2.23’dedir. Insanlar, kdpegi rahatsiz eden pireler gibi gdziikmektedir.

Sekil 2.23. Frontline - Bir Aligveris Merkezinin Zemininde Bulunan 3D Yer Grafigi
Reklami

"
Get them off

your dog.

FUEA & TICK SPRAY
enintie t SNPETZ.

Kaynak:http://i01.i.aliimg.com/photo/v0/1994486919/3d_floor graphics_floor graphic
sticker _for.jpg

2.7.1.23. Cam Grafigi

Ozel bir cam grafigi, folyosu ile binalarin cam dis yiizeylerinin giydirilmesi,
yeni bir reklam ortami ve tiirii olarak cam grafikleri olusturmustur ve bu reklam alani
sirket binalarinin giydirilmesi yaninda toplu tasit araclarinin camlarimin ve vitrinlerin
giydirilip bir reklam ortami haline getirilmesine de imkan tanimaktadir (Usterman,

2009, s. 71).

2.7.1.24. Cam Grafigi Reklamm

Louis Vuitton firmasmin bir Uzak Dogu iilkesinde bulunan ¢esitli boyutlardaki
bavullarin sergilendigi cam grafigi reklamina ornek olarak verilmistir (Sekil 2.24).

Konum olarak yiiksek yerlerde ¢alisildigindan farkindaliklar1 daha fazla olabilir.
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Sekil 2.24. Louis Vuition - Cam Grafigi Reklami

Kaynak: http://www.sds.com.tr/content/c4p18 dosyalar/lv.jpg

Isve¢ votka fiireticisi Absolut’'un “Vegas’a hosgeldiniz, su anda Absolut
diinyasindasiniz” sloganli Misir pramiti temali cam grafigi ornegi, Sekil 2.25’de

gosterilmektedir.

Sekil 2.25. Absolut - isve¢ Vodka Ureticisinin Cam Grafigi Reklami

Kaynak:http://1.bp.blogspot.com/PqlzYkX2s4/T2eVbWZpTol/
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2.7.1.25. Stadyum

Futbol miisabakalarinin yayinlar: sirasinda reklam mecrasinda ¢ok fazla reklama
yer verilir bu nedenle medya ve isletmeler birbirlerine bagimli hale gelirler (Alver,
2008, s. 238). Spor genis kitleleri kapsayan bir etkinlik oldugundan dolay1 sporu
sporculart destekleyen firmalarin dikkatini ¢ekmektedir. Bu nedenle firmalar olimpiyat
oyunlari, futbol sampiyonalari, kupa finalleri ve tenis turnuvalarin1 destekleyip sponsor
olmayu isterler (Giiglii, 2001, ss. 232-233).

Diinya kupalarinin oynandigi, futbol karsilagmalarinin yapildigi ¢ok amagh
kullanilan stadyumlar milli bayramlarda kutlamanin yapildig1 yerler olarak da
dikkatimizi ¢ekmekte ve stadyumlarda yapilan etkinliklerin kitle iletisim araglarinda
gosterilmeleri nedeniyle etkin bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir, stadyumlar reklam

acisindan stratejik 6nem tasiyan reklam alanlandir (Sezer, 2006, s. 63).

2.7.1.26. Stadyum I¢i Reklam

Diinya kupalari, Avrupa futbol sampiyonalar1 ve sampiyonlar ligi gibi
uluslararasi organizasyonlarin yapildigi stadyumlar naklen yayin araglariyla milyonlarca
kisiye ulastirildigindan en ¢ok farkindalik saglayan reklam araci olabilirler.

Birlesik Arap Emirlikleri Dubai merkezli hava yolu firmasi1 Emirates’in saha

kenari led ekran reklam 6rnegi, Sekil 2.26’dadr.

Sekil 2.26. Emirates - Firmasinin Stadyum I¢i Reklami

MNP\ ARSENAL (CBI EVERTO!
\La 61:13 )

@ ! 4
“FlyEmirates  Fly Emirgtes IV Emigarg, e T
- 3 VE Nirate

5
Fly Emimles F

Kaynak: http://i280.photobucket.com/albums/kk165/likapa/vlcsnap-2011-02-01-
23h04m07s172.png
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2.7.2. Hareketli Acik Hava Reklam Alanlari

Hareketli reklam alanlar1 belirli bir ortamda sabit bulunmayan ve hareket eden
araclardir (otobiis, ugak, taksi gibi) hareket halinde olan objeler ¢ogu zaman insanlarin
ilgi ve dikkatlerini ¢ekerler bu nedenle ¢ok fazla kisi tarafindan goriilmektir, Yiiriiyen
outdoor olarak da bilinen bu araglar farkli olmak isteyen digerlerinden ayrismay1
amaclayan firmalar ve reklam verenler tarafindan tercih edilmektedir (Sezer, 2006, ss.
72-73). Rekabet sartlarinin siirekli degismesi ile acik hava reklamlar1 da ¢esitlenip algi
ve tanmirligin @ daha  etkin  oldugu  hareketli alanlara  doniismislerdir

(www.yolmedya.net).

2.7.2.1. Arac¢ Giydirme

Arag lizerine uygulanan reklamlar fazla oranda goriiniirliige sahiptir, siirekli
hareket halinde olan bu reklam araclar1 insanlarin gozii 6niinde bulunurlar. Cok yaratici
olan arag tizeri reklamlar sektorde siiratli bir gelisme yasamakta olup insanlar ise, eve,
aligverise, okula, gezmeye ya da herhangi bir yere gitmek i¢in caddelere ¢iktiklarinda
bu reklam ortamindan kagamaz ve yakalanirlar. Ara¢ giydirme reklamlarimin goéze

carpan ve insanlar etkileyen bir dili vardir (Zeren, 2003, ss. 125-126).

2.7.2.2.Ara¢ Giydirme Reklami

Ara¢ giydirme reklamlarma Ornek, Eti firmasinin gergek tutku temali arag
giydirmesidir (Sekil 2.27). Gezici reklam araclarinin giin i¢inde hareketli olmalari

sebebiyle daha ¢ok insana ulastiklar1 diisiiniilebilir.
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Sekil 2.27. Eti - Ara¢ Giydirme

Kaynak: http://karbireklam.com/fotogaleri-ara-giydirme-38-sayfa-1.html

Istanbul Bag pastanesinin arka koltukta oturan pastaci temali servis araci da ¢ok
giizel bir ara¢ giydirme 6rnegidir (Sekil 2.28). Hareketli reklam araci oldugu i¢in aracin
ulasacag giizergah iizerindeki tiiketicilerin dikkatlerini iizerine ¢ekecektir. Ug boyutlu

olmas1 reklamin ilgi ¢ekiciligini arttirabilir.

Sekil 2.28. Bag Pastaneleri - Arag Giydirme

Kaynak: http://www.misstr.com/tag/bag-pastanesi/
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Coca Cola firmasinin klasik kirmizi beyaz cam sise temal1 arag iizeri reklami da

Sekil 2.29’dadr.

Sekil 2.29. Coca Cola - Ara¢ Giydirme

Kaynak: http://arackaplamaci.com/coca-cola-icin-yapilan-arac-kaplama-arac-
giydirme/

Coca Cola firmasinin sekersiz kutu kola temali arag tizeri reklami1 da baska bir

ornektir (Sekil 2.30).

Sekil 2.30. Coca Cola Light - Ara¢ Giydirme

Kaynak: http://arackaplamaci.com/coca-cola-icin-yapilan-arac-kaplama-arac-

giydirme/
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2.7.2.3. Otobiis Ustii

Otobiis iistii reklamlar1 toplu kitle ulasim araci niteligindeki biytliksehir
belediyelerinin ya da 6zel isletmelere baglh tek ya da ¢ift katli otobiis araglarinin {izerine
folyoyla reklam iletilerinin giydirilmesi islemidir (Sezer, 2006, ss. 73-74).

Acik hava reklamciligin en gozde mecralarindan birini otobiisler olusturur.
Otobiis giydirmede ii¢ farkli giydirme tarzi bulunmaktadir. Usterman (2009) su sekilde
siralamistir (s. 28):

- Otobiisiin tamaminin giydirilmesi (Full kaplama)

- Otobiisiin sadece orta kisminin giydirilmesi (Serit reklam)

- Otobiisiin arka kisminin giydirilmesi (SuperBack)

Aylik, ti¢ aylik, alt1 aylik ve bir yillik donemler igin reklam kabul edilen bu agik
hava uygulamasinin tek dezavantaji otobiislerin giin i¢inde belli saatlerde garajlara
cekilmesinden dolayr uygulamanm belli donemlerde atil duruma diismesidir (Usterman,

2009, s. 28).

2.7.2.4. Otobiis Ustii Reklami

Bu reklama 6rnek, Sekil 2.31°de verilen Duracell pil firmasiin akmaya karsi

test edilmis otobiis tistii reklam 6rnegidir.

Sekil 2.31. Duracell - Otobiis Reklami

AKMAYA KARSI

00 Naloll {1 | |

- m
‘ DURACELL i :-}
- D) -

{51 .

DURACELL

T e T T ITErT————— s

Kaynak: http://lotusreklam.com.tr/wp-content/uploads/2012/11/clearchannel2.jpg
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2.7.2.5. Taksi Ustii

Genellikle biiyiik kentlerde gilindelik hayatin pargasi olan taksiler giiniimiizde
tim kentlerde her siniftan bireylerin giin i¢inde en az bir kez gordiigii objeler haline
gelmistir (www.taksireklamlari.com). Dergi, televizyon, gazete, radyo gibi insanlarin
her giin takip edemedigi diger reklam ortamlarinin aksine taksiler giin boyunca kentin
ana caddelerinde hedef kitle ile karsilagir (www.arackaplama.xyz). Giin boyunca
araliksiz olarak insanlarla ayni ortamlarda olan taksiler rekabeti yogun olan reklam

sektoriiniin vazgecilmezi arasinda yerini almistir (www.yolmedya.net).

2.7.2.6. Taksi Ustii Reklanm

Sehirlerin en kalabalik ve merkezi yerlerinde bulunan taksiler fazlaca insan
tarafindan goriilebilirler. Icten aydinlatmali taksi {istii reklamlar hava karardiktan sonra
da ilgiyi canli tutmaktadir. Sekil 2.32°de Fransiz Lacoste firmasmnin New York

sehrindeki taksi iistii reklam 6rnegi verilmistir.

Sekil 2.32. Lacoste - Taksi Ustii Reklami

Kaynak:https://m1.behance.net/rendition/modules/46769823/disp
/4£f7¢599de1bb78b1660aa94be08ades.jpg

Gillette tras bicagi firmasinin koltuk arkasina yerlestirilmis taksi i¢i reklam

ornegi de Sekil 2.33’dedir.
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Sekil 2.33. Gillette - Koltuk Arkasina Yerlestirilmis Taksi i¢i Reklam

Kaynak: http://arac-reklam.com/images/koltuuk.jpg

2.7.2.7. Ucgak Ustii

Cesitli firma veya spor kuliiplerinin tercih ettigi logo, yazi, resim vb.
kullanilarak yapilan ugak iistii giydirmelerdir (www.tabela.ws). Kurumsal kimlik
reklam uygulamalarinda ugak iizeri reklam i¢in kullanilan yontemler, cesitli parlak

dijital bask1 ve serigraf baskilardir (solutions.3m.com.tr).

2.7.2.8. Ucak Ustii Reklam

Tirk Hava Yollari’nin sponsor oldugu Barcelona Futbol Kuliibiiniin ugak {izeri

reklami, bu reklama ornektir (Sekil 2.34).

Sekil 2.34. THY - Barcelona Futbol Kuliibii Reklami

Kaynak: http://i.onSyirmi5.com/image/2011/05/25/127299.jpg
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2.7.2.9. Zeplin

Adin1 yapimcist Kont Ferdinand Von Zeppelin'den alan zeplin, iskeletli giidiimli
bir hava aracidir (www.biyografi.info). Ilk zeplin, 2 Temmuz 1900'de Almanya
yakinlarindaki Konstanz Golii iizerinde kurulu bir ylizer hangardan havalanmstir.
(www.arsiv.sabah.com.tr). Birinci Diinya Savagsi sirasinda Almanlar Paris ve Londra'y1
bombalamak icin zeplinleri kullanmislar daha sonraki yillarda zeplinler ticari amaclarla
yolcu ve posta tasimaciliginda kullanilmistir, tarihindeki tek kazada Hindenburg, 6
Mayis 1937'de diismiis ve on li¢ yolcu dlmiistiir (www.tarihiolaylar.com).

Tirkiye’de ilk olarak 1998 yilinda Ko¢ Holding zeplini bir reklam araci olarak
kullanmistir ancak kotii hava kosullart nedeniyle basarisizlikla sonuglanmistir
(www.wikiwand.com). Giinlimiizde GoodYear, McDonald’s, Coca Cola gibi firmalar
tarafindan tercih edilmektedir (www.arsiv.sabah.com.tr). Zeplin ile yapilan reklamlarin
avantajlar1 arasinda fark edilebilme oraninin yliksek olmasi, diger reklamlar arasinda
kaybolma olasiliginin olmamasi, gece aydinlatmalari sayesinde dikkat cekicilik ve

goriiniirliik oraninin yiiksek olmasi sayilabilir (Sezer, 2006, s. 99).

2.7.2.10. Zeplin Reklamm

Zepline drnek, Kog Holding Atam izindeyiz temali reklamdir (Sekil 2.35).

Sekil 2.35 Kog¢ Holding - Zeplin Reklam1

Kaynak:http://www.akbil.net/wp-content/uploads/2014/03/zeplin-reklam.jpg
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Tiirk Telekom firmasinin istanbul Avrupa yakasinda bulunan Ali Sami Yen Spor
Kompleksi Tiirk Telekom Arena Stadyumu igerisinde Galatasaray Spor Kuliibiiniin
iizerinde amblemi bulunan bayragini tasiyan silindir zeplin reklami ise Sekil 2.36’da yer

almaktadir.

Sekil 2.36. Tiirk Telekom - Firmasinin Silindir Zeplin Reklami

Kaynak: http://www.zeplin.co/wp-content/uploads/Zeplin-duba-
T%C3%BCrk-Telekom-bayrak.jpg

Silindir bicimindeki zeplin reklamlarinin kullanim ortamlar1 fuarlar, festival
alanlari, agilislar, gokylizii reklam alanlar1 olup ¢esitli reklam ve organizasyonlarda

kullanilirlar (www.balon.com.tr).
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3. BOLUM:

TUKETICILERIN ACIK HAVA REKLAMLARINI
ALGILAMALARI iLE iLGILi KAYSERI’DE BILLBOARDLAR
UZERINE BIR UYGULAMA

Bu boliimde, agik hava reklam ortamlarindan billboard reklamlarinin tiiketiciler

tizerindeki alg1 ve farkindaliklar1 nitel bir arastirma ile incelenmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Reklam, tiiketiciler lizerinde énemli bir alg1 ve farkindalik olusturma agisindan
son derece dnemli bir mecradir. Ozellikle acik hava reklam ortamlarina billboard,
megaboard, megalight, afis, raket, totem, dijital ekran, cam grafikleri, ara¢ giydirme
durak, duvar ve cati reklamlar1 gibi dis mecralar insanlarin ilgisini siirekli canli tutmakta
ve farkindalik yaratma agisindan firmalar tarafindan tercih edilme sebeplerindendir. Bu
aragtirmanin amaci, billboard reklamlarinin tiiketiciler tizerindeki algisini belirlemektir.
Bu amag dogrultusunda diger amaglar sunlardir:

- Tiiketicilerin billboard reklamlarin fark edip fark etmedikleri,

- Tiiketicilerin billboard reklamini begenip begenmedikleri,

- Tiiketicilerin billboard reklamini degerlendirmesi,

- Tiiketicilerin billboard reklaminda dikkatlerini ¢eken ogeler,

- Tiiketicilerin ilk dikkatini ¢eken billboard reklama,

- Tiiketicilerin billboardlardan beklentileri.

3.2. Arastirmanin Onemi

Acik hava reklamlari, sehirler ve o sehirde yasayan tiiketiciler ve firmalar icin
biliyiik 6nem tagimaktadir. Acik hava reklam ortamlarindan biri olan billboardlarin
tiiketiciler tizerindeki alg1 diizeyini belirlemek 6nemlidir. Ciinkii billboardlar herhangi
emek sarfetmeden giin boyu tiiketicilerin karsilastiklart reklamlardir. Gazete dergi
reklamlarint okumay1 tercih etmeyen insanlar, giin i¢inde hareketli birer yolcu
olduklarindan dolay1 acik hava reklam ortamlar: ile karsilasirlar. Bu baglamda yapilan
dogru ve etkili reklamlar tiiketiciyi tirlin hakkinda bilgilendirebilir. Bu bilgilendirme

tiikketiciler tarafindan firmalara olumlu ya da olumsuz geri doniis olarak yansir.



3.3. Literatiir Taramasi

Arastirmanin konusu olan billboardlarin tiiketiciler lizerindeki etkileri ile ilgili
ikincil veriler taranmistir. Atan ve Polat (2010), grafik tasarim iriinlerinden olan dis
mekan afislerinin Konya il merkezindeki genel durumunu incelemislerdir. Reklam
panolarinin gorsel ve islevsel yonden degerlendirilmesi durumunda sunlar sdylenebilir;
reklam panolarin yasal isletmecisinin kontrolii disindaki uygulamalarin gorsel kirlilik
olusturmasi tiizerine, afis etkisinin azalmis oldugu goriilmektedir, reklam panolarinin
diger acik hava reklam araglariyla olan mesafesi ve yerlesim siklig1 afis etkinliklerini
zayiflatmaktadir, agik hava reklam araglar1 kapsamindaki kent mobilyalarinin
tamaminin yenilenmemis olmasi sehrin estetik goriiniimiinii olumsuz etkilemektedir,
billbordlarin estetik ve distan aydinlatmali reklam araclariyla yenilenmesi, uygulanan
afislerin gortinebilirlik etkinligini tam giine ¢ikartmaktadir, Konya’da ki a¢ik hava
reklam araglarina yeni bir mecra olarak eklenen biiyiik boyutlu dijital ekranlar, hareketli
gorsel reklam tasarimlarimin da uygulanabilirligine imkan saglamaktadir (s. 182).
Giirbiiz vd. (2009), billboardlarin bireyleri ne sekilde etki altina aldigi, bireylerin satin
alma karar1 acisindan dogrudan bir etkinlige sahip olup olmadigini arastirdiklar
calismalarin1  Kirgizistan’in Biskek kentinde yapmislardir. Veriler basit tesadiifi
ornekleme yontemi kullanilarak anket yolu ile elde etmislerdir. Erkekler reklamlarin
billboardlar oldugu goriisiine katilmamiglar ayn1 zamanda billboardlarin satin alma
kararinda etkin olmadigimmi sdylemislerdir. Erkekler kadinlardan farkli olarak,
billboardda gordiigii marka veya iiriinii tanimamislardir. Yeni {iriin s6z konusu oldugu
zaman erkekler billboard reklamimin kesinlikle etkin bir bilgi kaynagi olmadiginm
distinmektedirler. Billboardlarin insanlar {izerinde ilgi olusturmak ve akilda yer tutma
acisindan Uriine karst farkindalik sagladigi fakat billboardlarin insanlarin satin alma
kararin1 etkilemedigini sonucuna ulagmislardir (s. 203). Yilmaz ve Can (2013),
billboard reklamlar1 iizerinden bireylerin demografik Ozellikleri ile (cinsiyet, yas,
meslek, egitim ve gelir) satin alma karar1 arasindaki bagi 6lgmek istemislerdir.
Arastirma Ankara’da yapilmistir. Anket on dokuz sorudan olusmaktadir. Arastirma
sonuglarma gore bireylerin egitim seviyesi arttikga billboard reklamimin satin alma
karar1 tizerindeki etkinligi de artmaktadir. Arastirmanin sonuglar egitimli bireylerin
cevrelerini daha 1yl gozlemledigi gostermektedir. Arastirmanin diger bir sonucu ise
bireylerin yarisindan fazlasi billboarddaki reklami animsamakta ve markay1 ya da {irtinii

tanimaktadir. Billboard reklaminin {iriinii satin almaya tesvik etme orani yiiksek
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¢tkmamistir. Bunun sebebi satin alma davranisinin kisilerin ihtiyacini ve gelir seviyeleri

ile yakindan iligkili olmasidir (ss. 21-22).

3.4. Arastirmanin Sinirlari

Bu arastirma tiiketicilerin billboard reklamlarini algilamalart ile ilgilidir.
Arastirma Kayseri’de bes farkli bolgede bulunan billboardlar (Kayseri Park AVM, Nato
Caddesi, Radisson Blu Hotel, Talas Kiz Yurdu ve Kayseri Biiyliksehir Belediyesi) hedef
secilerek  yapilmigtir.  Billboardlarin  yayina c¢iktigi  tek sehir ile ¢alisma

siirlandirilmstir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu tez calismasinda kaynak tarama yontemi ve nitel arastirma tlirlerinden
derinlemesine goriisme yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6rnekleme
yontemi, tesadiifi olmayan yontemlerden yargisal Ornekleme yontemidir. Arastirma
nitel desende olusturulmus ve yiriitiilmiistiir. Arastirmada yar1 yapilandirilmis gériisme
formu kullanilmistir.

Arastirmada secilen Ornek kiitleye Onceden hazirlanan ucu acik sorular
yoneltilerek derinlemesine goriisme yapilmistir. Elde edilen analizler neticesinde
bulgular degerlendirilerek sonuca ulasilmaya calisilmistir.

Arastirmada billboard reklamlar1 ele alinacag: i¢in billboardlarin yayinlandigi
donemin bilinmesi nedeniyle Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin billboardlar
secilmigtir. 20 Temmuz 2016’da baslayan arastirma 27 Temmuz 2016’da

sonlandirtlmistir.
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Sekil 3.1. Nuh Naci Yazgan Universitesi Billboard Ornegi

Arastirma, billboardun (Sekil 3.1) bulundugu bes farkli yerde (Kayseri Park
Aligveris Merkezi (AVM), Nato Caddesi, Radisson Blu Hotel, Talas Kiz Yurdu ve
Kayseri Biiyliksehir Belediyesi) yapilmistir. Bu yerlerin se¢ilmesinde kalabalik olgusu
dikkate alinmustir. Secilen noktalarda arastirmaya katilan elli bir kadin, kirk dokuz
erkek toplamda yiiz birey ile goriisiilmiistiir.

Veriler yar1 yapilandirilmis goriigme formu ile toplanmistir. Gorligmeye katilan
bireylere aragtirmanin amaci da dikkate alinarak alt1 soru yoneltilmistir. Goriisme formu
sorular1 hazirlanirken Giirbiiz vd. (2009), Kili¢ vd. (2012), Yilmaz ve Can (2013)’1n
calismalar1 dikkate alinmistir.

Goriismeler ortalama iki dakika stirmiistiir. Goriigme formunda yer alan sorular
sunlardir:

- Billboardda goziiniize ¢arpan ilk reklam hangisiydi?

- Billboardda Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin reklamini gérdiiniiz mii?

- Billboard reklamini begendiniz mi?

- Puan verecek olsaydiniz yiiz tizerinden kag puan verirdiniz?

- Billboard reklaminda dikkatinizi ilk ne ¢ekmistir?

- Billboardda bagka neyin olmasini isterdiniz?
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3.6. Bulgular

Bu arastirma Kayseri ili sinir1 iginde yasayan bireyler ile bes fakli yer oniinde
bulunan billboardlar hedef secilerek yapilmistir. Bunun i¢in 6ncelikle halkin igine
karisip tam gozlemci olarak bir saat i¢inde billboard 6niinden toplam iki yliz on dokuz
kisinin gectigi ve bu bireylerden elli iki kisinin billboard: fark ettigi gdzlenmistir (Tablo
1). Arastirma 21 Temmuz 2016 Persembe giinii saat 19.00-20.00 aras1 Kayseri Park
AVM Kkarsisinda bulunan billboard baz alinarak yapilmistir. Billboard 6niinden gecen
kisilerin az bir kismi1 kafalarini kaldirip billboarda bakmastir.

Tablo 1. Bireylerin Billboard Farkindaligi

Yer Kayseri Park AVM Karsist
Giin 21 Temmuz 2016
Saat Arahg 19.00 - 20.00
Billboard Oniinden Gecen Kisi Sayist 219
Billboardu Fark Eden Kisi Sayis1 52
Billboardu Fark Eden Kisi Sayis1 % 23,74

Kayseri ilinde Nuh Naci Yazgan Universitesi billboardlarinin tiiketiciler
tizerindeki algi ve farkindaligini 6lgmek amaciyla yapilan derinlemesine goriismede
kisilerin verdigi ifadeler agsagida aktarilmistir.

Gorigiilen  kisilerin ~ verdikleri  bilgiler gizlilik esasmma dayandirilmis
katilimcilarin adlart belirtilmeden kodlanarak gosterilmistir. Billboardla ilgili goris
belirten kisiler “B” ile kodlanmis ve katilimcilara “B1, B2, B3” seklinde numaralar
verilmistir.

Tablo 2’de derinlemesine goriisme yapilan yiiz kisinin cinsiyet ve yas dagilimi

gosterilmistir.

61



Tablo 2. Bireylerin Yas ve Cinsiyet Dagilimi

Frekans Yiizde
Yas Arah@ | Kadin | Erkek | Toplam Kﬁ/‘:ln El;l/iek
15-19 aras1 | 16 13 29 55,17 | 44,82
20-24 arast | 27 28 55 49,09 | 50,90
25-29 arast | 8 8 16 50 50
Toplam 51 49 100

3.6.1. Bireylerin Billboardda Fark Ettigi {lk Reklamin Belirlenmesi

Arastirma kapsaminda Kayseri Park AVM karsisinda bulunan billboard 6niinde
gorlislilen bireylerin verdigi cevaplar Tablo 3’dedir. Kayseri Park AVM karsisinda
bulunan billboarda farkli firmalar tarafindan da reklam verildigi, reklamlarin hareketli
olup ortalama bes saniyede bir degistigi gézlenmistir. Diger bolgede bulunan billboard
reklamlarinin  degismeyip sabit durdugu goriilmiistir. AVM Kkarsisinda bulunan
billboard 6niinde toplam otuz bir kisi ile gorlisiilmiistiir. Bireylerin goziiniize ¢arpan ilk

reklam hangisidir sorusuna verilen cevaplari ise Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3. Bireylerin Billboardda Fark Ettigi Ik Reklam Dagilimi

Bireylerin Gozlerine Carpan i1k Reklam | Kisi Sayis1 | %
Melikgazi Hastanesi 6 19,35
Nuh Naci Yazgan Universitesi 8 25,80
Kilim Mobilya 5 16,12
Bagak Mobilya 1 3,22
TKN Yapi 2 6,45
Karum 2 6,45
Kasap-a Restoran 1 3,22
Suat Altin Insaat 2 6,45
Cumbhurbaskan1 Demokrasi Mesajt 3 9,67
Inci Park 1 3,22
Toplam 31 100
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Tablo 3°de yer alan bilgilere gore bireylerin billboardda fark ettigi ilk reklam
Nuh Naci Yazgan Universitesi’dir. 31 kisiden 8’i (% 25.80) i Universitenin

reklamlarini gordiiklerini ifade etmislerdir.

3.6.2. Nuh Naci Yazgan Universitesi Billboard Reklamimin Goriiniirliigii

Goriisiilen bireylere billboardda Nuh Naci Yazgan Universitesi reklamini
gbrdiinliz mii? sorusu sorulmus, alinan cevaplar Tablo 4’de gosterilmistir. Bir kisi
“reklamlart gordiigiinii ve kardesi ile tanmitim giinlerine gidecegini” (B1) sdylemistir.
Diger bir kisi ise, “billboard reklamlarint gordiigiinii, ailesi ile gidecegini fakat tanitim
gtinii saatlerini bilmedigini” (B2) ifade etmistir. Billboard reklamini goren tliketicilerin

en yogun oldugu yas araligi1 20-24 yas araligidir.

Tablo 4. Billboard Reklamin1 Goéren Bireyler

Billboardin Konumlandirildig: Goren Toplam Kadin | Erkek
Kadm | Erkek

Bolge Kisi % %

Kayseri Park AVM Karsisi 31 17 14 54,84 | 45,16
Nato Caddesi 14 7 7 50 50

Radisson Blu Hotel 9 2 7 2223 | 77,77

Talas Kiz Yurdu 26 14 12 53,85 | 46,15

Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi 20 9 11 45 55

Tablo 4’de yer alan bilgilere gore billbord reklaminin en ¢ok goriildiigii bolge
otuz bir kisi ile Kayseri Park AVM bdolgesidir. Bunun nedeni ise kalabalik olgusu ve
billboardun dort yol kavsaginda konumlandirilmasi olabilir. Billboardun en az

goriildiigii bolge ise Radisson Blu Hotel bolgesidir.

3.6.3. Nuh Naci Yazgan Universitesi Billboard Reklam Begenirliligi

Bes farkli bolgede toplam yiiz birey ile goriisiilmiis ve bireylerin Nuh Naci

Yazgan Universitesi billboard reklam begenirliligi arastirilmistir (Tablo 5).
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Tablo 5. Bireylerin Billboard Reklam Begenirliligi

Begenen | Begenmeyen
Cinsiyet | Begenen | Begenmeyen | Toplam Kisi Sayisi o, o,
(] (]
Kadin 38 13 51 74,5 25,5
Erkek 43 6 49 87,75 12,25

Bir kadin birey reklamin “yaratict olmadigini, siradan oldugunu diisiindiigiinii”
(B3) soylemistir. Bir erkek birey ise, “billboardun daha ¢ok gelistirilmesi gerektigi, ¢cok
kaliteli olmadigi, daha dikkat ¢ekici olmasi gerektigini” (B4) sOylemistir. Erkeklerin
kadinlara oranla billboard reklamin1 daha ¢ok begendigi goriilmiistiir. Bu cevaplar
dogrultusunda billboard reklaminda kullanilan renklerin daha canli, yaratict ve dikkat

cekici olmasi gerektigi goriilebilir.

3.6.4. Nuh Naci Yazgan Universitesi Billboard Reklam Puanlamasi

Gortisiilen bireylere billboard reklamini puanlamalari istenmistir. Arastirmada
billboard reklamina en c¢ok seksen ile yiiz arasi puan verildigi saptanmistir. Bir kisi
“billboard reklamini hi¢ begenmedigini, renklerin siradan ve soluk durdugunu” (BS)
sOylemistir. Diger bir kisi “reklamda kalabalik ogrenci grubu olmasi gerektiginden”
(B6) soz etmistir. Bu da reklamin biraz daha gelistirilmesi gerektigini gosterebilir.

Bireylerin verdigi puanlar Tablo 6’ya aynen aktarilmistir.

Tablo 6. Bireylerin Billboard Reklamina Verdikleri Puanlar

Kadin | Erkek
Puan Aralig: | Kadin | Erkek o o
0-49 2 1 3,92 2,04
50-59 5 2 9,80 4,08
60-69 7 4 13,72 | 8,16
70-79 8 13 15,68 | 26,53
80-89 12 11 23,52 11
90-100 17 18 33,33 | 22,44
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3.6.5. Nuh Naci Yazgan Universitesi Billboard Reklaminda Dikkat Ceken
Ilk Detay

Arastirmada goriisiilen bireylere billboard reklaminda dikkatlerini ilk ne ¢ektigi
sorulmustur. Alinan cevaplar sekiz farkli baslik altinda toplanmistir. Nuh Naci Yazgan
Universitesi billboard reklaminda en ¢ok dikkat ¢eken unsurun toplamda kirk kisi ile
reklam yiizii olan kisinin fotografi oldugu gozlenmistir. Universitenin adi1 ikinci en ¢ok
dikkat c¢eken detay olmustur. En az dikkat ¢eken detaylar ise, liniversitenin kurulus
tarihi ve web sitesi oldugu goézlenmistir. Bir kisi “reklamdaki kizin kepinin dikkatini
cektigini soylemistir” (B7). Diger bir kisi “kizin nereye baktigini merak ettigini
soylemistir” (B8). Derinlemesine goriisme sonucu bireylerden alinan cevaplarin tamami

Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7. Bireylerin Billboardda Dikkatini Ceken Detaylar

Kadin | Erkek
Billboardda Dikkat Ceken Detay | Kadin | Erkek
% %

Universite Adi 10 11 19,60 | 22,44
Universite Logosu 6 5 11,76 | 10,20
Slogan 7 3 13,72 6,12

Tanitim Giinleri 5 5 9,80 10,20
Billboarddaki Reklam Yiizii 21 19 41,17 | 38,77
Renkler 2 3 3,92 6,12
Web Sitesi 0 1 0 2,04
Universitenin Kurulus Tarihi 0 1 0 2,04
Dikkatimi bir sey ¢ekmedi 0 1 0 2,04

3.6.6. Nuh Naci Yazgan Universitesi Billboard Reklaminda Olmasi Istenilen

Detay

Gortismede bireylere “billboard reklaminda bagka neyin olmasini istersiniz?”
sorusu yoneltilmistir. Alinan cevaplar on farkli baslik altinda toplanmistir. Bireylere
yoneltilen soruya verilen cevaplarda yirmi sekiz kisi {iniversite kampiisiiniin

fotograflarin1  gdrmek istedigini soylemistir. Iglerinden biri ‘“iiniversitenin icinde
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bulunan saat kulesinin fotografimin billboardda yer almasi gerektigini” (B9)
sOylemistir. Baska bir kisi, “billboardda iiniversitenin bdliimlerinin  yazmasi
gerektigini” (B10), diger kisi ise billboardda “iiniversitemizin hi¢bir kurum, parti ve
cemaat ile ilgisi yoktur” (B11) yazis1 olmasini istedigini, bagka bir kisi ise, billboardda
“Atatiirk fotografi” (B12) olmasini istedigini belirtmistir. Bu cevaplar Tiirkiye’de
yasanan 15 Temmuz 2016 darbe girisimi sonrasinda kisilerin iiniversitenin durusunu
bilmek istedigini gosterebilir. Ayrica “lokasyon bilgisinin billboardda mutlaka olmast
gerektiginden bahseden” bir kisi, “sehir disindan gelen kisilerin zorluk ¢ekebilecegini”

(B13) soylemistir. Derinlemesine goriisme sonucu bireylerden alinan cevaplarin tamami

Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8. Bireylerin Billboard Reklaminda Olmasini istedigi Detaylar

Billboardda Olmas istenilen Detay | Kadin | Erkek K:;/(:m El:;iek
Kampiis Fotografi 14 14 28 29,1
Bolimler 3 3 6 6,25
Kalabalik Ogrenci Grubu 7 4 14 8,33
Dikkat Cekici Yazi-Renk-Slogan 5 3 10 6,25
Spor imkanlar 2 0 4 0
Tanitim Giinii Saatleri 2 0 4 0
Lokasyon Bilgisi 5 6 10 12,5
E-Mail Adresi 0 1 0 2,08
Burs Imkanlari 2 1 4 2,08
Yeterli 10 16 20 33,33

Tablo 8’de yer alan bilgilere gore tiiketicilerin billboard reklaminda en cok
olmasini istedigi detay (% 57.1) ile kampiis fotograflari olmustur. Billboardda en az

olmast istenilen detay ise (% 2.08) ile Universitenin e-mail adresi olmustur.
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SONUC

Reklam, insanoglunun var oldugu zamandan giinlimiize kadar onemini hig
yitirmeyen bir mecradir. Firmalar ve tiiketicilerin hayatlarinda vazge¢ilmez unsurlardan
biridir. Degisen ve her gecen giin biiyiiyen acik hava reklamlan tiiketicilere farkli
icerikler saglayarak dikkat c¢ekiciligi arttirmak istemektedir. Bdylece firmalar
tiiketicileri kendilerine ¢ekebilir.

Agik hava reklamlari, tiiketiciler ve firmalar i¢in biiyilk 6nem tasimaktadir. Agik
hava reklam ortamlarindan biri olan billboardlarin tiiketiciler lizerindeki algi diizeyini
belirlemek onemlidir. Ciinkii billboardlar gorsellikleri, slogan ve {i¢ boyutluluklar: ile
giin boyu tiiketicilerin ilgilerini canli tutan reklamlardir. Gazete ve dergi reklamlarini
okumay tercih etmeyen Kkisiler, giin i¢inde hareketli birer yolcu olduklarindan dolay1
acik hava reklam ortamlar ile karsilasirlar. Bu baglamda yapilan dogru ve etkili
reklamlar tiiketiciyi tiriin hakkinda bilgilendirip onlari iirlinleri inceleme ve satin almaya
tesvik edebilir.

Arastirma, yar1 yapilandirilmig goriisme formu kullanilarak Kayseri ilinde Nuh
Naci Yazgan Universitesinin billboard reklamlarinmn yer aldigi bes farkli bolgede
(Kayseri Park AVM, Nato Caddesi, Radisson Blu Hotel, Talas Kiz Yurdu, Kayseri
Biiytiksehir Belediyesi) toplam yiiz kisi ile goriistilerek yapilmistir. Kayseri Park AVM
karsisinda bulunan billboarda farkli firmalar tarafindan da reklam verildigi, reklamlarin
hareketli olup ortalama bes saniyede bir degistigi gézlenmistir. Diger bolgede bulunan
billboard reklamlarinin degismeyip sabit durdugu gorilmiistiir.

Bu calisma sonucunda Nuh Naci Yazgan Universitesi billboard reklamlarinin
tiikketiciler lizerindeki algi ve farkindaliklari ortaya konmustur. Kayseri Park AVM
karsisinda bulunan billboard Oniinde yapilan derinlemesine goriismeler sonucunda
bireylerin billboardlarda gordiikleri ilk reklamin 31 kisi ile Nuh Naci Yazgan
Universitesi tanitim giinleri reklami oldugu ortaya ¢ikmustir. Bunun nedeni ise kalabalik
olgusu ve billboardun dort yol kavsaginda konumlandirilmasi olabilir.

Billboard reklamini erkeklerin kadinlara oranla daha ¢ok begendigi goriilmiistiir.
Reklama en ¢ok 80 ile 100 arasi puan verildigi saptanmistir. Goriismeye katilan kisilerin
billboard reklaminda en fazla fark ettikleri detay toplamda 40 kisi ile reklam yiizii olan
kisinin fotografi oldugu gozlenmistir, en az fark edilen detaylar ise {iniversitenin web
sitesi ve kurulus tarihi olmustur. Reklamda olmasi en ¢ok istenilen detaylar liniversite

kampiisiiniin fotograflar1 olmustur, en az olmasi istenilen detay ise iiniversitenin spor



imkanlar1 ve e-mail adresidir. 26 kisi billboardu giizel bulmus icerigi olusturan
detaylarin yeterli oldugunu sdylemistir. Ayrica Kayseri Park AVM karsisinda bulunan
billboard 6niinden bir saat icinde toplam 219 kisinin gegmis ve 52 kisinin billboard1 fark
ettigi gorilmiistiir.

Bu baglamda tiiketicilerin billboard reklamlarina olan farkindaliklart ve
reklamlar1 algilama sekilleri, billboardlarda daha c¢ok gorselin olmasi gerektigi ile
iliskilendirilebilir. Ayrica billboardlarda renk secimleri, renklerin canli ve parlakligi,
yaz1 fontlar1 tiiketiciler agisindan 6nem arz eder.

Bu aragtirma nitel bir ¢alismadir. Bundan dolay1 genelleme yapilamaz. Ama
sonuglar billboardlarin etkinligi konusunda bilgi vermektedir. Bu ¢alismanin baslangi¢

olarak kabul edilerek baska ¢aligmalara rehberlik edecegi diistintilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Goriisme Formu

T.C.
NUH NACI YAZGAN UNIVERSITESI

ACIK HAVA REKLAM- BILLBOARD GORUSME FORMU

‘ Yer: Saat: Cinsiyet: Yas:

1. Billboardda goziiniize ¢arpan ilk reklam hangisiydi?

>

2. Billboardda Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin reklamini gordiiniiz mii?

>

3. Billboard reklamini begendiniz mi?

>

4. Puan verecek olsaydiniz 100 tizerinden ka¢ puan verirdiniz?

>

5. Billboard reklaminda dikkatinizi ilk ne ¢ekti?

>

6. Billboardda bagka neyin olmasini isterdiniz?

78



OZGECMIS

KiSiSEL BiLGILER

Adi, Soyadi: Nurhan CAKMAK

Uyrugu: T.C.

Dogum Tarihi ve Yeri: 01/01/1989, Kayseri.
Medeni Durumu: Bekar

GSM: 5332067880

E-Mail: cakmaknurhan@gmail.com

Yazisma Adresi: Kosk Mh. Fatihan Ap. 3/3 Melikgazi/Kayseri

EGITIM

Derece Kurum Mezuniyet Tarihi
Yiiksek Lisans Nuh Naci Yazgan Universitesi - Isletme Y&netimi 2016
Lisans Okan Universitesi - Uluslararasi Ticaret 2012

On Lisans Erciyes Universitesi - Dis Ticaret 2009
YABANCI DIL

Ingilizce.

79



