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OZET
GUNCEL HABERLERIN REKLAM KAMPANYALARINA YANSIMASI
Sila AYDOGAN
Siileyman Demirel Universitesi,
Giizel Sanatlar Enstitiisii Grafik Tasarim Anasanat Dali,
Yiiksek Lisans Tezi
Y11:2018, Sayfa: 85

Damisman: Do¢. Yusuf KES

Uretim ve tiiketimin giderek artmasi ile birlikte olusan rekabet ortami
isletmelerde reklam ihtiyacini dogurmustur. Reklam sektoriinde olusan rekabet,
firmalara hizmet veren reklam ajanslarini hedef kitleye uygun reklam olusturma telasina
sokmustur. Bu sebeple bir¢ok farkli mecra ve yeni yontemler kullanilarak reklamlar
hazirlanmaktadir. Her gegen giin daha da gelisen teknoloji yenilikler reklam
uygulamalarinda yeniden yapilanmay1 gerektirmistir. Reklam, ge¢cmisten giliniimiize
giincel bir yapiya biirlinmiistiir. Reklam; igerdigi satig, bilgilendirme, ikna etme,
giincelligi yakalama, medya takibi, yeni tasarim alternatifleri gibi iirlin ve hizmetin
satisin1 daha kolay ve hizli bir sekilde ortaya koyacag: alanlara yonelmistir. Bu durum

tilketimi arttirarak reklami da yeni bir noktaya getirmistir.

Reklam, bilgiye ulagsma ve degerlendirmenin yani sira, tiiketici tizerinde etki
birakip glindem olusturacak kampanyalar lireterek isletme ve hedef kitle arasindaki
iletisim faaliyetlerini duyuran bir gerekliliktir. Reklam kampanyas: olusturmak igin;
reklamin amagclari ve mesaji, kampanya ve medya stratejisi, blitceleme ve reklamin
etkisi hakkinda wveriler saglayan kampanya Oncesi arastirmalarin yapilmasini
gerektirmektedir. Bu arastirmalar dogrultusunda; reklam stratejisi, karar alma ve
planlama siiregleri ile markalarin reklam destegi stirmektedir. Marka hedeflerinin yerine
getirilmesi i¢in tim ayrintilar planlanip, bir dizi tanitim etkinligi bir araya getirilerek

reklam kampanyasi olusturulmaktadir.
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Kampanya olusturulurken, giincelli§in ve zamanin dinamiginin yakalanmasi
reklam {izerinde etkiye sahiptir. Post modern c¢agi yasadigimiz siiregteki reklam
kampanyalar1 ve gorsel anlatim dilleri ¢caga uygun oOzellikler gostermektedir. Reklam
kampanyasi tasarim siireci belli unsurlara bagli kalsa da kendi igerisindeki farkli
dinamiklerden yararlanarak gilincel diislinme ve tasarlama yapisint igerisinde
barindirmaktadir. Bu arastirmada; reklam, reklam kampanyalar1 ve hedef kitleye
ulasirken i¢cinde bulundugu zamanin dinamigini yakalayacak giincellik etkisi, reklam ve

gorsel iletisim tasarimi yoniinden incelenecektir.

ANAHTAR KELIMELER: Reklam Kampanyasi, Grafik Tasarimi, Popiiler
Kiiltiir, Giincellik, Sanat

il



ABSTRACT

REFLECTION IN ADVERTISING CAMPAIGNS OF THE CURRENT
NEWS

Sila AYDOGAN
Siileyman Demirel University,
Institute of Fine Arts, Grafik Design Department, MA Thesis
Year:2018, Pages: 85

Supervisor: Assoc. Prof. Yusuf KES

The competition environment that composes with increasing production and
consumption has caused advertising needs in the enterprises. The competition that
composes in the advertising industry has forced the advertising agencies that serve the
firm to foster the creation of ads that fit the target audience. For this reason,
advertisements are prepared by using many different media and new methods. The
technology and knowledge growth that are improved day by day have required
restructuring in advertising applications. The advertising has become a current structure
from past to present. Advertising that includes such as sales, information, persuasion,
update capture, media follow-up, new design alternatives has moved to areas where it
will be easier and faster to sell products and services. This situation has been increased

the consumption and has brought the advertisement to a new point.

Advertising is a necessity that not only reaches and evaluates information, but
also communicates between the business and the target group by generating campaigns
that will leave an impact on the consumer and form an agenda. To create an advertising
campaign; it is necessarry to conduct pre-campaign research that provides datas such as
campaign objectives and messages, campaign and media strategy, budgeting and
advertising campaigns. In line with these investigations; Advertising support for brands
is ongoing by advertising strategy, decision-making and planning processes. It is
created the advertising campaign to carry out brand targets by all details are planned and

a series of promotional events are gathered together.

v



While creating a campaign, the capture of your update and timeliness have an
effect on the ad. Today's advertising World has a postmodern age in terms of cultural
and artistic. In this context, advertising campaigns and visual language express the
characteristics of the era. Although the advertising campaign depends on certain
elements of the design process, it features current thinking and designing by utilizing
the different dynamics within it. In this study; advertising, advertising campaigns, and
topicality that will capture the dynamic of when it reaches the target audience will be

examined in terms of advertising and design.

Key Words: Advertising campaign, Graphic design, Popular culture, Actual, Art
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GIRIS

Reklam ve sosyal medya araglari ile hedef kitleye ulastirilan giincel reklam
kampanyalar1 toplumun ‘kampanyadan’ haberdar olmasmi ve hedef kitlenin iiriin
hakkinda bilgilenmesinin saglanmasinda biiyiik bir rolii vardir. Reklamlar; haber verme,
bilin¢lendirme, tasarim ve estetik hakkinda bilgi verici mecralardir. Bu arastirmada
reklamlarda kullanilan iletisim araglarinda gorsel materyallerin hedef kitleyi egitici ve
bilinglendirici 6l¢iitii ile birlikte gorsel iletisim tasarimi acisindan etkili olup olmadigi
lizerine calisilmistir. Arastirmada, reklam kampanyasi kavrami ve giincel reklam
kampanyalarinin grafik tasarim siireci destegi ile nasil hedef kitleye ulastig
degerlendirilerek (0zellikle medya iizerinde popiilerlik tasiyan, giindemi ilgilendiren

haber ya da olaylarin) reklam kampanyalarina nasil yansidigi ele alinarak incelenmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde reklam kavrami, tanimi ortamlari, tarihgesi ve
reklam faaliyetleri ile reklam kampanyalarina yer verilmistir. Reklamlarda kullanilan
iletigsim araclarinda gorsel materyallerin hedef kitleyi egitici ve bilinglendirici islevlerini
ortaya koymaktadir. Reklam bilgi verme araglari arasinda O6nemli bir unsurdur.
Ureticilerin hedef kitleye iletmek istedikleri mesaji ileten, tiiketiciyi ikna eden aym
zamanda mal ve hizmetin nitelikleri, kullanim sekilleri, konumlandirma ve fiyati
hakkinda bilgi veren kitle iletisim aracidir. Marka ve hizmete dogru, egilim yaratan bir
tanitim aracit olarak kullanilan reklamcilik, iiretici ve tiiketici arasindaki bagi
giiclendirirken degisim ve gelismelere bagli olarak kendini yenilemeye devam
etmektedir. Ureticilerin satig karmi arttirmak igin kullandigi alanlardan biriside
reklamdir. Reklam yapma faaliyetlerinin igerisinde de reklam kampanyalari 6nemli bir
yer tutmaktadir. Sirketler {iriin ve hizmetlerinin dikkat ¢cekmesi ve on plana ¢ikmasi igin
yaratici, bilgilendirici reklam kampanyalarina ihtiyag duymaktadirlar. Ozellikle
rekabetin oldugu pazarlarda reklam kampanyalar1 siklikla goriilmektedir. Reklam
kampanyasi kavrami, kampanya olusum siirecleri, arastirma ve durum analizi, yaratici
siiregler, medya planlamasi ve bu siireclerin reklam kampanyas: lizerindeki etkileri,
marka imajinin bilinirliginin arttirtlmas1 ve gelistirilmesi i¢in gerekli stratejileri ve
bilgilendirme c¢aligsmalar1 bu bdliimde ele alinmistir. Sonug olarak bu bdliimde reklam
kampanyalarinin iiretim ve tiiketim dengesine katkisi ve isletmeleri nasil 6n plana

cikartarak tanitimlarinin yapildig ele alinacaktir.



Aragtirmanin son boliimiinde reklamin: popiiler kiiltiir ve gelisen teknolojiden
etkilenerek gelisim siirecindeki degisim ve giincel haberler incelenmistir. Reklamlarin
internet ve sosyal medya ile giindelik yasamimizdaki etkisi, reklamin mecrasi1 da giincel
olaylarin daha cabuk algilanmasi ve yayilmasinda etkili olmustur. Giincel reklamlar
icerisinde bulundugu ¢agin gereksinimleri karsilayan, bilgi veren, egiten ve toplumu
bilinglendiren bir unsurdur. Reklam kampanyalarinin ¢agin tasarim ve estetik anlayisini
saglamada, reklam ve iletisim araglarinin etkisi biiyiiktiir. Bu kampanyalar hem firma
icin hem de hedef kitle i¢in bilgi aktarimi ve satis siireci temelli olusturulmaktadir.
Arastirmada gilincel haberlerin gorsel iletisime etkisi agisindan Ornek reklam

¢oziimlemeleri incelenmistir.



1. BOLUM

REKLAM KAMPANYASI VE SURECLERI

Reklam hedef kitle ve tiiketici arasindaki bag niteligini tasiyan tanitim ve
bilgilendirme mecrasidir. Glinlimiizde tiiketiciye ulasmak, gelisen pazar acisindan
zaman zaman sorun teskil etmektedir. Bu sorunlar1 gidermek ic¢in bir dizi reklam
etkinligine ihtiya¢ vardir, bu etkinlikler dizisine reklam kampanyasi denir. Reklam
kampanyalari; 6n arastirma, durum analizi ve temel stratejiler dogrultusunda bir dizi
planli asamadan gectikten sonra bu asamalarin kontrolii ve tiiketiciye ulasmasi ile biten
bir siiregtir. Arastirmanin bu bdliimiinde; reklam hakkinda bilgi verilerek, reklam

kampanyasi ve siirecleri incelenecektir.

1.1.Reklamin Tarihgesi ve Gelisimi

Insanligin varolusundan bugiine, hayatimizda ola olan reklam; gegmisten
giinimiize kadar degisik iletisim yontemleri ile tiiketiciye tanitmak istedigi iirtinlerin
tamitim1 yapan en iyi pazarlama yontemidir. M.O 3000’li yillarda reklamm sdzlii
izlerine rastlanmistir. Bunlar; ¢igirtkanlarin yaptiklar: reklamlar, tabelalar, tekrarlamalar
ve ticaret i¢in iirlinlere konulan simgeler gibi gostergelerdir. Yazili reklamin ise tam bir

tarihi olmamakla birlikte onunda 3000’11 yillarda olustugu diisiiniilmektedir.

Ingiltere’de milattan &nce 3000°li yillara ait oldugu diisiiniilen, British
Museum’da bulunan duyurunun bir nevi reklam niteligi tasidig1 ve ilk yazili reklam
olma ihtimali diisiiniilmektedir (Ozsoy, 2016:25-26). Tamamen duyuru amagh
hazirlanan bu ilan reklamin degismeyen kurallarini tasimaktadir ve halka bilgilendirme

amacli yayinlanmis, oldukca etkili bir metindir.
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Goriintii 1. 1480 yilinda rahipler icin hazirlanan kitap ilani. (http://brandway.blogspot.com)

Ticaretin gelismesi ve halkin kendi aralarindaki alim satimin baglamasiyla
paralel olarak reklam ihtiyac1 da dogmustur. Gegmisten giiniimiize gelen Babil, Eski
Misir, Roma ve Yunan kalintilarinda da reklam niteligi tasiyan bulgular elde edilmistir.
Eski Misirda yan yana olan taglar ilizerinde ayni reklam bulunmaktadir. Bu durum
reklamda tekrarlama sisteminin o yillarda da kullanildigini diisiindiirmektedir. Zamanla
ithalat ve ihracatin gelismesi sonucuyla ticarette farklilagsmalar olusmustur, (Karpat,
1999:39). Bu farkliliklar reklamda markalagsmay1 getirmistir, yani reklamlar farkli
islevlere yonelmis ve marka ve amblemler gerekli olmustur. Olusturulan bu markalar
iriiniin digerlerinden ayirt edilmesini saglamis ve tiiketicinin ‘ne aldigi’ bilincini

olusturmustur.

1450’de Matbaa makinesinin bulunmasiyla birlikte reklamcilik yeni bir doneme
girmistir. Eskiye gore daha seri hale gelen ilan ve duyuru baskilar1 daha genis bir alana
ulagsmistir. Basilan ilk duvar posteri Londra’da bir kilise kapisinda sergilenmistir. Afis
icerigi ‘rahiplere yonelik hazirlanan The Pyes of Salisbury Use kitabinin duyurusuydu.
1525°de Almanyada bir ila¢ firmasinin ilan1 ise ilk gazete ilan1 olarak diisiintilmektedir
(Unsal, 1984:21-22). Reklamdaki bir diger gelisme ise radyo yayminin yapilmasidir. ilk
radyo yaymi 1907°de Marconi tarafindan yaymlanmistir ve bunun sonucunda reklam
i¢in yeni bir mecra olugmustur. Zaman igerisinde dinleyici kitlesini arttiran isitsel yayin
araci olan radyo genel bir dinleyici kitlesine sahip olmus ve gii¢lii bir reklam ag1 olmaya
baslamistir. Teknolojik ilerlemeler ve reklama olan ilginin artmasi, reklam ortamlarini
cogaltmis ve olumlu etkiler birakmistir (Tayfur, 2008:6). Sonug¢ olarak teknolojinin

ilerlemesi reklamin da ilerlemesini hizlandirmis ve reklamin satis giiclinii arttirmistir.



Reklamcilik diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de ticari ve ekonomik gelismeleri
takip etmistir ve bugiin ki konumuna gelmistir. “Ilkel reklamcilik devri bizde de tellallar,
cigirtkanlar, isportacilar, tezgahtarlarla normal seyrini stirdlirmiistiir. Sesli reklamcilik devrinde
Tirk esprisi ve zekdsinin eseri sayilabilecek ilging sloganlar yerlesmis, giliniimiize kadar
gelmistir. ‘elimi kestim kan akiyor kan’ diyen karpuzcu ‘bal kutusu’ benzetmesiyle malini satan
kavuncu, reklam edebiyatina eserler katan isimsiz sanatc¢ilardir. Nane sekeri, keten helva, macun
saticilarinin sdyledikleri maniler reklam edebiyati sinirlarini asip folklorumuza kadar girmistir.
Gilinlimiizde bile mahalle aralilarinda zerzevat, balik, boza dolastiran seyyar saticilar yerin ve

esprilerle edebiyatimizi zenginlestirmektedir” (Unsal, 1984:44).

Osmanli doneminde yayimnlanan gazete, ilan ve duyurular da reklam niteligi
tagimaktadir. Bunlardan biri Takvim-i Vakayi’dir. Takvim-i Vakayi Osmanli’nin ilk
resmi gazetesi olarak kabul edilmektedir. Reklamcilik, Cumbhuriyetin ilan1 ile
gelismelerini siirdiirmiistiir. Reklam ajanslari sayis1 artmig ve reklam bilimsel/teknolojik

acidan ilerleme gostermistir.

= B

Goriintii 2. Osmanl’daki ilk resmi gazete, Takvim-i Vakay1. (www.nkfu.com)

Yazili basin reklamin en etkili iletisim aracidir, buna paralel olarak 1927°de
radyo istasyonu da reklamin ikinci iletisim araci olarak gelisim gostermekledir.
1950’lere dogru radyo alic1 sayist arttirtlmis ve reklamlarin bir kismi radyoya kaymaistir.
1960’lara dogru firmalar radyolar lizerinde yogun reklamlar vermislerdir. TRT nin
kurulmasiyla radyo reklamciligi gelisimini en {ist diizeye ulastirmistir. 1971 yilinda

Tirkiye Reklam Ajanslar1 birligi kurulmus ardindan yabanci reklamcilarla da is



birlikleri yapilmistir. Bu gelismeler sonucunda Tiirk reklami Tiirkiye digin dada gelisme

gostermistir (Karpat, 1999:42).

Goriintii 3. Tiirkiye’deki ilk radyo yayini anonsu. (www.youtube.com)

Stirekli gelisen ve degisen yapist ile giiciinii kaybetmeyen bir mecra 6zelligi
tasiyan internet ayni zamanda reklam mecrasi olma 6zelligi ile glinlimiiziin vazgegilmez
bir iletisim arac1 haline gelmistir. Internet sahip oldugu donanimla, hem yazili basin
hem de diger medya araglarinin bilgi ve gecmis verilerini igerisinde barindirir (Aktas,
2010:147-148). Reklami gelistiren en biiyiik etkenlerden biri de internettir. Internet
yazili basin ve diger medya araglarinin yani sira reklama biiyiilk adimlar attirmistir.
1960 yilinda Amerika’da askeri amagli bir proje olarak olusturulan internet giiniimiizde

bilgiye ulagsma ve satis amagh kullanilmaktadir.

1.2. Reklam Kavram ve Reklam Tanimi

Reklam, hem firetici hem de tiiketici acisindan vazgecilmez bir pazarlama
aracidir. Latince ’de cagirmak anlamin gelen reklam, iiretici ig¢in pazarda binlerce
{iriiniin arasindan kendi iiriiniiniin 6n plana ¢ikmasini saglayan bir aragtir. iletisim
acisindan ise; fikir, mal ve hizmetin iletisim araglari tarafindan tiiketiciye ulastirilmasi

stirecini ele almaktadir.

Pazara yeni giren lriin, o pazarda yer edinmis Uiriinler arasinda rekabet etmeden
tutunmasi zordur. Diger firmalar da iriinlerini tanitmak, satisini saglamak ve pazarda
yerini edinmek i¢in ¢esitli reklam ve pazarlama ihtiyact duymaktadirlar. Bu nedenle
iiretilen malin pazarda tanitimi igin reklam ve pazarlama sarttir (Unsal, 1984:9). Reklam

sadece pazara sunulan {iriiniin satiy ve pazarlamasini yapmak i¢in degil ayn1 zamanda



tirtiniin hangi amagclarla satisa sunuldugu, kimlere hitap ettigi, liretim amaci ve saticiyla
miisteri kitlesinin arasindaki bagi kuvvetlendiren iletisim bigimidir. Bu durumda
reklamin temel amaci, cagimizin gelisen pazar ortaminda firmalarin daha gii¢lii bir
duruma gelebilmeleri i¢in temel noktalardan biri haline gelmistir. (Elden, 2003:15,16).
Firmalarin tanitimi, irlinleri satis1 i¢in reklam Onemli bir unsurdur. Giderek artan
markalagma ihtiyaci ve pazardaki rekabette yerini almak isteyen arkalar yiiksek orandan
reklamlardan yarar saglamaktadirlar.

“Reklamcilik, her gecen giin boyutlar1 ve maliyetleri agisindan giderek biiytliyen
bir sektordiir. Bunun yani sira Pazar ortaminda da biiyiik bir hizla ayn1 tir {iriin ve
hizmet iireten isletmeler tarafindan, gerek kitlesel tiiketin mallarinda gerekse de
hizmetler anlaminda yine birbirine benzeyen, birbirini ikame edebilecek pek c¢ok {iriin
ve hizmet tiiketicinin begenisine sunulmaktadir. Durum bdyle olunca tek hedefi tiiketici
olan tiim bu etkinliklerin Pazar ortamini bir rekabet arenasina doniistiirmeleri ¢ok da zor
olmamustir. Boyle bir arenada iiretici firmalarin, aracilarin kendilerini ve irettikleri ya
da pazarladiklari mal ya da hizmetleri tiiketiciye duyurmak, kabul ettirmek ve
rakiplerinden farklilasmak amaciyla kullanabilecekleri en 6nemli duyurum, tanitim

araci reklam olmaktadir. Bu nedenle reklama ve reklamcilik etkinleri de giderek artan
bir 6nemle var olmaya devam edecektir” (Kocabas, Elden, 2006:11).

Reklam kavraminin gelismesindeki biiyiik etkenlerden biride internettir. Internet
reklamin iletisim yoniinii gelistiren ve hedeflenen kitleye daha hizli bir sekilde
iletilmesini saglayan bir aractir. Internet daha fazla insana ulasabilme ve mesaj
aktarabilme 6zelligi ile reklam kavramini yeni bir doniim noktasina tagimistir. Sonug
olarak reklam iiretici ve hedef kitle arasindaki baglantiy1 kurarken sadece iletisim aract
degil ayn1 zamanda tiiketiciyle konusan, tiiketiciye iiriin hakkina bilgi veren bir konuma
sahiptir. Bu noktada marka ve {iirin kimligi ile birlikte tiiketici arasinda siki bir bag

olusmaktadir.

Babacan Reklami soyle tanimlamistir; reklam kelimesi Latince kokenli
“cagirmak” kelimesine karsilik gelen “clamere” fiilinden tiiretilmistir. Tiirkce ’de
anlam1 ise; “reklam yapmak” dir. Bilimsel olarak baktigimizda birbirine yakin
tanimlarla karsilagsmaktayiz fakat igerik agisindan zamanla degisimler gézlemlenmistir

(Babacan, 2008:21-22).

Tirk dil kurumuna gore reklam “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle slirimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanmistir”(TDK,
2018). Unsal ise; “Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel
yaym araclarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasi demistir” (Unsal,



1984:12). Kiigiikerdogan ise; “Toplumun hem aynasi hem de iiriinii olan reklam,
uygarligin vazgecilmez bir olgusu durumundadir. Reklamlarda bir yandan yeni
teknolojilerin yansimasini diger yandan ise bireylerin sikintilari, duyumlarinin,
egilimlerinin aktarildigi 6glelerdeki reklam bu baglamda, reklam iletisinin belli bir
yontemle ¢oziimlenmesi, bireylerin hem toplumsal yasami hem de diissel egilimleri
tizerine bilgi aktarir” (Kii¢iikerdogan, 2005:30).

Tiim bu tanimlardan yola c¢ikacak olursak; Reklam hem {iretici hem de
tilkketiciler tarafindan 6nemli bir konuma sahiptir. Zaman igerisinde degisen ve gelisen
rekabet ortaminda markalarin kendi {iriinlerini 6n plana ¢ikarmasi i¢in olanaklarini ne
kadar dogru yonde kullandiklarina baghdir. Bu olanaklardan biri de reklamdir
(Kocabas, Elden, 2006:13). Reklam yasantimizi etkileyen kiiltiirel etkenlerdendir, sinir
tanimayan reklam g6z ardi edemeyecegimiz kadar hayatimiza egemen olmus
durumdadir. Giinliik yasamimizda her alanda reklamla karsilasiyoruz; radyo, televizyon,
acik alanlar, sosyal medya gibi mecralar. Maruz kaldigimiz reklam amacina ulasarak
insanlart etkilemekte ve genis bir kitleye ulagmaktadir (Aktaran, Fethi, 2001:11).
Ozetleyecek olursak reklam; hizmet, mal ya da iiriiniin hedef kitleye tanitim1 ve tanitim
sonrast degerlendirilmesi, tanitim i¢in yapilan tiim asamalar ve hedef kitleye
ulastirilmak istenen mesajin, biit¢enin, konumlandirma faaliyetlerinin belirlenmesi ayni
zamanda reklamin hangi ortamlarda hangi stratejilerle yapilacaginin tespitinin tamamini

kapsayan siirece reklam denir.

1.2.1 Reklam Ortamlari

Reklami siniflandirmak oldukca zordur ve her bir kategori bir uzmanlik daliyla
ilgilidir. Isletmeler, biinyesinde reklam yapmak istediklerinde kendi biinyesinde reklam
boliimleri olsa bile bir¢ok reklam alaniyla iletisim halinde olmalidirlar. Ciinkii reklamin
yalnizca tek bir tlirlinii kullanarak reklam yiriitmek miimkiin degildir. Reklam

isletmenin genelini kapsayan 6nemli bir konudur.

Reklamlarin  kategorize edilmesinde farkli tanimlamalar yapilmaktadir.
Klepner’in bakis ag1 ile reklamlar; reklam verene / hedef kitleye ve mesleklere gore
kategorize edilmistir. Bunlari; Ulusal reklamlar, perakende reklamlar, ara iiriin
reklamlari, dogrudan tepki reklamlari, isletmelere ve mesleklere yonelik reklamlar,

ticari reklam, Endiistriyel reklam, kurumsal reklam, prestij reklam, savunma yada konu



reklami, kriz reklamlari, konu dis1 reklamlar, ve hizmet reklamlar1i olarak

siiflandirabiliriz (Peltekoglu F. 2010:9).

Reklam ve reklam kampanyasinin ortaya konulmasindaki asamalarin biri de
reklam ortamlaridir. Reklam ortamlari iiriinlerin hedef kitleye sunulmasindaki onemli
bir asamadir. Bu baglamda ortam se¢imlerinin dogru olmasi zaman ve masraflarin
azalarak reklamin vermek istedigi mesajin dogru bir sekilde alictya ulagmasini saglar.
Bu noktada reklam ortamlarinin se¢iminde reklamin 6zellikleri géz oniine alarak hedef
kitleyi de analiz etmek gerekmektedir. Alicinin ihtiyaclarinin belirlenmesi, medya
araglarii kullanilma tiirlerinin incelenmesi gibi arastirmalar reklamin en uygun ortama

gore yapilmasini ve amacina ulagsmasini saglayacaktir (Kocabas, Elden, 2006:32).

“Glnlimiizde radyo, televizyon, basili reklam ortamlarini olusturan gazete ve
dergi gibi reklam ortamlari, reklamligin vazgegilmeyen ana araglari olarak varliklarini
devam ettirmektedirler. Bu reklam ortamlarina ek olarak destek araglari olarak da
adlandirilabilen outdoor ve transit reklamlar, dogrudan posta reklamlar, sineme
reklamlar1 da reklam kampanyalarinda medya planlamacilarinin géz oniine aldiklart
reklam ortamlarindandin. Hatta outdoor reklam tiirlerinden billboardlar, afisler, mega
boardlar bugiin reklam kampanyalarinin destek ortamlar1 olmaktan yavas yavas
cikmakta, bazi kampanyalarda ana reklam ortamlar1 halini bile alabilmektedirler”
(Elden, Ulukok, Yeygel, 2008:96).

Reklam kampanyalari tiretirken alictya ileten mesajin onemi kadar bu mesajin
hangi ortamda olusturulacagi da markalar tarafindan 6nem tasimaktadir. Bu noktada her
gecen glin yeni reklam ortamlart olusmaktadir, bunlar, umumi tuvaletler, asansor
kapilari, yollar, merdivenler, binalar, kara — hava - deniz ulagim araclari, gokyiizi ¢esitli
tekniklerle tanitim i¢in kullanilmaktadir (Elden-Ulukok-Yeygel, 2008:96-100). Sonug
olarak reklam ortaminin se¢imi firmalarin kritik kararlarindan birisidir. Hedef kitleye
verilecek olan mesaj reklam ortamina paralel ve dikkat isteyen bir siirectir. Reklam
ortam1 se¢imi esnasinda reklama ayrilan biitge ve hangi mecrada yayinlanacagl goz
oniinde bulundurulmalidir. Reklam ortamlar tercih edilirken hedef kitlenin daha kolay

ulagabilecegi radyo, televizyon, medya yayin araclari gibi mecralar kullanilmalidir.

1.2.2 Reklamin Amaci ve Islevleri

Reklam; hedef kitlenin iiretilen mal ve hizmeti tanimasi, bu iiriinler hakkinda

bilgi olmast ve ikna olmasi amacini tagimaktadir. Bu amagla beraber hedef kitlenin



ihtiyac1 olan iiriinlere olan talebinin devamlilifinin saglanmasinda biiyiik bir etkisi

vardir.

Reklamin isletmeler agisindan temel amaci karliligi arttirmak ise de, pazarlama
acisindan bazi 0zel amaglar dikkate alinmaksizin bir reklam kampanyasinin basarili
olma sans1 zayiftir. Ozel ya da alt amaglar genel olarak soyle siralanabilir; kisisel satis
programini desteklemek, satis¢ilarin ulasamadigi kisilere ulasmak, aracilarla iligkileri
gelistirmek, yeni bir pazara girmek, ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek, yeni bir
irin/hizmet pazara sunmak, Onyargilara karsi durmak, isletmenin sayginligin

saglamaktir. (Babacan, M. 2015:61).

Reklamin islevleri ise; bilgi verme islevi, ikna etme islevi, hatirlatma islevi ve

deger katma islevidir.

Bilgi verme islevi; Pazara yeni sliriilen bir {irliniin tanitim1 i¢in yapilan reklam
tiri olmakla beraber pazarda mevcut bulunan iiriin hakkinda ki gelismeler ve
degisiklikler hakkinda da tiiketiciye bilgi vermek amaciyla yapilan reklamlar “bilgi
verme” islevini yerine getirmektedir (Akbulut, Balkas, 2006:18). Yani bilgilendirme
pazara yeni ¢ikan lriinler hakkinda bilgi vermek ve talebi olusturmak i¢in tanitim ve

0deme kosullar1 hakkinda tiiketiciye iletilen mesajdir.

Ikna Etme Islevi; ikna etme; rekabetin yogun oldugu yerde markanimn tercih
edilmesi i¢in tiiketiciye iiriin hakkinda olumlu bir algi olusturmak adina olusturulan
tutumdur. Tiketiciyi ikna etme yontemi kullanilirken, iletmek istenilen mesaji dogru
reklamla vermek gerekir. Benzerleri arasinda 6ne ¢ikan 6zelligi 6n planda tutulmali aynm
zamanda ikna etmek i¢in duygulara da yer verilmesi yoluyla ikna etme islevi yerine
getirilmektedir. Ornegin daha az kalorisi oldugunu savunan diyet gidalar, probiyotik
icerdigini savunan yogurt markalari, katki maddesiz bebek mamalar1 hedef kitleyi ikna

etmeye calisirlar.

Hatirlatma Islevi; kendisini hedef kitleye benimsetmis ve taninmis olan
markalarin donem donem kendilerine hatirlatmasi yoluyla varliklarinin pekistirilmesi
islevidir. Bu sayede markanin tiiketici bilincinde kalict olmasi kolay hatirlanmasi
saglanir. Markalar kendi marka imajlarina 6zel gilinler ve 6nemli olaylar1 dahil ederek
hedef kitleye ulagirlar. Ornegin; anneler giiniinde bir ugak firmasinin indirim yapip “sizi

annenize en kolay biz ulastirinz” sloganiyla reklam yapmasi, markayla tiiketiciyi
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iligkilendirir (Babacan, 2015:63). Sonu¢ olarak marka islevi firmanin mal ve
hizmetlerinin hedef kitlenin aklinda siirekli aktif tutmayi ve dirilinlerin yararlarinin

diizenli hatirlanmasini hedefler.

Deger katma islevi; reklam bir markaya, o markaya ait iirline, ya da bir hizmete
degerine katkida bulunur. Ona prestij kazandirir. Bu kazanim 6grenilenlerin tekrarlanip
pekismesi sonucu olugmaktadir. Deger katma islevindeki 6nemli noktalardan biri iiriin
algisinin olusturulmasidir (MEB, Ankara, 2012:12). Uriiniin algist; kaliteyi gelistirmek,
iiriinde yenilikler yapmak gibi etkenlerle degisebilir. Uriine verilen deger sonucunda

markanin daha prestij sahibi ve daha saygin bir kaliteye ulagmasi saglanir.

1.3. Reklam Kampanyasi

Herhangi bir iirlin veya hizmetin piyasada konumunun belirlenmesi i¢in yapilan
reklam etkinliklerine reklam kampanyasi denir. Reklam kampanyasi i¢in yapilan diger
bir bakis ise; lirlin veya hizmetin talebini arttirmak ve marka imaj1 yaratmak gibi ticari
bir beklentisi olan tiim reklam faaliyetlerinin bilimsel kurallar ve belirli bir program
dogrultusunda planlanma siireci olarak tanimlanmistir (Nuhan, 1989:113). Giinlimiizde
bir¢ok alanda kullanilan kampanya terimi; siyasette adaylik secimlerinde, bagis lizerine
yapilan caligmalarda, markalarin iiriin tanitimlarinda, sonuca verimli ulasmak ig¢in
yapilan stratejik sistemli bir olusum oldugu sdylenebilir. Tanimlardan da anlasildig:
gibi; reklam kampanyas1 farkli medya araclar1 kullanilarak aliciya yani hedef kitlenin
ozelliklerine gore planlanip tasarlanmig bir tanitim sekli oldugu disiiniilebilir.
Kampanyadaki esas amacin firmalarin tanimirligini arttirarak akilda kaliciligini saglayip
o firmanin uzun vadeli gelisim planlarini olumlu yonde destekledigi s6ylenmektedir.

“Reklam etkinlikleri agisindan ele alindiginda, reklam kampanyasi bir dizi
asamadan meydana gelen bir siire¢ olarak disiiniilebilir. Niteligi itibariyla reklam
kampanyasi olusturma siireci ayni zamanda bir karar verme ve problem ¢6zme
siirecidir. Bu nedenle her “rasyonel” karar verme ve problem ¢6zme siirecinde oldugu
gibi, bir reklam kampanyas1 da, sorunun tanimlanarak, amagclarin belirlendigi, amaglara
uygun bilgi ve verilerin toplandigi, alternatif ¢dziim Onerilerinin gelistirildigi, ¢6zim
alternatiflerinin amag kriterleri dogrultusunda degerlendirerek, uygun (optimal) ¢6zim
alternatifinin segilerek, uygulamaya konuldugu ve amaglara uygun sonuglarin

almamamasi halinde, bu tir hedef sapmalarinin nedenlerinin arastirilarak, diizeltici
onlemlerin alindig1 bir siirectir” (Teker, 2009:93).
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Reklam kampanyasi nihai hedefini sonuca ulastirabilmek i¢in ortaya koyulmus
planli ¢aligmadir. Bu ¢aligsmalar i¢in zaman, biitce, pazarlama araglar1 6nceden belirlenir
ve kampanya ortaya ¢ikar (MEB, 2012:2). Dolayisiyla reklam kampanyasi, {iriini
tanitmak ve sorunlarin iizerinde c¢Ozlimler {Ureterek degisikliklerle beslenen bir
olusumdur. Kampanya siirecinde arastirma ve durum analizine devam edilerek stratejik
planlama ve oOrgiitlenme dogru bir sekilde yapilarak kampanya siirecine kilavuzluk

edilmelidir.

1.3.1. Kampanya Olusumundaki Genel Kriterler

Reklam kampanyast bir siire¢ halinde hazirlanan bir planlama stratejisidir.
Reklam kampanya planlanmasi ile siire¢ baslar ve kampanya hazirlik asamalari,
arastirma, durum analizi, blitce, Pazar, yaratici siiregler ve problem belirleme ve ¢dzme
gibi etkenler incelendigi goriilmektedir. Kampanya Olusumundaki Genel Kriterler
baslica; reklam kampanyasi planlanmasi ve kampanya on hazirlik g¢aligmalarindan

olusmaktadir.
1.3.1.1. Reklam Kampanyasi1 Planlanmasi

Hedef kitle ile tiretici arasindaki iletisimin giin gectikce zorlasmistir. Sektorde
bulunan firmalar, rakip tireticilere gore on plana gecebilmesi i¢in siirekli kendini
yenilemesi gerekmistir. Bu nedenle, tiretici firmalar sektérde tutunabilmesi ve var olan
imajin1 koruyabilmesi i¢in reklam planlamasina ihtiya¢ duyar. Reklam kampanyasinin
planlanmas1 siirecin baslangicidir ve biitlin kampanyay1 kapsayan bir plan olarak

olusturulmasi gerektigi sdylenebilir.

Reklam kampanyasi planlanmas siireci bir sira ile olusturulmalidir. ilk olarak
durum analizi yapilarak malin pazardaki konumuna bakilmalidir, sonrasinda pazarlama
programi yapilarak kampanyanin ana hatlar1 olusturulmalidir ve reklam plan1 ortaya
koyularak reklam i¢in yapim asamasina gecilir ayn1 zamanda medya kanali reklam i¢in
yer ve zamanla ilgili bilgiler olusturulur. Son olarak uygulama kismina gegilir ve
kampanyanin sonuglarinin degerlendirilmesi asamasina gegilir. Siire¢ bittiginde etkili
bir reklam kampanyasinda mesaj hedef kitleye ulagmas istenildiginde, mesajin icerigi
ve yaratim esaslar1 hakkinda bir¢ok analiz yapilip incelenmektedir. Bu siireci anlamak

icin tiim siireci ayr1 ayri ele almak ve yorumlamak gerekmektedir. Bu siirecleri;
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kampanya 6n hazirlik ¢alismalari, arastirma ve durum analizi(yapin, tiiketici, rekabetin,
Pazar analizi), kampanyanin amaglarinin saptanmasi, kampanya stratejisinin
belirlenmesi, kampanya biitgesinin belirlenmesi, mesaj ve Yaratim Stratejisi (reklam
temasinin  belirlenmesi, reklam mesajinin  olusturulmasi, vaatte bulunma,
konumlandirma, marka imaj1 yaratmak), medya kullanim kararlarinin verilmesi(medya
stratejilerinin  saptanmasi, reklam medyasimnin se¢imi, yayin plani), uygulama,

degerlendirme, olarak siralayabiliriz. (Er, 2014:64).

1.3.1.2. Kampanya On Hazirhk Calismalar:

Bilgi toplama ve durum analizi agamasinda, diizenlenecek olan reklam
kampanyas1 iireticinin kendi firmasina ve pazarda bulunan miidahil firmalarla ilgili
arastirmasini yaparak bilgileri toparlamali ve olusturulacak olan reklam kampanyasi ile
ilgili bir tahmininin olmas1 gerekir (Teker, 2009:94). Bu tahmin asamasina gegmeden
once problem iizerinde diisiiniiliip arastirma yapilmasi gerekmektedir. Bu arastirmanin

basamaklari; problemin belirlenmesi, planlama ve 6n bilgiden olusmaktadir.

Problemin belirlenmesi: Problem ¢dzmede planlama ve karar alma siireci gibi
bilimsel yontem ve basamaklari izler. Ik asamada problemin acik ve kesin bir sekilde
belirlenmesi gerekmektedir. Yani problemi belirleyebilmek i¢in reklam veren kurulusun
icerisinde bulundugu durumdan haberdar olmasi gerekmektedir (Gelbal, 1991:168).
Problem tiim yonleriyle belirtilmemigse sorunu nasil ¢dzecegimizi yani aradigimiz seyin
ne olacag: anlagilamamaktadir. Bu asamada bazi firmalar programlar diizenler. Detayli
arastirma yapan firmalar ise reklam ve pazarlama yontemlerini derinlemesine arastirir
ve isin icine girer. Boylelikle bir sonraki asamaya ge¢ilmis olur (Unsal, 1984:162). Bir
sonraki agsamada ise; bulunan problemin tanimi yapilir ve problemin sebep oldugu
durum ortaya cikartilir yani problemin kaynaklart belirlenir. Son asamadan once
problemin ¢oziimii i¢in ¢esitli yollar iiretilir. Son asama ise iiretilen alternatif ¢6zliim
yollarindan biri veya birkag1 kullanilarak var olan problem ¢6ziilmeye calisilmaktadir

(Gelbal, 1991:168).

Planlama ve on bilgi: Reklam kampanyasina baslanilmadan 6nce uygun goriilen
reklam ajansi tarafindan On arastirma ve planlama yapilir. Bu planlama reklam

kampanyas1 hakkinda yol gosterici bir yonergedir yani reklam verene bir kaynaktir.
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Onbilgi (brief) ise; Kampanya hakkinda bilgi veren kampanyanim biitcesi beklentisi
istenilen amac ve hedeflerin yazili oldugu bir talimattir. On bilgi su ozelliklerde
olmalidir; bir sekilde iletilme, reklam veren tarafindan hazirlanmali ve ajansa
(kismen/tamamen) devredilmelidir, net ve anlasilir olmalidir, hedefleri oSlgiilebilir
nitelikte olmalidir, kampanya siiresince mesaji hangi yontemle verilecegi konusunda
bilgi verilmedir, kurumsal tasarim 6geleri hakkinda ajansa bilgi verilmelidir (Babacan,
2008:156). Dolayisiyla Planlama ve 6n bilgi, reklam kampanyasinda ki yordama
giictinii kullanarak iireticiye kampanya hakkindaki tiim bilgileri analiz ederek, yol

gosteren bir yonerge olarak nitelendirilebilir.

1.4. Arastirma ve Durum Analizi

Arastirma piyasada var olan sorun ve potansiyelin ortaya ¢ikarilmasinin bilimsel
yollarindan biridir ve maliyeti ¢ok diigiiktlir. Arastirma genel olarak konu hakkinda
genel bir bilgiye sahip olup piyasadan haberdar olmak i¢in yapilir ve direk sonuca
gotiiren bir basamak degildir. Arastirma basamagi kampanyaya baslamadan once
yapilan ve bilgi toplama esasina dayanan bir analizdir (MEB, 2012;42). Buradan yola
cikarak arastirmalar olan bir ger¢egi, sorunu ortaya ¢ikarmak ve veri toplayarak bilimsel

yontem ve tekniklerle ¢6ziim yollarina gitme sekli olarak tanimlanabilir.

Arastirmact Seymour Banks’a goére arastirmayi sOyle agiklamistir; “bilimsel
denemelerden yararlanma imkani olmasaydi, aragtirmaya neyin katilabilecegini tahmin
etmek ¢ok zorlasir, is adamlar1 adeta miyoplasirdi. Aslinda aragtirma sonuglarinda tam
bir kesinlikle ve mitkemmellige ihtiya¢ yoktur. Eger 1s18in siirati veya yer c¢ekimi
kuvvetinin degeri gibi tek cevapli bir sorulmadiysa elde edilen menfaat, kesin degerlerin

tesisi degil cesitli durumlarin bir mukayesesidir” (Unsal, 1984:163).

Banks’inda dedigi gibi kampanya Oncesi arastirmalar dikkat ¢eken ve yaratici
sonuglar getiren reklam mesajinin gerekli miktarda maddi kaynak ile tiiketiciye uygun
bir mesajla iletilmesine yardimci olmaktadir. Bu yardim reklam kampanyasi siirecinin
sonunda kampanyanin basari Olgeginin belirlenmesinde de rol oynamaktadir (Er,

2014:63).
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Arastirma ve durum analizi yaparken, dogru planlamay1 yapip kampanyanin
stirecini etkileyecek durumlar tespit edilmelidir. Bu tespitler i¢i; tiiketici analizi, rekabet

analizi ve Pazar analizi yapilmalidir.

Tiiketici analizi:  Hedef kitleye reklam kampanyasim1i dogru bir sekilde
iletebilmek i¢in, pazardaki tiiketici davraniglari analiz edilmelidir. Tiketici
davraniglarin1 kisilerin psikolojik ve fizyolojik durumlari belirlediginden yapilan bu
arastirmalar ¢ok yonlii ele alinmalidir. Ogrenme diizeylerinin dlgiilmesi, tiiketicilerin
satin alma davraniglarinin sikligi, araligi, zamani ve yapini nasil kullandiklar

belirlenmedir (Kiiheylan, 1987:8-19).

Rekabetin analizi: Rekabet analizi hazirlarken aragtirmamiz gereken Onemli
konulardan biride i¢ine girecegimiz pazara hakim olmaktir, bunun i¢in daha 6nce Pazar
arastirmasi yapip pazardaki rakipleri tespit edip inceleyerek piyasaya sunacagimiz iiriin
yada hizmetin eksik ve istiin yonleri belirlenmelidir. Bu asamadan sonra daha once
yapilan reklam kampanyasi ¢alismalari icerik bakimindan geriye doniik bir inceleme
yapilmalidir (Er, 2004:64). Bu incelemeler sonucunda reklam kampanyasinin hedefleri

ve stratejisi belirlenir.

Pazar analizi: Reklam kampanyasi planlama siirecinde Pazar analizinin énemli
yer tuttugu soylenmektedir. Pazar analizi ile iiretici firma ihtiya¢ olan potansiyeli
belirleyen bir etken olarak goriilmektedir. Pazar analizi kisaca; Demografik, sosyolojik,

kiiltiirel, Psikolojik olarak siniflandirilabilir.

1.5 Kampanyay1 Etkileyen Faktorler

Reklam kampanyasimi etkileyen faktorlerin ana noktasinda hedef kitle yani
tiiketici yer almaktadir. Reklam kampanyas1 bir pazarlama iletisimidir ve dolayisiyla
mesaj1 hedef kitleye en dogru yontemlerle ulastirmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
kampanya tamitim1 ic¢in hedef kitlenin demografik, sosyolojik, kiiltiirel ve psikolojik
etmenleri goz 6nlinde bulundurulmalidir. Tiim bu 6zelliklerin bilinmesi ve hazirlanacak
yaratict ¢aligmalar da bu Ozelliklilerin g6z Onilinde bulundurulmas: gerektigi

diistiniilmektedir.
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1.5.1 Demografik Etmenler

Demografik etmenler, reklam kampanyasini etkileyen 6nemli bir unsurdur.
Demografik etken denildiginde kisilerin yas, medeni durum, cinsiyet, egitim, gibi

konular ele alinir ve satis planlamasi bu yonde yapildigini séylemek miimkiindiir.

Demografik etmenlerin de kendi iginde bir siniflandirilabilir, gelire gore
bakildiginda; diinyadaki insanlar ayni gelire sahip degildir ancak gelir diizeyleri
birbirine yakin olan kisiler arasinda bir 6lgme degerlendirme yapilabilir. Tiketici
kitlesinin gelir diizeyi bakimindan hangi smifta yer aldigini bilinirse ilgi alanlari,
planlar1 ve amaclart da saptanabilir. Alicilarin satin alma giicii de gelirine gore arttig1
icin dolayisiyla gelir diizeyine gore bir siniflandirma yapilabilir. Bir diger siniflandirma
ise; egitim diizeyi ve meslektir yine egitim diizeyi arttikca gelir diizeyi de artacagi icin
bu ikisin birbirine paralel olarak tasnif edilebilir. Yasa gore bir smiflandirma
yaptigimizda ise; pazarda (¢ocuk, geng, orta yas ve yasli) grubu olarak ayrilan bir grup

ve siniflandirma vardir (Unsal, 1984:163).

1.5.2 Sosyolojik Faktorler

Gelir diizeyi ve meslek gruplarinin birbirinden farkli oldugu bir pazarda alim
giicleri de birbirinden farklidir. Bu fark sosyal siniflarin olusmasina ve toplumda olusan
bu siniflarin yasant: tarzi, sayginligi, meslek gruplart gibi etmenlere gore de degisiklik
gostermektedir (Kiitheylan, 1987:19). Sosyal smiflar meslek ve toplum icindeki
sayginliga gore ayrilmaktadirlar. Bu ayrim insanlarin otorite, politik, miilk, gelir

kaynagi, yasanti sekli, meslek, egitim, dini inang, akrabalik, ortaklik gibi etmenlerde
belirlenmektedir (Unsal, 1984:170-171).

1.5.3 Kiiltiirel faktorler

Kiiltiir bir toplumu ya da toplumu olusturan grubu temsil eden maddi manevi
psikolojik, sosyolojik olugular biitiiniinden olusan ve beseri/edebi bilimleri igerisinde
barmdiran ayn1 zamanda kiiltiirel 6gelerle bezenmis bir olgudur. Kiiltiir farkliliklart alt
ve ist siiflart olustur bu durum dogal olarak tiiketici davranislarina yansimaktadir.

Kisiler mensup olduklar1 kiiltiirler dogrultusunda ilgi alanlarmi ve ihtiyaglarim
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belirlerler. Bu belirleme siirecinde toplumun i¢inde bulundugu kiiltiir insanlara yol
gostererek mensup olduklar1 sosyal ortamda ayni tercihlerin yapilmasini ve begenilerin

ortak olmasini saglayabilir.

1.5.4 Psikolojik faktorler

Insanlarin davramslarini gelistirme ve cevre ile uyum saglama egilimi ve
insanlarin icerisinde bulunduklar1 tutum ve davramislar psikolojinin amacini
aciklamaktir. Insanlarm ihtiyaglarina karsihik olarak davranislart da  farklilik
gosterebilmektedir. Davranislarimizi istek ve arzularimizin siddetine gore ayarlariz
(Unsal, 1984:171). Bizi etkileyen bu psikoloji hedef olan pazarin psikolojik faktorleri
ele alarak bir satis plan1 yapilmasimi saglayabilir (Kiiheylan, 1987:20). Dolayisiyla
psikolojik faktérle hem {ireticiyi hem de tiiketiciyi motivasyon, algilama, 6grenme,
inanglar ve tutumlar gibi konularda etkileyerek hedefe ulasmada etkiler yarattigi

diisiinebilir.

1.6 Reklam Kampanyasinin Amaclari

Reklam kampanyasinin amaglari, kisa vadede tiiketiciyi ikna ederek {iriini
satmaya ikna etmektir. Uzun vadede ise firmalarin marka degerini arttirarak {iriin
hakkinda hem satis hem de tanitim odakli bir satis arttirma stratejisidir. Reklam
kampanyalari; mal ve hizmeti tiiketiciye duyurmak, marka amaclarini saptamak, marka
stratejilerini belirlemek, mesaj stratejisini belirlemek, kampanya biit¢esini belirlenmesi
ve tiiketici zihninde marka ile ilgili olumlu etkiler birakmaktir. Dolayisiyla reklam

kampanyasi satis1 kolaylastiran bir unsur olarak gortilebilir.

1.6.1 Kampanyanin Amaclarimin Saptanmasi

Reklamin en genel amaci; ulasmak istenilen hedef kitlenin iizerinde kalic1 etki
birakmaktir. Bunun sonucunda tiiketicide iletisim ve satin alma davranislari
goriilecektir. Bu davraniglar 6zgilin fikirleri barindiran ve yeniliklere acgik fikirlerden
olusturulmali ve bu olusum saglanirken gorsel / isitsel 0gelerden yardim alinarak

gelistirilmelidir (Olug’dan aktaran Sonad, 2015:95).
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Reklamda amag; halihazirda bulunan tiiketicinin marka hakkindaki tutumunu
korumak ayni azmanda yeni tiiketiciler lizerinde de etki birakmaktir. Reklam
amagclarinin igveren ve hedef kitle amaclarina gore belirlenmesi, reklam kampanyasinin
basarisiyla paraleldir (Kiiheylan, 1987:20). Reklam kampanyasinin temel amaglari
arasinda iletisim vardir, reklamda iletisim tiiketiciye ulasmak i¢in kullanilan yol olarak
tanimlanabilir yani hedef kitleye mesaj iletme halidir. Siirekli gelisme gosteren reklam
ortamlar1 yeni Pazar ortamlarinin olugsmasini etkilemis ve hedef kitleyle iletisim halinde
olmay1 zorlastirmistir. Bu esnada reklamin iletisim giici devreye girmistir. Reklam
verenin nihai amaci pazardaki iletisim agigin1 kapatmak ve piyasaya verilmek istenen
irtin ya da hizmetin reklam yoluyla hedef kitleye ulagmasin1 saglamaktir. Reklam
kampanyasinin iletisimdeki amaci yapilmak istenen kampanya mesajinin dogru kanalla
tilketiciye ulagmasidir. Reklam kampanyasinin amaca ulagsmak igin;

e  Uriin ya da hizmeti alan kitlenin dzellikleri,
o  Hedef kitleye ulasmak i¢in kullanilan iletisim yontemlerinin belirlenmesi,
e  Tanmitimi yapilacak iiriiniin Reklam mesajlarinin yaratici, ilgi ¢ekici ve 6zgiin

olmasi,
e Kampanya siiresince maddi olanaklarin tam olmasi gerekir (Teker, 2009:95).

1.6.2 Reklam Stratejisinin belirlemesi

Reklam kampanyas1 stratejisinin = belirlenmesi, ortaya koyulan reklam
Kampanyasi i¢in en 6nemli kararlardan biridir. Reklam kampanyasi stratejisi, ulagiimasi
gereken stratejinin belirlenmesi ve hedefe ulagilmasi gereken amaclar belirlendikten
sonra gegilen bir sonraki asamadir (Kaya, Karabulut, 1988;73). Reklam kampanyasi
stratejisi belirlenmesinde, Uriiniin ulasmak istedigi hedef kitlesine elverisli ve rekabetci
reklam mesajin1 ve bu mesajin olmasi gereken iletisim kanallarini ortaya koymaya ilisik

reklam stratejisi belirleme arastirmalar1 yapilmalhidir (Giilsoy 1999;14).

Reklam stratejisi gelistirmek i¢in, kaynaga yani tiiketiciye ulastirilmak amaciyla
ortaya koyulan mesaj1 yazabilmek i¢in bir rehbere ihtiya¢ vardir. Saglanan bu rehber
olmadan iiriin hakkindaki bilgiler neyin 6nemli neyin ikincil planda oldugu, iirliniin
neden alinmasi, kullanilmas: ve tiiketicilerin hangi medya kanallariyla daha ¢ok ilgili

oldugu gibi mevzularda dogru tercihlerin elde edilmesi miimkiin degildir. Ayrica,

18



reklama ayrilan paranin sonuglarini tespit edip sonug¢landirabilmek i¢in stratejide uygun

olan metodun gelistirilmesine olanak verilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

“Reklam kampanya amagclar1 belirlendikten sonra, bu amaglara ulagmak igin
izlenecek yolun belirlenmesine sira gelmektedir. Reklam kampanyasi stratejisinin
olusturulmasi bazi 6zel durumlara da bagli olmasina ragmen genellikle su segenekler
s6z konusudur” (Norris’den Aktaran: Unlii, 1987;93) .

Pazarin tiimiine veya Pazar bdliimiine ulagmak

e Birincil talep yaratma veya segici talep yaratma

e Tiiketicide dogrudan davranis yaratma veya dolayli davranis yaratma
e Mal reklami veya kurum reklami yapma

o Tiiketiciye veya aracilara yonelmedir.

Sonug olarak reklamin ulagmak istedigi hedef belirlenirken izlenmesi gereken
yol, reklam stratejisi ile ortaya koyulur. Yani reklamin mesajin tiiketiciye ulastirmak

istenilen marka ve {iriiniin degerini ve icerigini iletmede yardimci oldugu goriilmektedir.

1.6.3 Mesaj Stratejisinin Belirlenmesi

Mesaj  stratejisi  belirlenmesi  reklam  kampanyasi  uygulamasinda
onceliklerdendir. Ilk olarak tiiketici odakli bir soru yoneltilir; ‘verilmesi gereken
mesajin tiirii reklamin amacina uygun mu?’ sorusu sorularak varsayilan cevaplar aranir.
(Babacan, 2008;163) Bu cevaplar aranirken dikkat edilmesi gereken ii¢ temel nokta

vardir, bunlar;

e Tiketiciyi anlayarak rekabet ortamini arastirmak ve tirlinii sorgulamak

e Olusturulan mesaj stratejisinin ana kanallarini belirleyerek 6nermeyi ortaya
koymaktir.

o Tiiketiciyi harekete gecirecek; iirlin, mesaj, 6zgiinliik, marka ve avantaj

saglayan ozellikleri iletmektir (Clemmow, 2001:78-79).

“Reklam mesaj1 tiiketicilerin anlayacagi tiirden simgelerle kodlanarak
olusturulur. Bu nedenle, reklam mesajimin gevre ve iiretim kosullarindan soyutlanarak
tasarlanmast digiiniilemez. Genel olarak bir reklam mesajinin su ortak &zelliklere
sahip olmasi beklenir”

o Mesaj, reklami yapilan iiriin ya da kurumla ve reklam araciligiyla uyumlu
olmalidir.
. Mesaj, acik, yalin ve anlasilir olmalidir. Tiiketicinin kullandigi giinliik

dik kullanilmalidir. Mesaj, farki vurgulamalidir.
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o Degisik ve ilging olmalidir. Tiiketicinin giinlilk yasamda tekrarlamaktan
zevk alacagi s6zlerden olusmalidir.

. Mesaj, ikna edici-inandirici olmali; kolayca animsanmalidir.
o Mesajin i¢ tutarlilig1 olmalidir. izleyene vaatte bulunmalidir.
o Reklam mesajinda istiinliik sifatlari, genellemeler, alisilmis sozler ve

abartmalar kullanilmamalidir (Babacan, 2008:164).

1.6.4 Kampanya Biitcesinin Belirlenmesi

Reklam kampanyast planlama siireglerinin  belirlenmesinde ki 6nemli
asamalardan birisi de reklama ayrilan biitcenin belirlenmesi stirecidir. Kampanya
biitgesi reklamin yayinlanacagi medyanin kararini da biiylik Olclide etkilemektedir.

Dolayistyla reklam biitcesi, kampanyanin bagarisini paralel olarak etkilemektedir.

Reklama ayrilan biitgenin cografi konuma, reklama kullanilacak araclara ve
tanitim tutundurma calismalarinin siirliliklart kampanya biitgesi kisminda belirlenir
(Babacan, 2008:158). Reklam faaliyetlerinin planli ve kontrolii bir sekilde belirlenmesi
biit¢eyi daha verimli kullanma olagani saglamanin bir yoludur. Isletmelerin reklam igin
ayrilan biitcelerinde iki ayr1 sistem vardir. Bunlardan ilki; yapinin pazara sunulusu ile
ilgili reklama ayrilan biit¢esi. Belirlenen bu biitce bir yordama olarak belirlenir ve kesin
sonu¢ tasimayan gecici niteliktedir. Ikincisi ise; denetleme ve saygmlik biitcesi.

Devamlilik teskil eden bir biitce ¢esididir (Kiiheylan, 1987:21).

Bir biitce planlamasinda dikkat edilecek hususlardan biriside, reklama konu olan
iriiniin pazardaki reklam payidir. Biitgenin pazara gore ayarlanmasi gerekir aksi
takdirde marka diger firmalar arasinda kaybolma riski tasir (Arens, 2006:288). Reklam
kampanyasina ayrilan biitge o reklam kampanyasinin basarisint  dogrudan
etkilemekledir. Biitce hesaplamasi kampanya basinda yapilan ve masraf tiiriiniin
belirlendigi bir siirectir. Yapilan reklam masraflar1 arasinda; reklam verilecek ajansa
ayrilan tcretler, medya icin kullanilacak araglara ayrilan tcretler (TV’ler, brosiirler,
radyolar, dergiler ve gazeteler) yapim i¢in ayrilan iicretler, reklam kampanyasi i¢in
ayrilan tcretler (ayliklar, ticretler, ulasim giderleri, sergi ve fuarlar, diger tanitim

giderleri) bulunmaktadir (Teker, 2009:96).
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1.7 Temel Yaratic1 Stratejiler

Reklam kampanyasindaki temel yaratici stratejilerin amaci ana diislinceyi
olusturacak asil temay1 belirlemektir. Satigin ana fikri {iriin ile ilgili ortaya konulmus en
giiclii ve anlamli olan unsurdur. Bu fikrin net, agik ve akilda kalici olmas1 gereklidir.
Baz1 reklam kesimlerinde etkili bir reklam kampanyasinin fikri “biiyiik fikir” olarak ele
almalidir. Bu biiyiik fikir reklamda hedef kitlenin ilgisini ¢ekme, dikkat uyandirma
Ozelliklerini tasimalidir. O’Toole’a biiyiik fikri soyle aciklamistir; reklam stratejilerinin
amaclarin1 birlestirerek, ayn1 zamanda tiiketici ve hedef kitle yararlarin1 paralel bir
noktaya alip reklami tiiketiciye okutmak, analiz ettirmek, durup izlemesini saglamak
icin sunulan bir fikirdir (Belch’den  Aktaran; Elden 2009;342). Temel yaratici
stratejileri olustururken yardimci strateji gelistirme yontemleri de vardir. Bu hususta ii¢
temel strateji akla gelmektedir. Bunlar; vaatte bulunma, marka imaj1 yaratmak ve

konumlandirmadir. Giiniimiizde bu strateji yontemleri kullanilmaya devam etmektedir.

1.7.1 Vaatte Bulunma

Reklamci iiriin ya da hizmete iliskin bilgileri tiiketiciye iletirken {iriin hakkinda
bilgileri hedef kitleye ulastirmayr amaglar. Ayn1 zamanda tiiketiciye katkisi olacak
farkli ozellikleri, tiiketiciye vaat edilen yanlar iizerinde durur (Unlii,2001:55).
Olusturulan yaratict reklam stratejisine gore; reklami yapilan iirtin hakkinda o6l¢iilii
davranmak bir kuraldir. Ger¢ek olmayan vaatlerde bulunulmasi miisteri i¢in bir hayal
kirikligr ve firma iginde kotii bir imaj olacaktir. Reklam biitiin diinyay1 etkisi altina alan
bir alandir yasadigimiz teknolojik donemde yazili, sozli ve gorintilii yaymn
organlarinda sik¢a karsimiza c¢ikmaktadir. Bu durum artan rekabet ortamini daha da
arttirmaktadir. Reklamin gergeklestirmek istedigi amaglara destek olarak vaatte
bulunma her tiirli reklam kampanyasinda kullanilarak reklamin iletisim amacim

gerceklestirir.

Temel satis vaadi (Unique Selling Proposition) stratejisi su kavramlar etrafinda
sekillenmektedir; tek olma, 6neri, benzeri olmama, satis, vaat, teklif olarak siralanabilir.
Vaatte bulunma stratejisinde, hizmet ya da iiriine ait diger rakiplerde olmayan ana
Ozelliklerin detayli bir sekilde listelenmesi ve bunlarin iginde tiiketicinin dikkatini

cekecek lirlinli satin almasini saglayacak ozelliklerin 6n plana alinmasi gerekir. Hedef
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kitleye tirlinti aldiklar1 takdirde saglayacagi yarar ne bir sekilde anlatiimalidir (Elden,
2009:346). Buradan hareketle temel satis stratejisine gore {iriin ya da hizmetin kendine
has 6zelliginin ikna edici bir pozisyonda ortaya konulmasi ile hedef kitlenin satin alma
giidlisti ortaya ¢ikar. Buradaki ana nokta tiiketicinin neye ihtiyact oldugunu hatirlatip
sunulan {iriiniin bu ihtiyaca cevap verecegini iletmesi ve {riiniin ne derece giivenilir
olduguna inandirmasidir. Giiven ihtiyacinin saglanmasi igin tiiketiciye iletilen mesajin,
uzman kisilerce ve iinlli giivenilir insanlar1 tarafindan aktarilmasi, mesajlarin icerigine
olan giiveni arttirma yollarindan biridir. Ornegin teknoloji konusunda bir iiriin
sunuyorsak, o sektorde uzman bir kisi/bilim adami tarafindan tanitilmasi gibi (Atcilar,

2006:56).

1.7.2 Konumlandirma

Konumlandirma hedef kitlenin aklinda bir markanin kapladigi yeri rekabet
acisindan sembolize etmektir. Uretici agisindan kabul gdrsiin ya da goresin her iiriiniin
pazarda bir konumu vardir ve bu konumlar hedef kitlenin algisina dayanmaktadir.
Bilindik ve giiglii markalarin konumlar1 belirlidir ve digerlerine gore farklidir. Ornegin
Volvo araba markasi toplumda giiven simgesini olusturmustur ve tiiketici goziinde

giivenli olmasi 6zelligi ile konumuna yerlesmis oldugu goriilmektedir.

“Genel olarak konumlandirma yapilirken kabul edilen belli yaklagimlar vardir.”
Bunlar;

e Uriiniin farkli bir 6zelligini esas alma

e Uriiniin 6nemli bir yararim esas alma

e Uriiniin kullanicisini esas alma

e Uriiniin kullanim alan ve yontemlerini esas alma

e  Bagska bir {irlin grubunu esas alma

e  Rakipleri / rakip gruplarini esas alma

e  (Cagrisim yaratmay1 esas alma

e  Belirli bir problemi esas alma yoluyla konumlandirma (Suher, 2012:8).

Sonu¢ olarak konumlandirma; markalar1 tiiketicinin zihninde diger firmalara
nazaran daha c¢ok kalici olmasini saglamaktir. Konumlandirma faaliyetleri yapilirken
trlintin her bir 6zelligi dikkate alinir. Hem tiiketici i¢in hem de rekabet i¢in uygun
kosullar saglanir. Yani iiriiniin degil daha cok tiiketicinin ozellikleri g6z Oniinde

bulundurulur.
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1.7.3 Marka Imaji Yaratmak

Marka imaj1; birbirine benzer ya da ayn1 6zellikleri biinyesinde barindiran iirtin
ya da hizmetlerin bulundugu pazarda farklilasmay1 saglayan nitelikleri i¢inde barindiran
ve lriinlere bir kisilik benlik katip onlar1 yasayan bir olgu haline getiren bir olusumdur.
Pazarda bulunan hedef kitlenin, sunulan hizmetin igerigi, sunulus tarzi, fiyatlandirma
politikasi, iireticilerin konumu, tasarim oOzellikleri, hedef kitleyi tanitma tarzi,
reklamlarda gosterilen marka unsuru gibi birgok Ozellik markanin imajini
yansitmaktadir (Elden, 2009:308). Marka imaj1 tiiketici zihninde yer alan bir unsur
olmak bagta olmak iizere bir marka imaj1 yonetimi baglaminda ortaya konulan stratejiler
olusturulurken 6zellikle hitap edilen kitlenin 6nceden belirlenmesi ¢ok onemlidir. Eger
bu kitle dogru belirlenirse marka stratejisi dogru yliriiyor demektir. Marka imajt
ulasilmak istenen hedef kitlenin 6zelliklerini de tasiyorsa dogru bir adim atilmis olur.

Marka algisi tiiketicide aidiyet duygusu hissettirmelidir.

Marka imaj1 olusturma ve desteklemeye iligkin stratejilerin basinda, tiiketicilerin
aklinda pozitif ¢agrisimlar olusturmak ve bu ¢cagrisimlar sayesinde tiiketicilerin markaya
yonelmesini saglamaktir. Uretici ve tiiketici arasindaki bu ¢agrisimlar olusturacak
gorsel ve duyusal Ogelerin yaratilmasi sonucunda daha gili¢li bir bag kurulur.
Olusturulan cagrisimlar; kaliteli, akilda kalici, tutarli ve pozitif olmasi gerekmektedir

(Ekdi, 2005:25).

1.8 Medya Planlamasi

Medya, mesaj1 verenle kaynagin bir araya geldigi yerdir yani hedef kitle ile
bulusma noktas1 da diyebiliriz. Medya plan1 uygulamada zor karmasiktir. Ozen dikkat
ve iyi bir hesaplamay1 gerektirir (Unsal, 1984:427). Giinliik yasantimizda énemli rolii
olan medya ti¢ 6nemli ihtiyaci karsilamaktadir; bilgi i¢in kaynak, kaynak i¢in medyanin
belirlenmesi ve tabi ki mesaj veren i¢in reklam yayinlanma ol¢iitiidiir. Medya iletisim
kanalinda mesaji hem tasiyan hem de kaynaga ileten bir kanaldir (Suher, 2012:3).
Medya tam olarak kitle iletisim araglarinin hemen hemen hepsini ifade eder.
Bahsettigimiz medya aracglar1 igerisinde; gazete, dergi, televizyon, internet, Tv yer
almaktadir. Insanlar medyada yayinlanan haberler ve reklamlara diizenli olarak maruz

kaliyor, oOzellikle internetin hayatimiza girmesi ve sosyal medyayla tanigmamizla
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birlikte medya hayatimizda vazgecilmez bir giic haline geldi. Bu baglamda medya
iletisimi toplumu etkilerken yonlii degildir, toplumun dinamiginden de etkilenir

(Ataman ve Yamak, 2009:32-33).

“Reklam i¢in medya kullanma karari, pazarlamadaki en etkili yollardan biridir.
Reklamin frekansi ve hangi 6l¢iide yayinlanacagi bu asamada karar verilir. Bu kararlar;
“objektif ve siibjektif faktorler olarak adlandirilan faktorlerin etkisi ile ortaya cikar.
Siibjektif faktorler, genellikle reklam verenin ve kimi zaman reklam ajansinin mal igin,
pazarlama-tanitim-satis-karlilik-zincirinin objektif Olgiileri disinda verilen kararlarina
bagl unsurlardir. Reklamda, pazarlama-tanitim-satig-karlilik iliski zincirini sadece mal
yoniinden olumlu etkileyecek faktorlerdir. Objektif faktorler, genellikle sayisal
degerlerle ifade edilebilen unsurlar igermekle birlikte, 6zellikle halkla iligkiler kapsami
icinde yer alan bazi unsurlar sayisal olmayan objektif faktorler olarak géze carpabilir.
Ornegin, tiraj1 ve ulastif1 kisi sayis1 az olan bir gazete, kamuoyundaki etkisi dikkate
almarak kullanilacak medya karisimina pesinen dahil edilebilir. Sayisal olarak ifade
edilebilen unsurlar matematiksel yontemlerin kullanilmasiyla medya kararlarinda daha
tutarl1 sonug elde edilmesine saglar” (Unlii, 1989:109).

Medyay1 yakin ¢evremizde ve diinyamizda olup biten olaylar1 6grenmek igin
siklikla kullaniriz. Ayn1 zamanda giinliik hayat akisi igerisinde ki rutinlikten ¢ikmak
icin yine medyaya basvururuz. Medya bize sinir1 olmayan bir bilgi akisi saglamaktadir
(Suher, 2012:3). Bu akis esnasinda bir medya planina ihtiya¢ duyulmaktadir. Medya
planlamasi ise; medyanin pazarda kapsamini arttiracak birincil siiregtir. Bu ylizden her
reklam veren i¢in bir medya planlamasi birimi olusturulmasi gereklidir. Medya plam
pazarlama plan1 dikkate alinarak yapilir. Planlama siirecinde alinacak olan kararlar;
medya grubunda hangi siklikta, sayida, ne hacimde ve hangi linitelerinin kullanilacagina
dair yapilan bir ayrimdir. Bu plan olusturulduktan sonra detaylari kampanya siireci

igerisindeki plana gore uyarlanir (Unsal, 1984:427).

Medya planlamasindaki temel amag; reklam zamaninin ve mekanmin reklam
hedeflerine ulagsmasindaki roliinii belirleyerek ayni zamanda mali kaynaklar1 verimli
kullanarak mesaji dogru kitleye ulastirmaktir. Baska bir sdylemle, bir medya plani
hazirlarken mesajin ulasacagi hedefin dogru belirlenmesi, reklam verenin medyaya
dogru kanalla ulagmasi ve reklam kampanyasinin uygulanacak medyada dogru
stratejilerle ortaya konulup planlanmas1 gerekir. Medya Planlamasini; medya
stratejilerinin saptanmasi, reklam medyasinin se¢imi, yayin plani olarak boliimlendirip

incelenebilir.
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1.8.1 Medya Stratejilerinin Belirlenmesi

Medya stratejisi; medya ile ilgili hedeflerin belirlenmesi i¢in bir sistem
igerisinde, reklam planina bagli bir sekilde ortaya konulmalidir. Medya secimi, reklam
i¢cin ayrilan medya biit¢esinin sinirin1 asmadan reklamin mesajlarini alicilara maliyeti en
uygun diizeye getirerek iletilmesiyle ilgili bir sistemdir. Medya planlamasinin ilk ve en

onemli asamas1 medya stratejilerini belirlemektir (Kiiheylan, 1897:25).

Medya stratejisi kampanya stratejisine somut olanaklar saglayacaktir. Bundan
dolay1 tiiketiciye verilen mesajin dogru bir sekilde verilmesi gerekmektedir. Bu
bilgilerin dogru aktarilmasi i¢in 6n arastirmalarin iyi yapilmasi pazarda bulunan rekabet
ortaminin analiz edilmesi ve adil bir rekabet ortam1 olusturulmasi kampanya stratejisini
olumlu yonde etkileyecektir (Er, 2014:71). Sonu¢ olarak medya planlamasinin bu
evresinde reklam kampanyasi soyut bir kavram olmaktan c¢ikip gozle goriilebilir bir
hedef haline gelmesi bu asamada gerceklesir ve hedef kitleye ulastirilmak istenen
mesajin 6zellikleri belirlenir. Bu 6zellikler; hedef kitlenin belirlenmesi, tiiketicilerin iiriin
kullanim tarzlari, reklam cografyasinin belirlenmesi, reklam kampanyasinin zamanlanmast
iletisim ritmi, reklam kampanyasinin uzunlugu tekrarlanma sayisi1 ve kaliplaridir (Babacan,

2008: 263).

Hedef kitlenin belirlenmesi: Medya ic¢in hazirlanin plan pazarin durumu ve
pazarlama planmna gore hazirlanir. Hazirlanan bu plan halihazirda bulunan hedef
kitlenin ozelliklerini tespit etmeyle baglar. Pazara gore (hedef kitleye) hazirlanan bu
plandan uygulama esnasinda yararlamlir (Unsal, 1984:427). Medyaya konu olan iiriiniin
tanitilmast i¢in kampanyanin hangi kesime sunulacagi onceden belirlenmistir ve bu
belirlemede 6nemli olan hedef kitle ile tirlin 6zelliklerinin paralel olmasidir. Hedef kitle
belirlerken dikkat edilmesi gereken hususular vardir. Bu hususlar; cografi ozellikler,

demografik 6zellikler, psikolojik ¢alismalar ve yasam tarzidir.

Tiiketicilerin tirtin kullanim tarzlari: Bir irilinlin satis yiizdesini arttirmak i¢in
hedef pazardaki 6nemini analiz etmek gerekmektedir. Bu analiz hem ulasilmak istenen
kullanici i¢in hem de reklam veren firma i¢in 6nemlidir. Hedef kitle dikkate alinarak
yapilan bu Pazar analizi; malin negatif ve pozitif yonlerini tespit etmek, hedef kitleye ne
kadar uygun olup olmadigini belirlemek, hedef kitlenin iirlinii kullanim kosullarini

belirlemek ve iirlinle ilgili pazardaki tutumu belirlemek i¢in faydali olacaktir. Bu
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Ozellikler irlinlin kalitesini arttirirken bilinirligini de c¢ogaltmaktadir (Bas, Tiiziin,

2014;218).

Reklamin medya da kullanilmasindaki 6nemli o6zelliklerden birde de hedef
kitlenin sunulan iiriin ya da hizmeti tercih etmesindeki planlamada kullanilmasidir.
Tiiketicilerin tirtin/hizmeti tercih etme sekli onlar1 kullanim sekline gore derecelendirir
yani sik kullanici, orta kullanici, az kullanic1 ve kullanmayan olarak gruplandirilabilir.
Tiketim derecesine karar verilirken yayinlanan medyada verilen reklamlarin siklik
derecesi, frekansi ve iletisimi etkilemektedir. Ornek verecek olursak; gida igin verilen
reklamlarin sik sik ve uzun periyodudur (Babacan, 2008:271). Yani tiiketici satin alma
stireci icerisinde kendisi igin yararli bir karar vermesi i¢in kullandigi planlama
sistemlerinden biri de medyadir, tiiketiciler bir¢ok firma arasindan kendisi i¢in en uygun
olanda karar kilarlar. Bu siire¢ bir problem ¢6zme ve karar verme siirecidir. Medyaya
sunulan reklamin siirecinin etkililigi; tiiketicinin aklinda farkli, 6zgiin, giivenli ve

kaliteli olma 6zellikleriyle yakindan ilgilidir (Bas, Altunisik, 2015:79).

Reklam cografyasinin belirlenmesi: Diinyada kiiresel iletisimin baslamasi ve
devam etmesinin temel etkenlerinden birisi, kiiresel anlamda bizi c¢evreleyen fiziksel
sinirlardir  (Goksel, 2002:374). Bu smirlar reklamlarin  medya ile tiiketiciye
iletilmesindeki onemli etkenlerden birisidir. Bu simirlar1 iyi belirlemek ve kategorize
etmek gerekir. Reklama konu olan iirliniin tanitilacagi bolge veya iilke oradaki insan
poplilasyonunun, dagilim endeksi, alim/satim oranlar1 ve medyada bulunma maliyetleri
olarak ayrilarak farklilik sergilerler (Babacan, 2008:271). Bu farkliliklar1 g6z 6niinde
bulundurarak piyasada bulunan diger firmalarin da aynmi bolgedeki satis yiizdelerini

gozlemleyerek ve satis yiizdelerini karsilastirip bir sonuca varmak gerekmektedir.

Bulunulan cografyaya goére uygulanacak olan reklami se¢mek icin birkag yol
vardir, bu yollar Hedef kitlenin hacminin genis ve Pazarin da biiyiik oldugu alanlara
yonelmek gerekmektedir. Medya plani yapilirken hem pazara hem hedef kitleye hem de
markalarin pazardaki gelisim yiizdelerine bakmak gerekir. Pazar hacmi belirlenirken
bazi faktorler ele alinir, bunlar;

e  Pazarin reklama doniitliniin incelenmesi
e  Karlilik oranlarinin incelenmesi

e  Dagitim organinda yasanan problemler
e  Satig oranimin katkisi
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e  Pazarin bulundugu bolgenin 6zellikleri

e  Pazarda rakiplerin agirhig

e Reklamin pazarda yogun oldugu bdlgedir. (Sissors ve Baron’dan Aktaran;
Altunbas, 2012:97).

Reklam kampanyasimin zamanlanmasi-iletisim ritmi: Reklam tiiketiciye {irtini
kabul ettirme siirecinde kullanilan yOntemler zamanlama agisindan farkliliklar
gosterebilir. Ortaya konulan reklam {iriinii sunulan iirliniin kisa vadede tliketilmesine
uygun olabilir. Bu sekilde yapilan reklamlarin igeriginde satis unsuru olan mesajlar
vardir. Ortaya konulan diger bir reklam unsuru ise; sunulan iirliniin alictya ulagsmasi i¢in
geemesi gereken bir siire yani “ikna etme” siireci vardir. Bu siire¢ atlatildiktan sonra
markaya ve liriine olan giiven ortami dogar ve {irlin alictyla bulusur (Kocabas, Elden,
2001:31). Uriiniin alic1 ile bulusma esnasinda reklam kampanyasinmim siirecini
belirlerken baslama ve bitme siiresi onem tasimaktadir. Bu siire reklam verenin maddi
olanaklarma ve reklam kampanyasi i¢in ayrilan maddi biitceye baglidir. Uriiniin satin
alinma oraninin siklik derecesi ve hangi zaman araliklarinda tercih edildigi de onemli
bir unsurdur. Zamana gore alici kitlesine bakacak olursak; mevsim, giine, saate gore bir

alic1 potansiyeli olusturulabilir (Babacan, 2008:273).

Reklam kampanyasimin uzunlugu (tekrarlanma sayist ve kaliplary): Reklamin
planlanilan siire igerisinde ne kadar devam edecegi, devamlilig1 ve bu siire igerisindeki
frekans degisimlerini reklam kampanyasinin uzunlugu belirler. Bu uzunluk siiresini
reklam verenin biitgesi, reklamin olanaklar1 ve rekabet ortami belirleyebilir. Bir
yilsonunda ortaya konulan kampanyanin degerleri Olgiilerek uygun strateji ve

tekrarlama sayis1 hakkinda bilgi sahibi olunur (Babacan, 2008:273).

1.8.2 Reklam Medyasinin Sec¢imi ve Yaymn Plam

Reklam verilecek olan medyada temel stratejiler belirlenir ve reklama konu olan
kampanya i¢in yontem belirleme asamasina gecilir. Reklam medyasinin
belirlenmesindeki asil amag¢ hedef kitle {izerinde etki birakacak bir reklam iletisi
olusturmaktir. Reklam medyas1 se¢iminde hedef; tiiketiciye iletilmek istenen mesajin
olabildigince diisiik bir maliyetle birlikte ¢ok fazla kisiye ulastirilmasidir. Secilen

medyanin siireklilik, kapsam, siklik ve Olgiilendirme o6zelliklerine bakilir (Kiiheylan,

27



198:26). Medyadaki bu 6zelliklere bakildiktan sonra yaymi yapilacak olan mecralar

tespit edilerek medya kararlar1 alinir.

“Medya kararlarinin 6nemli bir bdliimiinli reklam amaglarina en uygun medya
karmasinin belirlenmesi olusturur. Bu belirlemenin Pazar sartlar1 ve reklam sektoriindeki
gelismelere bagli olarak daha tutarli yapilmasinin geregi agiktir bu yiizden yukarida sozii
edilen objektif faktorlerin sayisal olarak ifade edilebilen unsurlarininim matematiksel
yontemlerde kullanilmasi bu konudaki basariy1 arttiracaktir. Biitiin bunlarin yaninda
matematiksel yoOntemlerin gerektirdigi veri tabanini elde etmeye yonelik calismalar
saglikli hale geldikce sayisal yontemlerin bu alanda daha da yaygin kullanim alam
bulacagini sdylemek miimkiindiir” (Unlii, 1987:109-110).

Medya kararlari siireci agagida tabloda goriilmektedir.

AMAG: Reklam amaclarina uygun medya karmasinin belirlenmesi

MEDYA GRUBUNUN SECIMi
AMAG: Hangi medya grubunun sartlari yerine getirdigini, medyalar
arasi karsilagtirma ile belirlemek.

1. Basili medyalar 2.Yayin medyalari 3. Diger Medyalar

GRUP iCINDE MEDYA SECiMI
AMAG: Grup icinde en uygun medyanin belirlenmesi

1.Basin medyalar 2.Yayin medyalar 3. Diger medyalar

hangi gazete veya Televizyon gereklimi?  Gerekliise

hangi dergiler Radyo gerekliise hangi hangileri?
istasyonlar

Belirlenen medyalarda reklam mesajlarinin hangi frekanslarda
yayinlanacadi ve hangi 6lcllerde medyalarda yer
alacaginin belirlenmesi

Goriintii 4. Medya kararlan siireci. (Unlii, 1987:109).

Reklam planlamasiin bir diger 6nemli kanali ise yaym planidir. Yayin plani;
isletmeler reklamlarini bir yaymn plani g¢ercevesinde alictyla bulusturur. Aract gruplar
yani iletisim kanallar1 segilir ve yaym plani olusturulur. Bu iletisim kanallar1 siireg
icerisinde tutundurma faaliyetleri ve sonuca ulagabilmek amaciyla yayin plam
caligmalar1 yapar. Bu ¢alismalar yapilirken su sorular sorulur; hedef kitlenin takip ettigi
yayinlar nelerdir, En ¢ok takip edilen medya kanallar1 nelerdir. Bu sorulardan hareketle
ulasilmak istenen kitlenin Ozelliklerinin arastirilmasi ve ulasilmak istenen sonuca en
uygun iletisim kanallar1 kullanilarak gerekli islemler sirasiyla yerine getirilmelidir. Bu
iletisim kanallar1 ¢ok cesitli olmasina ragmen geleneksel ve giincel olmak iizere iki
grupta toplayabiliriz. Geleneksel yontemler; radyo ve televizyon gibi yayin yapan gorsel

ve isitsel araglar, gazete ve dergi gibi yazili yayin yapan araglar, posta reklam araglari,
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acik hava reklam araglari: afis ve billboardlar dir. Glincel yontemler ise; internet ve

sosyal medyadir.

1.8.2.1 Geleneksel Yontemler

Reklam planlamasinda, bir markanin hedef kitleye ulasirken hangi mecralari,
hangi vakit araliklarinda, ne kadar siireyle ve ne siklikta tiikettigi gibi konular
inceleyen medya yayin araglarinin basinda geleneksel yontemlerle yayin yapan mecralar

bulunmaktadir. Bunlar; gazete, televizyon, radyo, dergi ve posta iletisim araglaridir.

1.8.2.1.1 Radyo ve Televizyon

Radyo - televizyon gibi gorsel ve isitsel araglar medyada reklam kampanyasinin
duyurulmasi i¢in biiyiik 6nem tasimaktadirlar. Karsilikli olarak sektorde tutunabilmek
icin reklam ve medya araglar1 birbirini destekler ve devamliliklarini saglarlar. Bu yayin
mecralar1 ayn1 zamanda dinleyici ve izleyici kitlesini kampanyalardan haberdar eder ve

satin alma islevinde biiyiik bir araci olur.

Reklam ortami i¢in 6nemli bir yayin araci olan radyonun islevi; reklamin daha
stk yayinlanmasina yardimci olarak verilmek istenen mesaj1 dinleyiciye iletmesidir. Bu
iletim saglanirken uygun olan frekans ve siklik degerleri ayarlanir. Radyonun en 6nemli
ozelliklerinden birisi maliyeti diisiik ve televizyon yaymlarina gore daha az karmasik bir
yayin aract olmasidir, bir digeri ise bulundugu bolgeye gore yerel yayin yapmasi ve

yerel kampanyalardan hedef kitleyi haberdar etmesidir (Ispir, 2002;113).

Reklam ortami igin bir diger 6nemli yayin araci ise televizyondur. Giinlimiize
kadar onemini arttirarak gelen televizyon reklamlari ilk olarak ABD’de reklam i¢in
kullanilmaya baslamistir. Televizyonun isitsel ve gorsel olmasi ve her bir ailenin en az
bir televizyona sahip olmasi sonucu ile yapilan bu reklamlar hedef kitleye daha ¢abuk
ulasmistir. Televizyonda verilen yayinlar her yas grubuna hitap etme ve farkli
yayinlarla izleyiciyle bulusmasi nedeni ile reklamcilar i¢in 6nemli bir yayin degeri
tagimaktadir (Cardakli, 2008:46). Televizyon yayinlar1 gorsel ve isitsel olma 6zelligi
ile radyodan daha etkilidir ve pahali bir yayin aracidir. Gilinlimiizde televizyon

yayinlarinin artmasi ve hedef kitle tarafindan siklikla tercih edilmesi nedeniyle
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radyoya gore daha fazla reklam alan bir yayin araci olmustur. Televizyon yayinlari,
firmalarin reklam mesajlarin1 hedef kitleye ulastirma i¢in tiiketicileri yayin arlarinda
reklama maruz birakirlar ve bu reklamlarin izlenme oranini arttirmak igin ise farkl
kanallarda ayni reklami aynmi anda yayinlarlar. Reklamini vermek istedigi mesaji
tiikketiciye ulastirirken, sik ve kisa reklamlar her kanalda karsimiza ¢iktigi i¢in reklam
kirliligi olarak dez avantaja doniisebilir, bir diger dezavantaj1 ise; gazete ve dergiye

gore ayrintili bilgi verme konusunda daha kisitlidir (Sahin, 1997:98).

1.8.2.1.2 Gazete ve dergi

Gazete ve dergi yazili basinda en c¢ok yer alan yayin araglarinin baginda
gelmektedir. Gilinliik ve her yeni ¢ikan sayida giincel haberlerin olmasi sebebi ile genis
bir kitleye hitap etmektedirler. Firmalarin reklam kampanyalarini, ilgi ¢ekici sasirtict ve
0zgln bir dille yayinlamalari neden ile reklamcilikta 6nemli bir yer kaplamaktadirlar.
Bu yayin araglari; farkli kesimlere farkli kiiltiir ve gruplara haberleri esit oran ve esit
hizda iletme 6zelligi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla hedef kitle agisindan talep

gdren bir yayin aract olma 6zelligi tasidiklar: goriilmektedir.

“Gazete dergi gibi basili reklam ortamlarinda reklamcilar icin en énemli nokta;
diger reklamlar arasindan siyrilip fark edilmek ve hedef kitleye kendisini
okutabilmektir. Bu da ancak basili reklamlarin biinyesinde topladigi baglik, alt baslik,
metin, slogan, logo gibi reklam mesajin1 sdzciiklerle aktaran 6gelerin ve resim, fotograf,
illiistrasyon, diizenleme(layout) gibi goriintiiye ait elemanlarin yerli yerince, amaca
hizmet edecek ve Onceden belirlenen reklam stratejisi ile Ortlisecek bigimde
diizenlenmesiyle gerceklesebilir” (Elden, 2001:113).

Gazeteler basili medya grubunun 6nemli yayin araglarindan biridir. Bilindigi
tizere ilk medya organlarindan biri olan gazete giinlimiize kadar degerini kaybetmeden
ulagmistir. Gazeteler genelde giinliik yayinlanir bu sebeple reklam veren i¢in 6nemli bir
deger tasir. Giincel bilgi ve reklamlara ulasmak isteyen okuyucu gazeteler yolu ile
mesajlar1 alirlar. Gazetelerin giincellik disindaki bir diger avantaji sayfalarinin biiyiik ve
okunakli olmasidir. Bu sayede hedef kitle masaj1 algilamakta zorluk ¢ekmez ve daha
genis bir kitleye mesaj1 ulastirir. Gazete reklamcilig1 giderek 6nem kazanan giincel bir
siire¢ olmakla birlikte g¢esitli reklam ortamlar1 sunmasi ile reklamcilarin tercih sebebi
olmaya devam etmektedir. Gazete reklamlarinin dezavantajlar1 ise; kisa siireli olduklari

icin hedef kitlenin zihninde uzun siire yer edememeleridir ayn1 zamanda reklamin
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kalitesini arttirmak icin, baski kalitesi, grafik tasarim 6gelerine uygunlugu ve tipografik

unsurlularina da dikkat edilmelidir.

Gazete reklamlariyla benzer olan dergi reklamlariin en giiglii yani ilgili daha
kolay ulagsmasidir. Yani ilgi alanlarina doniik mecralar iizerinde yayin yapmasi ile
ulasilmak istenen hedef kitleye daha ¢abuk mesaj1 iletir. Ayn1 zamanda uzun Smiirlii
olmasi reklamin etkililigini arttirmaktadir. Gazeteler kadar sik yaymlanmayan dergiler
reklamin okuyucuya daha seyrek ulasmasini saglar bu 6zellik bir dezavantajdir ayni

zamanda giincel olmamasi da reklam veren agisindan bir dezavantaj olabilir.

1.8.2.1.3 Posta reklam araclar

Postalama yolu ile gonderilen mesajda alici belirli olmadigi i¢in reklam
materyalinin {istiinde genel ve herkes tarafindan ortak anlasilabilecek bilgilerin olmasi
gerekir. Ayni1 zamanda aliciya ulasamamasi ihtimali ile maliyetli bir ara¢ haline
gelebilir. Gonderilen mesaj alictya teslim edildi mi edilmedi mi bunu belirlemek te

oldukc¢a zordur (Babacan, 2008:251).

Reklama konu olan bu araglar direkt medya olarak algilanmayabilir fakat
reklamcilikta basvurulan bir tanittim aracidir. Posta reklamlarini ii¢ ana baslikta

inceleyebiliriz;

e Dogrudan reklam; hedef kitleye direkt olarak, eve servis ya da tezgahtar gibi
kisiler tarafindan verilen gizli reklam unsurlaridir. Satis i¢in veya uzun stireli bir
imaj olusturmak niyeti ile kullanilan bir yontemdir.

e Dogrudan mektup; hedef kitleye mesajin, halihazirda olan basili malzemenin
posta yolu ile iletilmesidir. Mesaj size dogrudan posta yolu ile yollanmigsa
mektup olarak degerlendirilir, dogrudan yollanmayip bir servis elemani
araciligiyla ulastirilmigsa mektup 6zelligi tasimaz. Asil amag, reklam iirliniiniin
adresinize posta yolu ile gelmesidir.

e Mektup yoluyla siparis; hedefe mesajin direk mektupla siparis edildigi bir
yoldur. Hedef ile reklam unsuru karsilasmaz araci bir tezgahtar yoktur. Mesaj
direkt satis seklinde duyurulur, siparisler mektup yolu ile alinir, iirlinler posta

yolu ile gonderilir.
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e Direkt posta malzemeleri; satis mektuplari, posta kartlari, el ilani, brosiir,
prospektiis, ve katalogdur. Direkt postanin avantajlari; hedef kitlenin kim
olacagin1 se¢me sanst vardir, istenilen zamana gore posta yollanir ve tam bir
haberlesme olanagi saglar. Dev avantajlar ise; Yiiksek maliyetlidir, hedef
kitlenin adresini belirlemek ve tek tek gondermek ekstra bir is giiciidiir ve

tiikketicilerin mesaji okumadan direkt atma ihtimalleridir (Unsal, 1984:441-443).

1.8.2.1.4 Acik hava reklam araclar:

Otobiis, otobiis duragi, totemler, duvar reklamlar1 gibi mekanlarda yer alan; afis,
billboard, tanitim 1siklari, tabelalar gibi {irtinlerden olugmaktadir. Bu alanlarda yapilan
reklamlarin en Onemli Ozelligi belirli bir sinir igerisinde belirli bir hedef kitleye
ulagsmasidir. Ayn1 zamanda verilmek istenen mesaj acik net bir sekilde biiyiik puntolar,
gorsellerle desteklenerek daha iyi bir anlamlandirma saglanir. Maliyet olarak diisiik
olmas1 reklam verenin tercih etme sebebi olabilir. Giiniin her saati hedef kitleye ulagsma
sans1 olan bir reklam tiiriidiir (Ispir, 2012:114-115). Dezavantaj olarak bakildiginda ise;
bu yayin mecralarinin hazirligi, iiretimi, tasarimi oldukg¢a zor ve zaman alicidir, mesaj
kisa bir 6zet olarak verilmelidir ayn1 zamanda gorsel agirlig yiiksel olmali. Konu ile
ilgili acgiklamaya olanak saglamamaktadir ve kullanim hatalarinda dolayr cevre
kirliligine yol agabilir. En ¢ok sokaklarda, yollarda, caddelerde karsimiza cikar ve hedef
kitlenin dikkatini ¢gekmeyebilir, yani arka planda kullanilan bir yayin aracidir (Eroglu,

2001:58).

1.8.2.2 Giincel Yontemler

Teknolojinin gelismesi ile birlikte hizli gelisen internet kisa siirede hayatimizin
bir pargast olmustur. Sosyal medyada gezinmek, aligveris yapmak, mail géndermek,
internette sorf yapmak gibi eylemler giinliik hayatimizin bir parcasi haline gelmistir.
Dolayisiyla internet reklam ig¢in aranilan birincil 6zellik haline gelmistir. Kendini
siirekli yenileyen internet ortami ve sosyal medya farkli kiiltiirlerle iletisimi de
kolaylastirmustir. Internetin diinya ¢apinda bir reklam mecrasi haline geldigini

sOyleyebiliriz.
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1.8.2.2.1. internet

Teknolojik gelisme ve yayginlasma dikkate alindiginda insanlarin birbiri ile
etkilesim i¢inde bulunma giidiisii giderek artmistir. Gutenberg’in 1450°li yilinda
matbaay1 bulmasi ile basili bir yayin ortaya konulmustur ve 1900’li yillarda radyo
ardindan 1950’11 yillarda gorsel yayin (televizyon) kullanimi ortaya ¢ikmistir ve bilgiler
hem yazili hem de gorsel-gorintiilii bir sekilde topluma ulastirilmigtir (Dikener,
2001:154). Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte 20. yiizy1l sonlarina dogru biitiin diinyay1
ilgilendiren bir gelisme olan internet iletisim aginin en temel noktasi olmustur. Gelisen
ve kiiresellesen diinyada internet kitle iletisimini, ulasim ve haberlesmeyi
kolaylastirarak smirlar1 ortadan kaldirnustir (Kircova, 1999: 3). lletisim ve bilgi
sembolli olan internet; diizenli olarak giincellenebilir bir ozelliktedir, iletisimi iki
yonliidiir, kisisellestirilmis bilgilerin zaman zaman kitleler aras1 iletisim sayesinde daha

genis bir alana ulasir (Aktas,2010:148).

Internet; birbiri ile tanimli diinya {izerine bir ag bilesimi olarak yayilmus
bilgisayarli ag sistemi olarak tanimlayabiliriz yani bir¢ok bilgisayarin birbiri ile bagh
oldugu World wide web (www) diinya lizerinde yaygin olan ve hizla biiyiiyen bir
eletisim agidir. Uzerinde tahmin edemeyecegimiz ¢oklukta yazilim ve akla gelebilir her
cesit bilginin mevcut olugu kaynaklarin varligi goriilmektedir. Cagimizin Kiitiiphanesi
olarak adlandirabilecegimiz interneti, insanlarin teknoloji yardimi tanisip kolayca

bilgiye ulastig1 ve hizli bir sekilde sonug aldig1 bir sistem olarak da tanimlanabilir.

“Internet toplumsal ve teknolojik alanda her tiirlii degisikliklerden etkilenerek
bu degisime kendisini kisa siirede uydurabilen bu nedenle 6nemli olanaklar sunabilen
bir iletisim aracidir. Rogers’a gore, s6z konusu bu yeni medyanin ii¢ Ozelligi
bulunmaktadir”

e  Etkilesim; lletisim siirecinden etkilesim gereklidir.

o Kitlesizlestirme: Blylk ir kullanici grubu igerisinde her bireyle 6zel mesaj
degisimi yapilabilmesini saglayacak kadar kitlesizlestirici olabilmektedir.

o Eszamansiz olabilme; birey i¢in yogun bir zamanda mesaj alip génderme
olanagmin bulunmasi aynmi andalik gerekliligini ortadan kaldirmaktadir.
(Aktaran; Karagor, 2007:47).

1.8.2.2.2 internet ve Reklam

Bilgisayar destegi ile veri akisi saglayan internet, ilk donemlerinde sadece

askeri, egitim ve arastirma icin kullanilmaktaydi daha sonra sosyal yasamda ve ticari
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etkenler de de kullanilir hale geldi. Internet araciligiyla pazarlama gelisti ve reklamcilik
da yeni bir yon bularak giincellesmeye baslamistir. Bu sayede reklam stratejilerinde
olaganin disinda degisim yasanmis ve tiiketicilerin satin alma davranislarinin
degismesine neden olmustur. Internet sayesinde reklama iletisim kolaylig1 interaktif
iletisim sistemi gelmis ve artik reklam verenler geleneksel yontemlerin yani sira,
iriinleri internet siteleri lizerinden iletisim kurarak tanitimmis ve satisa sunmuslardir

(Istanbul Ticaret Odas1, 1982:6).

Giliniimliz reklam diinyasinin yeni mecrasi internet olarak yerini almistir.
Reklam; kurum kimligini, markay1, mesaj1 iletip imajlarin1 daha kuvvetli hale getirerek
hizmet sunmak igin, interaktif bir sekilde interneti kullanmaktadir. Internet reklama
giiniin her saati tiiketiciyle bulugsma imkani1 saglayip hizli bir iletisim ag1 olarak
ulusal/uluslararasi bir aga doniligsmiis ve hayatimizin dnemli bir boliimiinii teskil etmistir
(Teker, 2009;196). internet ve interaktif kitle iletisim araglar1 hedef kitlenin bilgiye
gereksinimi oldugu anda onu bilgilendiren bir kitle iletisim araci olarak islev

goriilmektedir (Raaij’den Aktaran; Karacor, 2007:53).

Internet Geleneksel iletisim araclar1 disinda bir yol izlemistir, onlar1 aksine
iletisim tek yonlii degil cift yonlidiir yani etkilesimli dir. Kullanic1 aktif bir durumdadir.
Internetin siirekli degisen ve gelisen yapisiyla beraber getirdigi yenilenme arastirma
yapmaya elverigli bir bolim agmaktadir (Aktas, 2010;148). Kapitalizm ve tiiketim
kiiltiirtiniin sekillendirdigi internet alaninda, reklamcilik daha fazla ve bi¢cim degistirerek
islevselligine devam etmistir. Bu degisim siirecinde geleneksel medyadan tamamen
kopmadan bir yandan da degisim siireci devam ederek yeni yontemlerin kesfedildigi
siire¢ baslamistir (Toros, 2016;25). Bu siirecte geleneksel reklamciliktan modern
reklamciliga gecis siireci tartisilir hale gelmistir. Clinkii reklamciligin formu degisiyor
ve bunun ilizerine yen tez ve arayislar yasaniyordu. Ortaya konulan tezler sonucunda
geleneksel reklamciligin yaklastigi son ve cift yonlii reklam donemine adim atildigi

savunulmustur (Rust ve Oliver’ dan Aktaran; Toros, 2016;25).

“Internet {izerinde yapilan reklam faaliyetinin geleneksel reklam faaliyetinden
daha avantajli olan yonleri bulunmaktadir. Bu avantajlar asagidaki gibi siralanabilir”

e Klasik reklam yontemleriyle yiiriitiilen reklam kampanyalarinda genellikle
yiiriitiilen reklamlarin etkinligi bin kisi basina diisen harcama ile Olgiiliir.
Kitlesel erisim agisindan karsilastirildiginda Internet milyonlarca kisiye cok
diisiik maliyetlerle ulasmayr miimkiin kilmaktadir. Internet reklamcilig1 biitce
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maliyeti acisindan da kiigiik isletmeler i¢in diisiik biitgeli kampanyalarla biiyiik
etkilesim saglama firsat1 tanimaktadir.

Klasik reklamecilik yontemleriyle hazirlanacak ve geleneksel reklam alanlarinda
(Bilboard, TV, Gazete, Dergi vs.) kullanilacak bir reklamin hazirlanmasi ve
yayinlanmasi giinler siirebilirken, internet {izerinden verilen reklam, yaratildig
anda yayimlanmaya hazir hale gelir.

Internet reklamciligi ile tanitim yapilan {iriin ve/veya hizmet hakkinda
kullanicilar genis ¢apl bilgi edinebilmektedirler. Interaktif etkilesimin yiiksek
olmasi nedeniyle isletmeler, tiiketiciler hakkinda cesitli yollarla bilgi sahibi
olma ve tiiketicilerin ilgi alanlarmma gore {iriin yelpazelerini genisletme,
daraltma, degistirme vs. islemlerle hedef kitlelerine daha iyi hitap edebilecek
hale getirebilmektedirler.

Internet  diinyasinda creativity dedigimiz unsurun yani yaraticihgm,
interaktifligin, hedef kitle olarak belirlenen kesimlere ulasabilmenin smnir
yoktur. Bagka hicbir medya aracinda bunu yapabilmek olas1 degildir.
Reklamciligin eski kurallar1 yavas yavas degismektedir. Geleneksel reklam
faaliyetleri ile basartya ulasamayan sektorler ozellikle internet reklamlart ile
basariya ulasabilirler. Ornegin; politik kampanyalar, vakiflar vb. gibi.

Online reklamda geleneksel reklamlara gore dagitim ve esneklik gibi avantajlar
da s6z konusudur. Banner’ler giiniin 24 saati, haftanin 7 giindi, yilin 365 giinii
gosterilebilir.

Internet Reklamlari ile ulasim ve déniisiim dlgiimlerini kisa siirede alabilirsiniz.
Diger mecralarda yapilan reklamlarin etkinligi 15 giin, bir ay gibi uzun
zamanlarda tespit edilebilirken, reklamin ka¢ defa gosterildigini, ka¢ defa
tiklandigini1 anlik olarak 6grenebilirsiniz. Hatta reklamlariniza tiklayan kisilerin
sehirlerini ve ilkelerini segebilir, sattigimiz iriinleri arayan Kkisilerin
reklamlarimizi gérmesini bile saglayabilirsiniz. Internet reklamlarinin 6l¢iimii
amaciyla giinlimiizde pek c¢ok 0zel sirketin kurulmus olmasi Internet
reklamciliginin gelisen bir alan oldugunu gostermektedir.

Internet Reklamciliginda istenilen etkiye ulasamadigmizda, ilgili site veya
reklam T{izerinde anlik degisiklikler yapabilirsiniz, internet Rekldmlar1 yeni
pazarlara agilmak isteyen firma ve markalar i¢in var olan en avantajli mecradir.
Tiketicilerin satin alma ve kulanim aligkanliklar1 degisimini kisa siirede
ogrenebilir. Satis politikalarinizi buna gore yeniden yapilandirabilirsiniz.
Internet sadece basit bir mecra veya diger kitle iletisim araclar1 gibi bir reklam
mecrasi olma 6zelliginden uzaktir. Ciinkii gorsel, isitsel ve basili tiim reklamlar
internette yayinlanabilmekte, bunlara ek olarak internetin kendine has
ozelliklerine ve sahip oldugu teknolojik olanaklara uygun etkileyici formatlar
olusturulabilmektedir. Bu ozellikleri interneti kisa siire icerisinde etkin ve
zengin bir reklam mecras1 haline getirmistir. Ozellikle 2000°li yillar bu siirecin
alabildigine hizli gerceklestigi zaman dilimidir. 1994’ilin basit banner reklami
kisa silire icerisinde ayri, etkin ve alt kategorilere ayrilan bir reklam tiirii
olmustur. Bunda elbette internet bant genisliginin ADSL ile artmasi ve
hizlanmasi, ayrica web 2.0 teknolojisinin gorsel, isitsel yaratici caligmalara
iistelik interaktif boyutlar katarak ortaya ¢ikmasi etkin bir rol oynamustir. Fakat
internetin bir reklam mecrasi olarak kesfi ve kisa siire igerisinde giiciiniin
anlasilmas1 da énemlidir (Istanbul Ticaret Odas1, 1982:10-11).
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Sonug olarak internet bir reklam yayin organi olarak kullanilan ve reklamin
biitiin ihtiyaclarina cevap verip toplumsal yasamin vazgeg¢ilmez bir olgusu haline gelen
bir mecra olarak sekillenmistir. Internetin sagladigi; kolay erisim firsat, giincellik,
hedef kitle se¢imi, zamanlama ve maliyet imkanlari ile siber ortama dahil olmustur ve

pazardaki reklam algisini degistirmistir.

1.8.2.2.2.1 internet Reklam Tiirleri

Banner Reklamlari: Banner; internette yaymi bulunan genellikle web
sayfalarinin iist ya da alt tarafinda, iceriginde reklam barindiran ve tiklaninca reklamla
ilgili siteye yonlendiren linkler bulunan bir sistemdir.(Teker, 2009;199) Banner’in
Tiirkcede biiylik pankart/baglik anlamini tasimaktadir. Hedef kitle ile hizli iletisim ve
cok sayida kisiye ulasmada kullanilan bir yontemdir (Istanbul Ticaret Odas1, 1982:12).

“Sonuca ulagtiric1 ve etkili bir banner olusturmak icin asagidaki ozellikleri
barindirmasi gerekir. Bunalar”

e Banner, “tuslaymm”, “tiklayin”, “hemen tikla”, “buraya tikla” gibi dogrudan eyleme
yonelten kelimeler igermelidir.

e Animasyon i¢eren banner reklam kullanim oranimi % 30-40 diizeyinde artirdig1 i¢in tercih
edilmelidir.

e Renk se¢iminde bej ve gri gibi renklerin kullanimindan kesinlikle kaginilmalidir.

e Banner reklam hem igerik hem de tasarim agisindan yer aldigi web sitesiyle uyumlu
olmalidir.

e Kullanicilar reklamla etkilesime girmek istedikleri i¢in interaktif banner tasarlamaya
dikkat etmelidir.

e Biiyiik banner daha fazla ilgi ¢ektiginden bulundugu sayfa igerigi de goz Oniinde
bulundurularak banner biiyiikliiklerine dikkat edilmelidir.

e Tasarlanmig banner reklamlar dnceden kullanici testinden (pre-test) gegirilmeli, olasi
eksiklik ve sapmalara karsi 6nlem alinmalidir.

e Banner reklamin émriiniin kisa oldugu unutulmamali, diizenli araliklarla yenilenmelidir
(Wells ve ark. 2000: 279):

Diger banner cegitleri:

Rollover Banner: Sitede standart bir reklam gibi goziiken banner, fare ile

tizerine gelindiginde asag tarafa dogru acgilarak reklam tiirtidiir.

Expandable Banner: Islevsel olarak Rollover Banner’a benzer. Fark ise

istenildiginde bu reklam #irii saga, sola, yukari, asagi agilabilen agilabilir.
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Sticky Banner: Web sitelerinin sol veya sag yaninda, sayfa asagiya veya

yukartya dogru kaydirilsa dahi yeri sabit kalan banner ¢esididir.

Floating Ad: Web sitesine girildiginde belirli bir siire sonra (ortalama 7-10
saniye icerisinde) kendi kendine kapanan banner ¢esididir. Kullanici bir pencerede
¢ikan ve kapat butonu vb. bir aksiyon alarak reklami kapatabilmesinin yaninda, bazi

durumlarda bu aksiyonu alamamaktadir.

Ad Corner: Floating Ad ile benzer goreve sahiptir. Farkli olarak ise reklam
tiklandiginda sitenin bir kdsesine dogru kiigiiliir ve orada kiigiik haliyle kalir. Uzerine

tekrar gelindiginde ise biiyiik haline geri donebilir.

Interstitial Banner: Web sitesinde bir sayfadan diger sayfaya gegerken arada
c¢ikan reklam ¢esididir (huseyinsayin.com)

Page Skin: Genellikle web sitelerinin saginda ya da solunda bazen de sitenin iist
kismin1 kapsayacak konumda site arka planina eklenen reklam tiirtidiir.

Pop up Reklamlar: (Innersitial — Supersitial): web sitelerine girildiginde ya da
site igerisinde dolasirken aniden karsimiza ¢ikan reklam c¢esididir.

Icerik Sponsorluklar: (Online PR): Bir internet sayfasinda bir kurum ya da

kurulugla ilgili hazirlanan reklamin site igerisinde bulunmasini saglayan reklam
cesididir.
Arama Motoru Reklamlari: internette aranan bilgi y ada hizmeti bulmaya

yarayan yazilimdir. Bu konuda ilk akla gelen ‘google’ dir.

Akulli Linkler: Internet sisteminde bulunan linkin iizerine fare ile gelindiginde,

reklam ile ilgili bilgi, ses, animasyon, video bulunan bir yazilimdir.

Sosyal Medya Reklamlari: kurumlarin markalarini {iriinlerini tanitmak amaciyla

internet sisteminde yaptig1 reklamlardir.
E-Posta Reklamlar:: E-Posta aracilid1 ile yapilan reklam tiirtidiir.

Zenginlestirilmis  Reklamlar: Zenginlestirilmis  reklamlar,  animasyonlar,
hareketli goriintiiler, etkilesimli uygulamalar ve 6zel efektler iceren reklam tiiriidiir.
Kullanici reklamin iizerine fare ile geldiginde goriinen reklam genisleyerek reklamin

tiim hali goriintiilenir. Bu reklamlarda video ve ses de kullanilabilir. Kullanic1 reklam
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tizerindeyken video ve ses aktif hale gelir, fare imlecini reklam {izerinden ¢ekildiginde
video durabilmektedir. Bu reklamlar Java, Javascript, Flash, Shockwave ve DHTML’le

yapilabilir (huseyinsayin.com).

Advergame: markalarin kurum kimligini daha bilinir yapma amaci ile site

icerisinde gezinirken oyun araciliyla biitiinlesmis reklamlardir.

Video Reklamlari: Video reklamlari, seyir esnasinda birden karsimiza ¢ikan ya

da videonun ortasinda sonunda karsilastigimiz reklam tiirtidiir.

1.8.2.2.3 Sosyal Medya

Sosyal medya, internet kullanicilar1 i¢in haberlesme, bilgi akisi, diisiince, gibi
unsurlar1 paylasma imkani sunan etkilesimli ve c¢evrimi¢i araglar ve siteler icin
kullanilan ortak bir terimdir (Sayimer, 2008:123). Insanlar birbiri ile iletisimlerini yiiz
yiize yapma yerine teknolojik araglari tercih ederek yapmaya baslamiglardir ve bu
durum sanal bir diinyanin kapilarini aralamistir. Bu sanal diinyanin bi¢imledigi nokta
“sosyal medya” olarak adlandirilabilir. Sosyal medya, dijital iletisimin gerceklestigi,
toplumun birbiri ile iletisimini internet yolu ile yaptig1 bir sosyal agdir teknolojisidir ve
bu agda olusan biitiin iletisim (paylasim, konusma, aligveris, haberdar olma, haber

verme) unsurlarinin tiimii sosyal medyay1 olusturmaktadir.

Stirekli yenilenme halinde olan internet altin ¢agina sosyal medya sayesinde
ulasmistir. Sosyal medya insanlarin hayatlarindan bir parca olmustur, birgok insan
iletisim kurmak, haberlesmek, bilgi aktarmak, tanitim yapmak, fotograflarim
paylasmak, mekan bildirmek, haber almak, haber vermek, giindemi takip etmek gibi
nedenlerle aktif bir sosyal medya kullanicist halini almistir (Solmaz ve ark, 2013:24).
Internet {izerinden reklamcilik yeni boyutuna sosyal medya ile gecis yaptigi gibi
Internet kullanicilar: siire¢ igerisinde aligverislerini satislarini sosyal medya iizerinde
yapar hale gelmisilerdir. Zaman igerisinde internet cevrimigi bir satis pazarlama
sistemine doniigsmiistiir ve bu fonksiyonuyla dijital alisveris sosyal medyada yerini
almistir. Bu baglamda markalar ‘tiiketiciye sosyal medya ile nasil ulagirim’ sorusunu
soruyorlar. Kendi reklam stratejilerin sosyal medya iizerinden ileterek marka algisin1 en
iist diizeye c¢ikarmay1 hedefliyorlar ve pazarda yerlerini almak i¢in dijital bir rekabete

girmislerdir.
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“Medya en yiiksek derecede paylasimin gerceklestigi, online medyanin
yeni bir tiirii olarak firsatlar sundugu en yeni fikirlerden biridir ve asagidaki

ozellikleri icerir” (Mayfield’dan Aktaran; Vural, Bat; 2010;3351-3352).

Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilar cesaretlendirir ve ilgili olan her bir

kullanicidan geri bildirim alir.

Aciklik: En ¢ok sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimeilara agiktir. Bu
servisler oylama, yorum ve bilgi paylagimi gibi konularda cesaret asilarlar. Bunlar ¢ok

nadir ulagima yonelik engeller koyarlar.

Konugma: Geleneksel medya yayma iliskin iken (igerik aktarimi ya da
dinleyiciye bilgi ulasimi), sosyal medya iki yonlii konusmaya olanak tanimasi

bakimindan daha iyidir.

Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum i¢in izin verir.
Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlar1 gibi ilgili
olduklar1 seyler paylasilmaktadir.

Baglantililik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirli, baglantili isler gerceklestirir; diger
siteler, aragtirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link verilmesine
olanak tanir. Sosyal medyanin bu 6zellikler ¢ergevesinde geleneksel medyadan farki ise

sOyle siralanmaktadir

Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin

genel bir kitleye erisebilmesine olanak tanir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medya i¢in iiretim yapmak genellikle 6zel sirketlerin
ve hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araclar1 genel olarak herkes tarafindan az

veya sifir maliyetle kullanilabilir.

Kullamblirlik: Geleneksel medya iiretimi, ¢ogunlukla uzmanlagmis yetenekler ve
egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya i¢in bu gegerli degildir, yani herkes
tiretimde bulunabilir.

Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki (giinler,
haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile kiyaslandiginda uzun

olabilmektedir. (Tepkilerin zaman araligina katilimcilar karar verir). Geleneksel medya

da sosyal medya araglarina adapte olmaktadir.
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Kalicilik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez (bir dergi
makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayn1 makale tizerinde degisiklik yapilamaz);

oysa sosyal medya yorumlar veya yeniden diizenlemeyle aninda degistirilebilir.

Sosyal medya kavramu ile birlikte bilgi edinme, iletisim halinde olma, internet
ortaminda insanlarla bir araya gelme / isbirligi gibi siiregler sosyal olmanin
asamalarindandir ve sosyallik kavraminin hangisini isaret ettigi de bizim i¢in dnemlidir.
Web uygulamalarinda iletisim iki yonliiyken facebook da ¢ok daha farkli bir yazilim
vardir nitekim twitter da digerlerinde farklidir. Yani sosyal ortamlari bize aktaran
uygulamalara insanlarla iliski kurarken nasil bir yol izledigi ile sosyallik saglama
kavramlart degismektedir. Bu degisim siirecinde geleneksel medya araglarinin da
destegini yok saymamaliyiz aslinda sosyal medya geleneksel iletisim araclari ile birlikte
yola ¢ikip siire¢ sonunda tek basi devam etmistir. Instagram, facebook, twitter gibi
sosyal kullanim siteleri sayesinde anlik iletisim ve tiklanma sayis1 artmustir. Igerik
yonetimi siirekli gelisen bu sitelerde markalar da reklamlari ile yerlerini almiglardir. Son
olarak sosyal medyanin avantajlar1 ve dezavantajlarindan bahsedelim; Sosyal medyanin
avantajlari: hizli, giincel, igerik yoniinden zengindir. Geleneksel medya araglarina gore
maliyeti distiktiir, giivenilir, iletisim iki yOnlidir, hem bilgi akisi hem de
tiretici/tiiketici pozisyonundadir, kullanicilara istekleri yonde segme hakki sunar, Sosyal
medya hizli ve gilinceldir. Kullanicilar kendilerine ait igerikleri aninda
yayinlayabilmekte, tiim diinya ile ayn1 anda paylasabilmektedir. Dezavantajlar: ise:
yayilmasini istemedigimiz bize gore olumsuz haberler hizli bir sekilde yayilir, medyada
yiiriitiilen faaliyet/kampanyalardaki herhangi bir aksaklik biitiinii olumsuz etkileyebilir,

bilgi kirliligi olusturabilir ve istenilen dogru bilgiye ulasmak zorlasir.

1.8.3 Kampanya Sonrasi Reklam Arastirmalar:

Olusturulan bir reklam kampanyasinin hedef kitleye ulastiktan sonra nasil bir
etki yaptig1 kampanya sonra bir arastirma ile ortaya konulabilir. Reklam kampanyasi
siireci arastirma ile baglar arastirma ile biter. Arastirmalar sonucunda ulasilan sonuglar,
reklam araglarinin belirlenmesine, yaratim stratejisinin olugsmasina ve medya yayminin
hazirlanmasina onciiliik eder. Bu siireclerden gectikten sonra verilen kararlarin etkili

olup olmadigini1 denetlemek icin bir dizi arastirmalar kullanilir. Kampanya i¢in gerekli
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kosullar saglanip uygulama yapildiktan sonra ilk hedef kitle olustu mu olugsmadi mi1 ona
bakilir ve hedeften sapma olmamasi i¢in yeni yontemler de incelenir (Firlar, 2008:172)
Yani bir reklamin ne kadar etkili oldugu reklam verenler ve isi reklam olan reklam
ajanslart bakimindan 6nem tasimaktadirlar. Yapilan bu aragtirma yontemleri ile yeni
pazarlar olusturulabilir, akic1 bir medya plan1 ve reklam mesaj1 ile reklamin etkililigi
arttirilabilir.  Buradan sonugla reklamin etkililigini ortaya koymada reklam

arastirmalarinin 6nemli bir statiisii bulunmaktadir (Elden, 2009:499).

“Reklam kapsaminda irdelendikten sonra nicel arastirmalar, tiiketicilere iligkin
verilerin derlenmesinde kullanilmaktadir. Pazar arastirmasi olarak da ifade edilen bu
arastirmalar, mevcut durumun degerlendirilmesi amaciyla ayrintili verilen derlenmesi
soz konusu oldugunda gerceklestirilmektedir. Pazar, rakipler, hedef kitle gibi
degiskenlere iliskin ayrintilt verilere ulagilmasi amaciyla tercih edilen nicel
aragtirmalara, ayni zamanda kampanya uygulamasi sonrasinda etki ve hatirlatma
diizeylerinin degerlendirilmesi amaciyla da basvurulmaktadir. Agiklamalardan da
anlagilabilecegi {lizere reklam planlama siireci itibartyla nicel arastiralar yogun olarak
istatistiksel verilere dayanmakta ve durumu rakamlarla agiklanabilir kilmaktadir. Bu
baglamda da nicel aragtirmalar, hem nitel arastirmalar hem de kampanya planinin
yapilandirilmasi i¢in pusula vazifesi gérmektedir” (Firlar, 2008:173).

Reklam aragtirmalarinda ilk amag¢ reklam oOncesi etkiyi oOlgmektir yani
(pretestler), yani hazirlanan ¢alismalar istenilen etkiyi yaratacak mi1 yaratmayacak mi1 bu
sonug Olciilmek istenir. Ikinci amag ise kampanya sonrasi etkiyi 6lgmektir (post testler)
post testler ise kampanya sonrasi durum saptamasinda kullanilan bir sonug¢ belirleme

testidir.

1.8.3.1 Reklam Oncesi Etkinliginin Ol¢iimii (pro-tes)

Reklam oncesi etkinligin 6l¢limii; bir reklam kampanyasinin yayinlandiginda
nasil tepki verecegini anlamak amaciyla, tepkileri 6lgmek icin onceden yapilan 6l¢tim
ve degerlendirme sistemidir. Bu Olglimleme yontemleri reklamda olusabilecek
aksakliklar1 6nlemek amaciyla kullanilir. Reklam i¢in para harcamadan evvel medya ve
miisteri tepkisi Olciiliir, bu baglamda ©on degerlendirme testleri reklam verenler
acisindan cazip gelmektedir. Reklam oOncesi yapilan Olgme degerlendirme testleri

sunlardir;
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Tiiketici Jiirisi Yontemi:
Bu yontem, reklamin etkisinin secilen bolgeye - tiiketicilere gore tahmini bir
degerlendirme sans1 verir. Reklamveren i¢in bu yontem her ne kadar dogru olsa da,

sonuglarma korii koriine bagh kalirsa problem olusabilir ¢linkii hi¢bir test kampanyanin

tiimii hakkinda bilgi vermez (Unsal, 1984:480).

“Kampanyaya hitap eden tiiketiciler tizerinde bazi testler uygulanarak reklamin
yayin dncesi etkisi belirlenmeye calisilir. Bu testlerden bazilari sdyle siralanir”

e Hazirlanan reklam seceneklerinin bu gruplara gosterilecek goriis
bildirmelerini istemek, 6n test yontemlerinden biridir. Bdylece en ¢ok ve en
az begenilen reklam saptanmis olur.

e Ayrica reklamin tiiketiciler {izerindeki psikolojik etkilerini dlgmek iizere,
algilama bigimlerini 6lgmeyi amaglayan algilama testleri; eylem (satin
alma) oncesinde reklam hakkinda tutumu, yani reklami yapilan mal veya
hizmetin ne kadar miisterisi olmaya hazir oldugunu 6lgmeyi amaglayan
testleri yapilabilir.

e Bilingalt1 testleri i¢in detayli goriismeler, projeksiyon yontemi, oykii
anlatma, resimlere dykii uydurma gibi teknikler uygulanabilir.

e Baska bir yontemde tiiketicilere hazirlanan reklam segenekleri bir liste
halinde gosterilerek en ¢ok hatirlanan {iriin veya marka reklamini gordiigii
veya izledigi saptanmaya calisilir. Ayrica, tiiketici arastirmalarinda grup
tartismalar1 teknigi de kullanilabilir.

e Bagska bir reklam etkisi arastirma yontemi de tiiketicileri reklamlar
karsisindaki psikolojik tepkilerini 6lgme amaciyla fiziksel —biyolojik
Olclimlerin yapilmasi —kan basinci, nabiz 6limii vb. -yoluna gitmektir.
(Babacan, 2008:299-301).

Reklam Konsepti Testi: Bu tiir testler bir reklam kampanyasimin reklam metni,
rengi, yaymlandiginda akilda kalic1 6zelliklerini tespit etmek gibi konular1 gelistirmek
icin kullanilir. Kampanya i¢in fikirlerimiz olumlu sonu¢ alip almayacagini 6grenmek
icin konsepti olusturup tiiketicinin karsisina ¢ikararak tepkileri ol¢iiliir. Tiiketicilerden
alman tepkiler yardimi1 ile olusturulan konseptin basarili ve basarisiz yonleri

belirlenerek bir test sonucu hazirlanir.

Satis Denemeleri Testi: Bu test yontemi i¢in, 6nceden mesaj1 hazirlanmis bir
iirliniin satis yerinde ya da farkli mecralar araciligiyla miisteriye sunulmasidir. Sonug
olarak tiiketicinin verdigi tepkilere gore belirlenir. Bir diger yontem ise; satisa ¢ikacak
olan iriinlin lzerinde marka ile ilgili gorseller silinerek iriinler farkli o6zelliklerle
gruplandirilir. Gruplandirilan bu iirlinler miisteriye sunulur. Her bir grup miisteri

tepkisine gore ayr1 degerlendirilerek sonuca ulasilir (Unsal, 1984:481) .
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Yayinlanacak Reklamin Testi: Bu test yonteminde satisa ¢ikacak olan iirlin i¢in
iki ayr1 tiiketici kitlesi belirlenir. Birinci grup tiiketiciye iiriinle ilgili reklam verilmeden
satisa sunulur, diger gruptaki tiiketicilere ise reklam kampanyas: ile ilgili tanitim

yapilarak reklam hakkinda 6nceden bilgi verilir.

Go6z Kamerast Testi: Bu test reklamcilar tarafinda ¢ok ragbet gérmemistir.
Ancak zaman igerisinde, sunulan reklamin tasariminda; basliklarin olmasi gereken yer,
reklam metninin konumu ve uzunlugu gibi Ozellikler yaratici caligmalar igin
kullanilmistir (Unsal, 1984.483). Bu test grubunda, reklam iizerine yerlestirilen mesaj
bir kamera yardimi ile insan goziiniin hareketlerini tespit eder ve bu hareketleri
kaydeder. Kayittan sonra mesajda hangi kisimlarin {izerinde daha ¢ok durulmus hangi
kisimlar dikkat ¢ekmis belirletilerek ilgi saptanir. Sonug¢ olarak reklam mesajlar1 bu

kriterlere gére konumlandirilarak tasarimi yapilir.

Dogrudan Posta Testi: Bu yontemle reklam posta yolu ile dnceden belirlenen
miisterilere iletilir. Uriinler iizerinde farkli ¢alismalar yapilir (reklam metni, igerik,
tasarim) gibi 6zellikleri degistirilir ve sonugta hangi iiriinden siparis daha c¢ok gelirse
degerlendirme onun iizerinden yapilir. Bu yontemin olumlu yonii reklam mesajinin
etkililigini 6l¢mektir, tek dezavantaji ise siireci uzatmasidir. Ciinkii posta gonderim ve

satin alma karar1 arasinda zaman farki vardir.

Bir dizi daha test yontemi sayabiliriz, bunlar, Laboratuvar ortami testleri,
mekanik test yontemleri, siireli yayinlar-sinema salonlar1 gibi mecralarda gosterim gibi
testler de uygulanarak reklam hakkinda farkli icerik ve detaylar hakkinda bilgi
toplanabilir. Test sonuclarina gire reklam basarist test edilerek olumlu ve olumsuz

yonler ortaya konularak maliyetli bir reklam sunulmaktadir.

Bir reklam kampanyas1 Oncesinde gerceklestirilen pre-testlerde taslak

prototiplerin kullanilmasi su avantajlar saglamaktadir (Pierce, 2004:162).

1.8.3.2 Reklam Sonrasi Etkinliginin Ol¢iimii (post-test)

Reklam sonrasi etkinlik olgiilendirme yontemleri; reklamin hedef kitleyi ne

kadar etkiledigi ve nasil tepki verildigini anlamak niyetiyle yapilan bir 6lgme
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degerlendirme sistemidir. Kisaca reklamin amaca ulasip ulasmadigini test eder. Bu

yontemeler; reklamin iletisim ve satis etkisini 6l¢timiidiir.

Reklamin  Iletisim  etkisinin  élciimii: Reklamm iletisim etkisi reklamin
yayinlanmasinin Ustiinden bir siire gectikten sonra ne derecede hatirlandigiyla ilgilidir.
Iletisim etkisini 6lgmek iginde bir dizi 6l¢iimleme teknigi vardi. Bunlar; iceriz analizi,

tanima yontemi ve hatirlama yontemidir.

Icerik analizinde; iiriiniin satislari, iiriin igin yapilan reklama yapilan doniitler ve

hedef kitlenin ilgisine gore iletisim etkisi Ol¢iiliir (Babacan, 2008: 303).

Tanima yéntemi; reklamin bilinirlik diizeyini, ne kadar kisiye ulagtigini, kimler
tarafindan duyuldugunu saptayan bir arastirma yontemidir. Bu test, kisilere reklami
daha once izleyip izlemedigi sorularak baslanir ve alinan olumlu cevap ile reklamin
okunup okunmadigin test edilir. Buradan sonugla reklamin hangi medya kanalindan
ulagildigi ve bundan sonraki reklamlarin yayin kanalinin se¢imi belirlenmis olur.
Tanima yontemi hem yiiz ylize hem de mektup (e-posta) gibi sistemlerle de yapilabilir

(Yaman, y1l yok:15).
Hatirlatma yontemi;

Bu testte tiiketiciye ipucu verilerek reklamin hatirlanip hatirlanmadigi kontrol
edilir. Bu testlerin en 6nemli 6zelligi reklam metni degil, hitap ettigi kesim hakkinda
verdigi bilgidir. Bu bilgi sayesinde reklam veren ulasmak istedigi hedef kitleyi tespit
eder ve o g¢evre hakkinda bilgi toplayarak daha olumlu sonuglar elde edebilecegi
reklamlar sunar (Unsal, 1984;488). Reklamda hatirlatma {i¢ sekilde olur; yardimsiz,
yardimhi ve c¢agrisimli hatirlatmadir. Yardimsiz hatirlatmada tiiketiciye higcbir ipucu
verilmeden dogrudan sorular yoneltilir ve cevap beklenir. Yardimli hatirlatmada ufak
bir ipucu verilerek sorular yoneltilir, ¢agrisgmli hatirlatmada ise reklamin konusu

slogani ile baglant1 kurdurulur.

Hatirlatma testlerinin tek sakincasi, maddi biitcesi kisitli olan reklam verenler
icin uygun olmamasidir. Bu test bir hafiza testidir ve insanlarin hatirlama diizeylerin
birbirinden fakli oldugu icin her zaman dogru sonu¢ alinamayabilir. Sonug olarak elde

edilen bilgilere kesin bilgi denilemez.
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2016’da en cok hatirlanan 10 reklam
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Goriintii 5. 2016’nin en ¢cok hatirlanan reklamlar: grafigi. (www.ntv.com.tr)
Reklamin satis etkisinin 6l¢timii

Reklamin satis etkisi Ol¢iimiinde gecmis satiglart etkisi ¢ok biiyliktir. Bu
yontemde reklam aliciyla bulustuktan sonraki belirli bir slire¢ ve sonrasindaki egilimler
karsilastirilir. Bu karsilastirma sonucunda verim alinamayan reklamlar yeni stratejilerle
tekrardan degerlendirilir (Elden, 2001:167). Buradan sonugla, satis etkisi dl¢ctimlerinde
genel olarak kullanilan yontem ‘tarihsel siire¢’ yontemidir. Bu yontem ile daha once
yapilan reklam harcamalar1 ve sonuglari toplanir yeni yapilan reklamin sonuglar ile
arasindaki benzerlik ve farkliliklar degerlendirilir (Babacan, 2008:305). Bu yontemin
disinda deneme alan1 yontemi de kullanilmaktadir. Bu yontemde ise; hedef pazara
reklamin sunulacag yerler kisitli ve belirli olur ve reklam belirli bolgelerde uygulanir
belirli bolgelerde uygulanmaz. Reklamin uygulandigir bolge ve uygulanmadigr bolge
arasindaki sonuglar degerlendirilerek bir veri ortaya konulabilir. Sonug¢ olarak; pro-
testlerin en tistlin yan1 kisa vadede ve hizli sonug elde etmede reklamlarin hatirlanma
katsayis1 iizerinde fikir vermektedir. Pro-testlerin uygulanma maliyetlerinin diger

testlere gore daha uygun olmasi da tercih i¢in biiyiik bir etkendir.
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II. BOLUM

REKLAM KAMPANYALARINDA DEGIiSiM VE GUNCEL HABERLER

Tarim, sanayi ve bilgi toplumu bir araya gelerek tiikketim toplumunu
olusturmustur. Bu noktada tiiketicilere ulagmak isteyen iireticiler reklam anlayislarini
stire¢ icerisinde gelistirmislerdir. Bu gelisim ve donlisiim durumu reklam ve reklam
kampanyalarinda degisiklikleri de beraberinde getirmistir. Bu esnada iireticiler,
popiiler kiiltiir ve medyanin giiclinii kesfetmistir. Teknolojik gelismeler ve reklam algisi
degisen toplumda, kampanyalar da ¢esitlilik gostererek giincel haberleri konu alan daha
cok ‘an’1 yakalayan bir mecra haline gelmistir. Aragtirmanin bu bdliimiinde; modern
yasamin getirisi olan yenidiinyanin geleneksel reklamlarla birlikte gelisip, popiiler

kiiltiir etkisi ile reklam kampanyalarina nasil yon verdiginden bahsedilecektir.

2.1. Tiiketim Kiiltiirii ve Reklama Etkileri

Modern insanin yasam bi¢iminde yer alan reklamlar toplumu tiiketime tesvik
etmistir. Ureticiler her dénemde, kendi iiriinlerini on plana ¢ikarmak, satin alma
giidiisiinii arttirmak icin reklamlardan yararlanmiglardir. Yeni modern akimlarla degisen
reklam anlayis1 kiiltiirel dontisiimle birlikte gelismis ve kendine yeni bir yol ¢izerek
pazara girmistir. Degisimlerin ve doniisiimlerin oldugu bir dénem de reklam
kampanyalar1 da kendi yerini almistir ve modern diinyanin topluma sundugu tiriinleri
tanitmak i¢in daha farkli kampanyalara ihtiya¢ duyulmustur. Bu baglamda sanat
akimlar1 ve siire¢ igerisindeki sanat algisinin degisime ugramasi ve giincel sanat

kavramlar1 reklam ve reklam kampanyasi i¢in 6nemli bir yer kaplamaktadir.

Reklam kampanyalar: liretim ve tiiketim kiiltlirii icerisindeki her seyi konu
olarak alabilmektedir. Kampanyalar1 reklam tanitim hizmeti ile birlikte iriinlerin biitiin
olumlu yonlerini gostererek hedef kitleye {iriinii satin almalarin1 konusunda ikna eden
bir mecra olarak algilayabiliriz. Reklam kampanyalari ile tiiketicilerin riinleri satin
almalar1 dayatilmaktadir ve tiiketici zihninde olumlu etkiler birakildig1 goriilmektedir.
Bu durum modern yasanti, popiiler kiiltiir ile artamaya baglamistir. Reklamda modernlik
anlayis1 bir yandan gec¢misten-gelenekten kopusu yeniyi diislerken, diger yandan

modernizmin getirdigi evrensellik anlayis1 sdylemi ile bi¢cimci bir sanat kavramima
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gonderme yapan, yoresel kiiltiir ve degerleri reddeden bir kavram haline doniismiistiir.
Sanayilesme ve toplumsal sorunlarin neden oldugu karamsar ortam iiretim ve tiikketimi
etkilemistir. Modern diinyada tiiketim; “daha c¢ok {iretim daha ¢ok tiiketim” mantigiyla
ilerlemektedir. Tiiketim birey ve toplum i¢in bir bagdir ve reklamlar araciligi ile
bireylerin gelisimi desteklenmistir. Yani reklamlarin olusumu ve tiikketim kiiltiiriniin

yayginlagmasi birbiri ile paralel olarak gelismistir.

Sanatlar baglaminda reklam etkilerine bakacak olursak; sanat ve giindelik hayat
arasindaki sinirin silinisi; yiliksek Kkiiltiir ve kitle kiiltiirii/popiiler kiiltiir arasindaki
hiyerarsik ayrimin ¢okiisii; eklektizmi ve kodlarim harmanlanmasini destekleyen bir
tislup melezligi; parodi, pastis, ironi, oyunculuk ve kiiltiiriin yiizeysel
“derinliksizligi’nin selamlanisi; sanat lreticisinin 6zgilinliigliniin/ dehasinin gbzden
diisiisii ve sanatin ancak yinelenmeden ibaret olabilecegi varsayimi olarak belirtilebilir
(Featherstone, 2005:28-29). Featherstone’ninda dedigi gibi reklama etki eden sanat
zaman igerisinde bir konu iizerinde durmanin aksine °‘olaylar, haberler’ iizerinde
ilerlemistir. Ge¢mis yada gelecege bagli kalmadan anin farkindaligindadir. Reklam,;
Postmodernizm de modernizmdeki gibi sanat akimlarindan etkilenmistir. Bunlardan
baslicalari; pop-art, kavramsal sanat, siire¢ sanati, performans sanat ’tir. Bu akimlar hem

kiiltiirleri hem reklamlari hem de reklam kampanyalarina yon vermislerdir.

2.2 Giincel Sanat ve Reklam

Giincel sanat kavrami; 1960’larda 6zellikle 2. Diinya savasi sonralarinda pop art
ile birlikte siklikla kullanilmaya baslanan bir tanimdir. Giincel sanat ‘sanat kavramini’
19. Yiizyilda olusan modern sanat kavramindan ayiran bir kavramdir. Giincel sanat;
suan-simdiki zamanda, bugiliniin malzemeleriyle yapilan estetik bir sanattir (Yazici,
2007:23). Kisaca iginde bulundugumuz yakin zaman diliminde yapilan ve giindemi
takip ederek yapilan sanati giincel sanat olarak gorebiliriz. Baz1 kesimlerce cagdas
olarak adlandirilan giincel sanatta tek bir duyu, disiplin ya da metoda bagl kalinmaz.
Birden ¢ok disiplini altyapisinda barindirir. Giincel sanat eserlerinde eser 6n plandadir

ve melez sanat (resim, miizik, heykel, edebiyat) pratiklerini yapisinda barindirir.

Giincel anlam olarak bakacak olursak; ‘giiniin konusu’, ‘suan’ ‘bugiine dair’ ya

da ‘aktiiel’ diye adlandirilmistir. Buradan yola ¢ikarak giincel sanatin, ‘iginde bulunulan
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cagda yapilmakta olan sanat’ olarak nitelendirebiliriz (Yilmaz, 2006: 433). “ Ayni
cagda yasayan, ¢agcil, asri, muasir” anlamia gelen giincel kelimesini N. Hikmet ise
“Bulunulan ¢agin anlayisina, sartlarina uygun olan, c¢agcil, uygarca, asri, modern”
olarak ifade etmislerdir. (TDK, 11.03.2018) Giincel sanat ve reklam iliskisi, gecmisten
giinimiize gelisen teknoloji ve sanat anlayisi insanlart bulunduklari gercgeklikten
kopararak farkli bir gerceklige yani, i¢inde yasadigimiz caga cagirmak olarak
tanimlanabilir. Teknolojinin getirdigi yenilikler, rekabet¢i {iretim kiiltiirii ve tliketim
kiltiri ile doniisen reklam ¢agdas uygulamalara agik ve yenilenebilir bir uygulamadir.
Dolayisiyla Reklamin giincel haberleri giincel haberlerin de reklami zaman zaman esin
kaynagi aldigrt donemler olmustur. Reklam giincellikten gilincellik te reklamdan

etkilendigi goriilmektedir.

2.3 Reklamcihkta Giincel Haberlerin Gorsel iletisime etkisi ve Ornek

Reklam Coziimlemeleri

Giincel / ¢agdas sanat kavraminda, sanatin belirleyeni olarak kullanilan ‘giincel’
ya da ‘cagdas’ sozciiklerinin sanata kattigi anlam tizerine diislinmeden Once, sozciik
olarak anlamlarin1 bilmek, hangi bakimdan sanati sifatlandiklarini anlayabilmek
acisindan Onemlidir. Elbette ‘cagina uygun olan’ ya da ‘cagiyla uyumlu olan’ gibi
anlamlara gelen giincel ya da ¢agdas sozciikleri, bu anlamda sanatin da giine ve ¢agina
uygunlugunu belirtmektedir. Bu acidan diisiiniildiigiinde ‘giincel’ kelimesinin karsilig
olarak ‘aktiiel” kelimesinin de bugiine ait olani belirtmekte ancak daha ¢ok sanatsal
iretimdeki yeni alani isaret etmektedir (Karakas, 2015:54). Giincellikle ile beraber
Popiiler kiiltiirtin etkileri reklam kampanyalarina yansimistir. Reklam kampanyalarinin
olusturulmasindaki ama¢ marka kavramini 6n plana ¢ikarmaktir. Bu baglamda giincellik

marka kavramini 6n plana ¢ikaran 6nemli bir unsurdur.

Reklam kampanyalarinin amaci daha once belirttigimiz gibi marka imaji
olusturmaktir. Bu baglamda reklam kampanyalar1 marka imajin1 olusturabilmek i¢in
giincel ya da giincel olmayan her tiirlii sanati, diisiinceyi kullanir. Kes bu konuda; ‘Bir
seyin gosterge olabilmesi icin, alakali oldugu bir seyin yerini almasi insan aklinda anlik
imge olusturmasi gereklidir” demistir (Kes, 2005:43). Markalar i¢in de bu durum soz

konusudur. Anlik haberleri konu alan ve giincel olaylar1 yakalayan markalar reklam
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kalitesini arttirarak yiikseltmektedirler. Reklam ve reklam kampanyalari; tiiketici ile
markay1 bulusturan, tiiketicinin markanin bilincine varmasini saglayan 6nemli bir
unsurdur. Reklam yoluyla tiiketici, malin yaptigi isi ve sagladigi yararlar1 anlar,
gordiigli, duydugu ve okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu iirliniin vaatlerine inanir ve
harekete gecgerek aligverisini yapar ve o markayi takip etmeye devam eder. Her cagda
olusan sanat akimi o ¢agin vazgecilmez bir parcasidir. Bu akimlar1 sanati ve sanat¢iyi

reklamciyr etkiledigi gergektir.

Giincel olarak nitelendirdigimiz reklamlar ‘postmodern’ reklam olma 6zelligi
tagimakta ayn1 zamanda glinlimiizlin yasam tarzi, sosyal medya kullanimi ve iiriiniin
tanitimin1 dikkate alarak tiiketiciye ulagsmaktadir. Giincel olaylar1 konu olan reklamlar
tipografik 6zellikleri, gorsel 6geler, tasarim kurallar1 ve metin yazilari ile hedef kitleye
ulagsmay1 amaglamaktadir. Giincel reklamlar genellikle sosyal medyada aktif bir
kullanim alani1 bulmustur ve hayatimizin her anina etki ederek sekillendirmek i¢in bir
iletisim aract olusturan kiiltiirel olgu haline gelmistir. Modern yasanti istegi ve tiikketim
kavramiyla birlikte ekonomik degisiklikler de reklami etkilemistir. Reklam iiretme ve
titkketim arzusu birbirinden etkilenen bir iletisimdir. Reklam iiretme giidiisiinii toplumun
bir yansimasi olarak ele alinabilir. Toplumda var olan halkinda yakindan tanidigi hatta
kendilerine 6rnek aldig kisi ya da olaylari reklamlarla 6zellikle sosyal medya iizerinden
sekillendirerek, iirlinii tiiketiciye iletmek miimkiindiir. Bu durum reklamciligin geldigi
son noktayr ve tiiketicinin iirlinle direkt iletisim kurmasi i¢in olusturulan ag1 ortaya

koymaktadir.

Arastirmanin ilk reklam incelemesinde; Angelina Jolie ve Brad Pitt'in 12 yillik
birlikteligin ardindan ayrilik karari ile birlikte reklamin taninmis kisi kullanimi buna
bagl giincel bir haberin reklam kampanyalarina yansimasi ornek olarak seg¢ilmistir.
Incelenecek olan bes ayri reklam oOrneginde; yayinlanan reklamlarin bigim igerik
kompozisyon Ogeleri ele almarak grafik tasarim anlaminda c¢oziimlemeleri
gerceklestirilecektir. Tezin sinirliliklar baglaminda inceleme konusu; Brad Pit ile ilgili

reklam yapildig1 donemde giincel bir haber olarak secilmistir.

Arastirmanin ikinci reklam c¢oziimlemesinde; g¢ukur dizisinden etkilenerek
olusturulan reklamlar ele alinmistir. Diziler ili 1lgili giincel konular1 yakalayarak yapilan

reklam iletisiminin en Onemli noktasi tiiketici zihninde yer etmesidir. Tiiketicilerin
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diziyi diizenli seyretmesi ve olaylar1 kendi hayatlartyla biitiinlestirmesi sosyal
yasantilari/satin alma davranislarin1 da etkilemektedir. Tiiketici bilingaltinda gizli bir
satin alma giidiisii olusturulur. Dizilerin {iretim ve tiiketim Kkiiltiirline katilmasi;
tiikketiciler tarafindan markanin degerinin yiikseltilmesi, olumlu yon duygusu ve
hatirlamay1 kolaylagtiran bir unsurdur. Sonu¢ olarak tezin smirliliklart baglaminda;
Cukur dizisi ele almarak, izlenme sayis1 ve popiilerlik acgisindan yapilan reklamlar

gorsel iletisim tasarimi agisindan ele alinmistir.

Arastirmanin  Ugiincii reklam ¢oziimlemesinde; Istanbul dolu yagis1 haberi
lizerine yapilan reklamlar ele alinmistir. Dolu yagisi haberi {izerine halkin g¢esitli
korunma yontemleri uygulamasi hem mizahi hem de hafizada kalic1 (gilinlik hayati
etkileyen) bir haber olmasi nedeni ile toplumu ve firmalar1 yakidan ilgilendirmistir.
Ortaya ¢ikan doludan korunma c¢aligmalari, sektorel anlamda etkili reklamlarin
yaratilma siirecine katkida bulunmustur. Reklam kampanyast sonucunda, popiiler
kiiltiiriin kitle iletisim araglar1 sayesinde yayinlanan haberlerden etkilendigi ve bu

aranda kampanyalar diizenleyip hedef kitleye ulastig1 tespit edilmistir.

Arastirmada son olarak Kogtas’m vida reklami incelenmistir. Unli bir
futbolcunun transfer olmasi ve bu transferin mali {icretinin yiiksek olmasi toplumun
dikkatini ¢ekmistir. Ayn1 zamanda Vida ismi Tiirk¢ede kullanilan vida ile benzerligi
alakasi ile de Kogtas durumu degerlendirmis ve zamanin en giincel haberini yakalayarak
reklam kampanyasini yapmistir. Sonug olarak; iinlii popiilaritesinden yararlanarak

reklam kampanyasina katkida bulunulmustur.

2.3.1 Ornek Reklam Kampanyas1 Coziimlemeleri
2.3.1.1 Brad Pitt Angelina Jolie Ayrilik Reklamlar:

Angelina Jolie ve Brad Pitt ayrilif1 giincel bir haber olarak aragtirmaya konu
olustur. Gazete ve dergi ve sosyal medya da siklikla s6zii edilen ayriliktan bahsedecek
olursak; Angelina Jolie ve Brad Pitt'in 12 yillik birlikteligin ardindan ayrilik karari
almas1 diinya basmminda genis yanki bulmustur. Gazeteler "Brangelina" olarak
tanimlanan ciftin ayriligini mansetten vermistir. New York Post gazetesi “12 yillik
iliskinin bittigini vurguladi” Metro dergisi haberi “Brad Split ayrilmis” basligiyla
duyurmustur, Daily Express gazetesi 2. Ve 3. Sayfalarin1 “Jolie-Pitt” ayirdi ve bunlari
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takip eden birgok gazete dergi manseti ile birlikte sosyal medyada yer eden birgok haber
cikmistir (www.ntv.com.tr, [25.09.2017]). Sonug olarak Angelina Jolie ve Brad Pitt
ayriliginm firmalar giincel haber olarak konu almis ve reklam yapmislardir. Bu arastirma
kapsaminda; Norveg hava yollar1 kampanyasi, Ikea Reklam Kampanyasi, Boost Juice

Meyve Sulart Kampanyasi, Capt Meyve suyu reklam kampanyasi, Viasat reklam

kampanyasindan olusan 6rnekler yer almaktadir.

Goriintii 6. Jolie ve Pitt’in ayriig1 sonucunda basinda ¢ikan haber mansetleri

a) Norve¢ Havayollar1 Kampanyasi

rESl|

Aderirg,
ety etk Coope sk o the Wes Hid ey

Brad is single

£169*

Goriintii 7. Jolie ve Pitt’in ayrihig1 gazete ilam
Kampanya Ozellikleri:

Reklam Kampanyasi Iletisim Araclari: Gazete, basili reklam (medya yaymn

araglari, sosyal medya).

Hedef: Brad Pitt, Angelina Jolie’nin toplum tiizerindeki magazinsel degerini
kullanarak baslattiklar1 reklam kampanyasi ile Los Ageles’a ugus i¢in bilet satiginin

arttirtlmasi ve firmanin marka adiin 6n plana ¢ikarilarak tanitiminin yapilmasi.

Reklam Veren: Norwegian Air.
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Yayin Tarihi: 23 Eyliil 2016
TV Reklaminin Kullanildig1 Alan: Norveg, (tam sayfa Ingilizce gazete ilani)

Basih Reklamin Kullanildigi Bolgeler: Norveg geneli baslayip, sosyal

medyada devam etmistir.
Tiirii: Satis kampanyasi

Icerigi: Marka bilinirligini arttirarak satis oram1 yiikseltmek amaci ile

yapilmustir.
Slogan: “Brad Pitt artik bekar ”

Web Sayfasi: https://www.norwegian.com/en/

Gazete Reklam Metni: 'Brad is single' (Brad artik bekar) ifadelerine yer veren
sirket, 'Oslo'dan Brad Pitt'in yasadigi Los Angeles'e bilet sadece 169 Euro' seklinde

reklam yapmustir.
Genel betimleme:

Reklam metninde: Brad'in bekar oldugunu biliyor muydunuz, Norveg'ten Los
Angeles'a ucuz uguslar sunan Norveg, Uzun siire beklemeksizin en iyi fiyata bilet
ayirtin. Slogan ve metinleri yer almaktadir. Norvegli bir havayolu sirketi, giincel bir
olayr kampanyasinda kullanarak gazetelere Norvecce Brad er Singel (Brad su an bosta)
seklinde ilan vermistir. Sirket ilaninda Oslo’dan Brad Pitt’in oturdugu Los Angeles’e
tek yon ugusun sadece 1199 Norvec kronu (430 TL) oldugunu da belirtti. Ilan Ingilizce
olarak bazi yabanci iilkelerin basminda da yer almustir. Ilanlar sosyal medya
kullanicilart  tarafindan  yogun bir sekilde paylagilmistir (www.sozcu.com.tr,
[06.02.2018]). Reklam metni ve reklam amaci baglaminda; havayolu sirketinin
Londra'dan Los Angales'a ucuz uguslar yapmasi i¢in Brad Pitt, Angelina Jolie’nin
toplum {tizerindeki magazinsel degerini kullanarak bir reklam kampanyas: baglatarak

tanitimlarini yapmislardir.

Reklam Kampanyasmin Gérsel Iletisim Tasarimi Yoniinden incelemesi;
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Goriintii 8. Jolie ve Pitt’in ayrihig1 gazete ilani. (www.indianexpress.com)

Norveg havayolu sirketinin reklam kampanyasi afis tasariminda zeminde
kullanilan kirmizi, tipografiyi ve firmanin dinamik enerjisini 6n plana ¢ikarmistir.
Kirmiz1 rengi tasarimda Canlilik ve dinamizmin rengidir. Ataklik, azim ve kararlilig
ifade eder ayni zamanda romantizm simgesi rengi olarak hedef kitleye psikolojik
mesajlar vermektedir. Kirmizi ve beyazin uyumuna eslik eden tipografi tasarimi
tamamlayan bir 6gedir. Tasarimct modern bir tipografi anlatimi ile hedef kitleye mesaji
direkt olarak ulastirmay1 hedeflemistir. Mesaj direkt olarak yazilarak vurgu 6n plana
cikartilmig, ayn1 zamanda uygun ortali bir tipografi kullanimi ile gorsel hiyerarsi dogru
bir sekilde kullanilmis ve renklerin uyumu ile de biitiinliikk saglanarak etkili bir tasarim

yapilmustir.

Degerlendirme: Kampanyada kullanilan ilan i¢i yapilan afis tasarimi estetik
niteligi ile bi¢im ve igerigi belirlemistir. Hedef kitleye verilmek istenen duygu diisiince
ve mesaj direkt imgelenmistir. Yayinlanan gazete ilani ¢alismast hem tasarim hem de
bicim/estetik acidan 6zgilin bir kullanima sahiptir. Sonug¢ olarak; havayolu sirketinin
reklamin en giincel halini yakalamas1 nedeniyle reklamin postmodern halini yakalamis
oldugu goriilmektedir. Kullanilan tasarim dili ve tipografisi ile hedef kitleye direkt bir
sekilde mesaj1 ulastirmistir. Bu reklam uygulamasinda kii¢lik alanda kisa siirede biiyiik

bir etki yaratmak amaglanmustir.
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b) Ikea Reklam Kampanyasi

Gériintii 9. Jolie ve Pitt’in ayrihg ikea Rekalami (www.ucuyoruzz.com)
Kampanya Ozellikleri:
Reklam Kampanyasi iletisim Araglari: Medya yayin araglari (sosyal medya).

Hedef: ikea’nmn Singapur’da piyasaya siirdiigii ‘ayrilabilen koltuk’ tanitimi igin;
Brad Pitt, Angelina Jolie’nin ayriligi ile aralarinda benzerlik kurarak reklam

kampanyasina yansitip (sonuglara gore ¢ozlimler liretiyoruz) mesaji1 vermektedir.
Reklam Veren: lkea
Yayin Tarihi: 21 Eyliil 2016
Reklamin Kullamldigx Alan: ikeanin satis yaptigi tiim bolgeler.

Basilh Reklamin Kullanildig1 Bélgeler: Singapur’da piyasaya siiriiliip tanitimi
yapilan koltugun, ikea’nin iiriinlerinin bulundugu tiim bolgelere odakli sosyal medya

paylagimu.
Tiirii: Satis ve tanitim kampanyasi

I¢erigi: Uriiniin kullamm kolayligim belirterek satis ve tanitim igin yapilan bir

kampanyadir.
Slogan: “ayriliklar olabilir {inliiler icin milkemmel bir oturma ¢6ziimii”

Web Sayfasi: https://www.ikea.com/
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Reklam Metni: Isve¢ mobilya Sirketi olan ikea’nin Singapurda piyasaya
siiriilen “Vallentuna” adli koltuk takimini tanmitirken “ayriliklar olabilir {inliiler icin
miikemmel bir oturma ¢6ziimi” sloganiyla reklami yapilmistir (www.news.com,

[06.06.2018]).
Genel betimleme: breakups happen (ayriliklar)

Reklam metnine “ayriliklar olabilir {linliiler i¢in miikemmel bir oturma ¢oziimii”
yazilarak, hem mizahi hem de iirliniin kullanis kolaylig1 ifade edilmistir. Reklam metni
ve reklam amaci baglaminda; Brad Pitt ve Angelina Jolie’nin igerisine girmis oldugu

ayrilik durumu kullanilarak iirtin hakkinda bilgi verme ve tanitim reklami yapilmistir.

Reklam Kampanyasimin Gorsel Iletisim Tasarimi Yoniinden Incelemesi;

IKEA Singapore

=y i
Like This Page - 21 September - €

B r‘ea k u S h a e n Our VALLENTUNA modular sofa can be pieced
L] together or taken apart to create a personalised
seating solution perfect for any celebrity
relationship. — with Leslie Ng and Justin Wee

VALLENTUNA
2-seat sofa

Goriintii 10. ikea koltuk reklami (www.thesun.com)

Ikea’nin  Singapurda piyasaya siiriilen “Vallentuna” adli koltuk takimini
tanitirken kullandig1 ilan tasariminda zemini gri kullanilmistir. Tasarimdaki temel
kurallardan biri renktir. Bu tasarimda gri renk olarak psikolojide diplomatik ve agir
olma durumunu ifade etmektedir. Buradan yola ¢ikarak, tasarimda; ciddiyet isteyen
durumlarda alternatif yaklasimlar olusturulabilecegi vurgulanmistir. Tasarimdaki diger
onemli bir kural ise tipografidir bu caligmada, sade diiz bir tipografi kullanimi ile

reklamin slogani belirtilerek direkt etki yaratmak hedeflenmistir. Slogan ortali
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kullanilarak, ilk bakista algilanmasi saglanmistir. Tasarimdaki diger bir 6nemli unsur

ise gorsel kullanimi (konumlandirma) iglemidir.

Bu tasarimda koltuklar bir gosterge olarak kullanilmistir. Koltuk simgesi
zihnimizde gosterge olarak anlam ve kavram olarak g¢agrisimlar yapmistir (Barkin,
2017:36) Koltuklar birbirine paralel olarak yerlestirilmis ve gorsel bir biitiinliik
yakalanarak tasarim yapilmistir. Koltugun ayrilip birlesebilme 6zelligi habere konu olan
tinliilerin durumu ile oOrtistiiriilerek ‘koltuk’ metafor olarak kullanilmis ve siibliminal

mesaj verilmek istenmistir.

Bunlardan birincisi gozle gordiigiimiiz yaz1 ve isittigimiz sestir. ikincisi ise, bu yazi
veya isitim simgesinin zihnimizde olusturdugu anlam, kavram veya g¢agrisimdir. Farkli

tiirevleri de olan gosterge, gosteren ve gosterilen, Sekil 1°de su sekilde agiklanmistir:

Degerlendirme: ikea kampanyasinda kullanilan ilan tasarimi ilk bakista gorsel
biitiinliik, tipografi kullanimi ve renk ile tamamlanmasi bakimindan grafik tasarim
ilkeleri dogru bir sekilde kullanilarak tamamlanmigtir. Gilincel ve magazinsel degeri
olan bir olayla (Brad Pitt, Angeline Jolie ayrilig1) tasarimi biitiinlestirerek mizahi ve
zekice hazirlanmis bir reklam kampanyasi tasarmmidir. Ikea’nmin  bu reklam
kampanyasinda tiiketicinin ilgisini ¢ekerek iirlin ve hizmetin tanimi yapilmistir. Tasarim
ile de tiiketicilerde olumlu bir egilim yakalanarak etkili bir tamitim reklami

amaclanmustir.

¢) Boost Juice Meyve Sular1 Kampanyasi

Goriintii 11. Jolie ve Pitt’in ayrilig1 boost juice reklami (www.news.com)
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Kampanya Ozellikleri:
Reklam Kampanyasi Iletisim Araclari: Sosyal medya (facebook, Twitter)

Hedef: Boost Juice markasinin isim ile kisisellestirerek piyasaya sundugu

meyve suyuna yeni isimler ekleyerek dikkat ¢cekmek hedeftir.
Reklam Veren: Boost Juice
Yayin Tarihi: 22 Eyliil 2016
Reklamin Kullanildig1 Alan: Sosyal medya kapsami.
Basihi Reklamin Kullanildig1 Bolgeler: Basili reklam kullanilmamastir.
Tiirii: Satis ve tanitim ve duyuru kampanyasi

Icerigi: satisa sunulan iriin i¢in yapilan giincelligin duyurulmasi i¢in yapilan bir

kampanyadir.
Slogan: “Boonus isim, Brad ya da Angelina”
Web Sayfasi: www.boostjuice.com.au

Reklam Metni: Meyve suyu markasi olan boost juice, Brad ve Angeline ayrilg1
lizerine meyve sularinin iizerine {inlii ¢iftin isimlerini de yazmistir. Reklam metninde;
“Brad ve Angeline ayrilifin1 beklemiyorduk ve iki bonus isim de beklemiyorduk”

yazmaktadir.

Genel betimleme:

Avustralyali meyve suyu tireticisi, Facebook hesabindan "Brad" ve "Angelina"
adinda iki yeni meyve suyunu iirlin yelpazesine kattiklarin1 duyurdu. Firma, bir stiredir
insanlarin meyve sularinin isimlerini kisisellestirebildikleri bir kampanya yiiriitiiyordu.
Sosyal medya hesabinda yazilan metin; We didn’t expect to hear #Brangelina split
up, and you didn’t expect us to add 2 bonus names! FREE Boost to Brad & Angelina's
TODAY only! (#Brangelina'nin ayrildigin1 duymay1 beklemiyorduk ve 2 bonus ismi
eklememizi beklemiyorduk! Brad & Angelina'min TODAY'a UCRETSIZ Boost!
(www.twitter.com.tr, [26.06.2018]).

Reklam Kampanyasinin Gorsel Iletisim Tasarimi Yoniinden Incelemesi;
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Goriintii 12. Boost juice reklami (www.twitter.com)

Boost Juice’nin piyasaya siirdiigli Meyve suyu kutularini iizerine iinli ¢iftin
isimlerini de yazmistir. Reklam metninde tipografi olarak; “Brad ve Angeline ayriligini
beklemiyorduk ve iki bonus isim de beklemiyorduk” yazmaktadir. Kampanya
tasariminda verilmek istenen mesaj sinirlarla belirlenmis ve izleyiciye ilk {i¢ saniyede
aktarilcak kisalikta ve belirginlikte sunulmustur. Zemin olarak marka tanitimi igin
kullandiklar1 bir gorsel koymuslardir. Maskotun surat ifadesi de habere olan tlizgiinliikle

paralel gortilebilir. Renkler ve tipografi ve gorsel 6geler bir biitiinliik i¢erisindedir.

Degerlendirme: Boost Juice’nin reklam kampanyasinda kullanilan tasarim
gorsel biitlinliik, tipografi kullanimi ve gorsel Ogeler ile tamamlanmasi bakimindan
gorsel iletisime uygun bir calismadir. Giincel ve magazinsel degeri olan bir olayla (Brad
Pitt, Angeline Jolie ayrilig1) tasarimi biitiinlestirerek ortaya konulmus zeki bir afis
tasarimidir. Boost Juice, habere konu olan iinleri taniyan ve durumla ilgilenen tiim

tiikketicinin ilgisini ¢cekmeyi basarmistir.
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d) Cap1 Meyve suyu Reklam Kampanyasi
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#sparklelife

Goriintii 13. Cap1 meyve suyu reklami (www. twitter.com)
Kampanya Ozellikleri:
Reklam Kampanyasi fletisim Araclan: Medya yayin araglari

Hedef: Medya oniinde bulunan {inliilerin toplum {izerindeki olumlu etkisi goz
Oniine alinarak yapilan reklam kampanyasinda hem marka bilinirligini artirmak hem de

yazilan slogan ile, iirettikleri lirtinlerin 1s1ltil1 ve kopiirme 6zellikleri kullanmistir.
Reklam Veren: Capi
Yayin Tarihi: 21 Eyliil 2016
TV Reklaminin Kullanildigi Alan: Sosyal medya

Basih Reklamin Kullamildigr Bélgeler: Sosyal medya kapsaminda baslayip

devam eden bir kampanyadir.
Tiirii: Satis ve tanitim kampanyasi

Icerigi: Marka bilinirligini {inlii kisiler iizerinden reklam yaparak arttirarak satis

orani yiikseltmek amaci ile yapilmistir.
Slogan: "Jen 1s1ltisin1 geri kazandi"
Web Sayfasi: https://capi.com.au/our-range/

Reklam Metni: “Jen got her sparkle back™ (Jen isiltistm1 geri kazandi)

ifadelerine reklam metninde yer vermistir.
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Reklam metninde: Pitt ve Jolie ayriligindan sonra sosyal medyada en fazla
konusulan Pitt'in jennifer Aniston ugruna terk ettigi oldu. Bu "trending topic'i" firsata
doniistiiren, maden suyu ftireticisi Capi, "Jen 1s1ltisin1 geri kazandi1" (Jen got her sparkle
back) sloganini kullanmistir. Sparkle, Ingilizce'de hem kopiiren su hem de 1s1ldamak

anlamma geliyor (www.patronlardiinyasi.com, [02.07.2018]). Jen i¢in 1sildayan bir

donem basladi mesaj1 hedef kitleye verilmistir. Kampanyanin altinda yatan gizli reklam

ise; sunulan tirtinlerin 1s11t1s1, kopiirmesi ve marka degerinin yiiksek oldugudur.

Reklam Kampanyasinin Grafik Tasarim Yoniinden Incelemesi;

@I capsparklingg + lalon b

capisparking B #quadelife

eapispahing .

JEN GOT HER
SPARKLE
BACK

#sparklelife

Goriintii 14. Cap1 reklam (www.google.com)

Maden suyu ireticisi Capi sirketinin sosyal medyada yayinladigi ilan metni,
grafik sanatinin olmazsa olmazlarindan olan tipografi kullanilarak bir tasarim
olusturulmustur. Tipografi sanati, hedef kitleye gorsel ve yazili olarak vermek istedigi
mesaji1 direkt ulastirabilen bir alandir. Bu calismada ki; JEN GOT HER SPARKLE
BACK yazismin tipografik kullaniminda, satir genisliklerinin ayarlanmasi, siitun
bloklarindaki diizen gibi alternatif ¢oziimler, harfler arasi espasin uygun bir sekilde
ayarlanmasi sonucu gozii yormayan bir sonuca ulasilmistir. Beyaz zemin iizerinde siyah
bir yazi kullanilmasi algilamayi1 kolaylastirmis, secilen font karakter olarak tirnaksiz ve

kalin tercih edilme sebebi ile de firmanin durusunu ve kararliligini 6n plana ¢ikartmistir.

Degerlendirme: Kampanyada kullanilan metni ve tasariminda estetik niteligi ve
icerigi acisindan Uriin ile ilgili bilgi ve ozellikler tiiketiciye ulastirilmig, tiiketicinin

ilgisini, reklam veren firmanin {iriin ve hizmetine (iinlii kullanimi ve aralarindaki
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ticlincii kadin) igerigi ile birlestirerek, firmanin satig miktarinin arttirilmasi saglanmstir.
Sistematik planli ve ilgi ¢eken bir konu iizerinden reklamin olusturulmasi ve uygun bir
grafik tasarim dili seg¢ilmistir. Reklami cagin gerekliliklerini yerine getirmesi ve
giincelligi yakalamasi ile postmodern bir igerik olusturarak pozitif bir etkiyle

tamamlanmaistir.

e) Viasat Reklam Kampanyasi

& Mrs. Smith-—~

AL |i-'ll:'l.-l1'.lrl.|_!?d'r;rr| "= jures Lrulb

Goriintii 15. Viasat reklam arayiizii (www.instagram.com)
Kampanya Ozellikleri:
Reklam Kampanyasi iletisim Araclari: web sitesi, sosyal medya

Hedef: Brad Pitt, Angelina Jolie’nin ayrilik karar iizerine Isvecli TV networkii
Viasat, acilis sayfasina Pitt ve Jolie agskinin basgladigi "Mr. and Mrs. Smith" filminin
afisini koyarak, konuya dikkat ¢ekerek tanitim yapmislardir.

Reklam Veren: Viasat
Yayin Tarihi: 23 Eyliil 2016
Reklamin Kullanildigi Alan: Web Sayfasi.

Reklamin Kullanildig: Bélgeler: Isvecte baslayan ve sosyal medya da da yer

alan bir reklamdir.
Tiirii: Tanitim kampanyasi
I¢erigi: Unlii kullanimi ile marka reklam.

Slogan: "Mutlu sonlar, heniiz tamamlanmamis hikayelerdir."
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Web Sayfasi: https://www.norwegian.com/en/

Web Sayfasi Reklam Metni: “Mutlu sonlar henliz tamamlanmamis

hikayelerdir” ifadelerine yer vermislerdir.
Genel betimleme:

Isvecli TV networkii Viasat, acilis sayfasina Pitt ve Jolie askinin basladig1 "Mr.
and Mrs. Smith" filminin afisini koyarak, Mrs. Smith karakterinin su sdziinden alinti

yapmiglardir: "Mutlu sonlar, heniiz tamamlanmamis hikayelerdir." (www.patronlar

dunyasi.com, [02.07.2018]). Reklam ve reklam metni kapsaminda; Viasat sirketi
tanitimin1 yapmak i¢in giincel bir ali kullanarak (animsatici) 6geler le de reklami

destekleyerek tanitim yapmuslardir.

Reklam Kampanyasinin Gorsel Iletisim Tasarmmi Y oniinden Incelemesi;

6 cvlivingstone - Takip Et

cvlivingstone Classy Viaplay #brangelina
#breakup #opportunism
#happyendingsarestariesthathaventfinishedye
t #ruthlessmarketing

leamarieloppenthin Av

Q Q H

17 begenme

Goriintii 16. Viasat reklam (www.queen.com)

Isvecli TV networkii Viasatin web sitesi giris tamtim alaninda kullanilan
“filmden bir sahnenin) gériintiisiidiir. Uzerinde “Mutlu sonlar heniiz tamamlanmamis
hikayelerdir” ifadelerine yer vermislerdir. Angelina jolie ve Brad Pitt agki bu filme konu
olmustur. Viasat ise bu durumu kendi reklam tanitimlari i¢in kullanmiglardir. S6z
konusu filmin afigini kullanarak {izerine slogani yerlestirmislerdir. Mesaj izleyiciyle,
animsatici 6zelligi ve iinli faktorii s6z konusu olmasi dolayisiyla direkt bir etkilesim
kurmustur. Yayinlanan tasarim hem icerik hem de gorsel olarak biiyiik bir etkiye

sahiptir. Siyah zemin {izerinde 151k oyunlarinin yapildig: fotografalar ile etki arttirmigtir.

Degerlendirme: Tanitim i¢in kullanilan web sayfasi giris tasarimi hedef kitleye;

g0z ve algi, yazi ve gorsel medya yoluyla iletmek istedikleri diisiince ve mesaji direkt
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imgelenmistir. Bu imgeleme yapilirken tiiketici ile aralarinda bag kurmus ve bilgi
aktarimi saglanmistir. Bu noktada iiretici kendi markasi i¢in bir pazarlama / tanitma

etkinligi olusturmus tiiketici i¢in ise bilgilendirme ihtiyacini karsilamistir.
2.3.1.2 Cukur Dizisi Reklamlar

2017 yilinda yayma giren Cukur dizisi, Istanbul’da “cukur” adli bir mahallede
gecen olaylart konu almaktadir. Halk tarafindan begenilen ve izlenme rekorlart kiran
dizi etkisini reklamlara da yansitmistir. Cukur dizisinden etkilenerek olusturulan reklam
ve kampanyalar olmustur. Bu arastirmada; Cukur doner, Cukur manav, Cukur kafe
firmalarinin  Cukur dizisinden etkilenerek olusturduklart gilincel haber reklam

kampanyalari incelenecektir

a) Cukur Doner
Tiirkiye’den bir 6rnek; Cukur Dizisinden esinlenerek kurulan bir isletme Cukur
Doner. Bu isletme Antalya’nin Manavgat ilgesinde bir donercidir. Cukur donerin

slogani da sOyle “herkes bir giin ¢gukura doner” (www.thepictame.com, [22.05.2018]).

Goriintii 17. Cukur dizisi (www.instagram.com)

Kampanya Ozellikleri:
Reklam Kampanyasi fletisim Araclari: Sosyal medya

Hedef: Halkinda severek takip ettigi Cukur dizisinin hedef kitlesinin ¢ogalmasi
tizerine Tiirkiye’de bir isletmeci donerci agmistir ve adim1 ‘gukur’ koyarak hem diziyi

takip eden hedef kitleye hem de dizinin popiilaritesi kullanmistir.
Reklam Veren: Cukur Doner

Yayin Tarihi: 20 Subat 2018
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Reklamin Kullanildig1 Alan: Sosyal medya.

Reklamin Kullanildig1 Boélgeler: Antalya da baslayip sosyal medyada devam

etmistir.
Tiirii: Tanitim kampanyast
Icerigi: Marka reklamu.
Slogan: “herkes bir giin ¢ukura doner”
Web Sayfasi: http://snap361.com/ig-tag/ovoturkey/
Genel betimleme:

Antalya / Manavgat’ta bulunan Tiirk isletmeci, Firmay1 kurarken ‘Cukur’ ismini
secerek vizyonda ve izlenme rekorlar1 kiran bu dizinden esinlenmistir. Diziyi takip eden

kisilerce ilgi géren Cukur Doner ismi ve slogani ile satis ve tanitima destek olmustur.

Reklam Kampanyasimin Gorsel Iletisim Tasarmmi Yoniinden Incelemesi;

Goriintii 18. Cukur doner (www.haber7.com)

Donercinin ismi ‘Cukur ’adli film ile aynidir. Ayn1 zamanda logo ve slogan ile
de gorsel bir biitiinliik yakalayarak filmi animsatmistir. Filmin izlenme rekorlar1 kirmasi
ve hedef kitle tarafindan c¢ok begenilmesi Cukur Doner’in de satis ve reklam
kampanyasii olumlu yonde etkilemistir. Logoyu siyah fon iizerine beyaz renkle

yazilmis bas harfler kirmizi ile betimlenmistir. Siyah rengi; karanlik giicler, sug, kotiiliik

64



ve glicliiligi simgelemektedir. Firma bu rengi tercih ederek dizinin genel yapisindaki
imaj1 imgelemistir. Kirmiz1 ise; kan basmcini hizlandirir, glic ve heyecan katan bir
Ozelligi vardir. Bu oOzellikleri ile yine dizinin gidisatindaki heyecan ve giicii
imgelemistir. Bu kadar gii¢c heyecan ve su¢ imgelerinin arasinda beyazi tercih etmeleri
ise biraz dinginlik temizlik ve rahatlama ihtiyaci i¢indir. Logoda tirnakli bir font
kullanilmis ve firmanin iletmek istedigi duygular font destegiyle hedef kitleye
ulastirtlmistir. Son olarak dizide kullanilan bir s6zii kendilerini slogan olarak tercih

etmisglerdir. Bu slogan ile tamamen dizinin atmosferini yasatmay1 hedeflemiglerdir.

Degerlendirme: Reklam ve tanmitim i¢in kullanilan isim gerek gorsel algi
gerekse merak uyandirma 6zelligi ile basarili bir reklam olmustur. Diziye yapilan ithaf
kullanilan slogan ve logo ile bir biitiinliik saglanmistir. Firma dizi takipgileri ve donerci

arasinda bag kurarak reklam tanitim etkinligini basaril1 bir sekilde gerceklestirmistir.

b) Mus Varto Cukur manav

Goriintii 19. Cukur dizisi manav reklami (www.twitter.com)

Kampanya Ozellikleri:
Reklam Kampanyasi fletisim Araclari: Reklam tabelasi

Hedef: Dizi sayesinde popiiler olan ‘Cukur’ isminin, manavin tanitim

tabelasinda kullanilarak tiiketicinin dikkatini gekmesi hedeflenmistir.
Reklam Veren: Cukur Manav
Yayin Tarihi: 30. 04. 2018
Reklamin Kullanildig1 Alan: Ticari igletme
Reklamin Kullanildig1 Bélgeler: Mus / Varto

Tiirii: Tanitim kampanyasi
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Icerigi: Marka reklamu.
Genel betimleme:

Mus / Varta’da bulunan isletmeci, Firmasini kurarken izlenme rekorlar1 kiran
‘Cukur’ dizisinden ilham almistir. Diziye olan ilgi nedeni ile isletmeye de Cukur ismi
veren isletmeci, Varto ilgesi Asagi Carsida actigi is yerine ‘Cukur manav’ ismini

vermistir(musilgazetesi.com, [01.06.2018]).

Reklam Kampanyasimin Gorsel Iletisim Tasarmmi Yoniinden Incelemesi;

Goriintii 20. Cukur manav (www.musilgazetesi.com)

Manavin ismi ‘Cukur ’adli film ile aynidir. Manav tabelasinda ¢ukur dizisinden bir
karakter (Vartolu) kullanilmis ve basit bir tipografi ile isim yazilmistir. Olusturulan
tabela tasarimi; Marka tanitimi, marka imaji olusturma ve satig arttirma amacl
yapilmistir. Musta genis bir ¢evre tarafindan bilinen Cukur dizisi, giindelik hayatin
kiiltiiri olarak kabil edilen bir popiiler kiiltiire etki etmis ve reklam kampanyalarin da
yansimalar1 goriilmektedir. Olusturulan reklam amaca hizmet ederken unutulan tasarim

kurallar1 bakimindan zayif kalmistir.

Degerlendirme: Reklam ve tamitim i¢in kullanilan isim gerek gorsel algi
gerekse merak uyandirma 6zelligi ile hedefe ulasan reklam tabelasi tasarim bakimindan
eksikleri bulunmakta ve basarisiz bir tanitim Ornegi teskil etmektedir. Reklam ve
popiiler kiiltiir arasindaki iligkiyi yakalayan ve bdlge halki agisindan ilgi goéren bir

isletme olarak degerlendirilebilir.
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¢) Mus Varto Cukur Kafe

72
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Goriintii 21. Cukur dizisi kafe reklami (www.musilgazetesi.com)

Kampanya Ozellikleri:
Reklam Kampanyasi fletisim Araclar: isletme ismi

Hedef: Dizi sayesinde popiiler olan ‘Cukur’ isminin igletme isminde

kullanilarak dizinin popiiler etkisi destegi ile dikkat cekmek hedeflenmistir.
Reklam Veren: Cukur kafe
Reklamin Kullanildig1 Alan: Ticari igletme
Reklamin Kullanildig1 Bélgeler: Mus / Varto
Tiirii: Tanitim kampanyast
Icerigi: Marka reklamu.
Genel betimleme:

Mus / Varta’da bulunan isletmeci, Firmasii kurarken izlenme rekorlar1 kiran
‘Cukur’ dizisinden ilham almistir. Diziye olan ilgi nedeni ile isletmeye de Cukur ismi
veren isletmeci, Varto ilgcesi Asagi Carsida actigi is yerine ‘Cukur manav’ ismini

vermistir (30nisan.com, [20.06.2018]).

Reklam Kampanyasmin Gérsel iletisim Tasarimi Y6niinden Incelemesi;
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Goriintii 22. Cukur kafe (www.musilgazetesi.com)

Kafenin ismi ‘Cukur ’adli filmden ilham alarak Cukur Kafe koya isletmeci dizini
poplilerlik etkisini kullanmistir. Marka ve tanitim amagh yapilan bu ¢alisma ilgi cekme
ve satis amagli olusturulmasi bakimiyla popiiler kiiltlirtin giinliik hayata yansimasi
goriilmektedir. Kullanilan gostergeler tasarim bakimindan yetersiz olup tanitim igin

zayif kalmistir.

Degerlendirme: Reklam ve tanitim i¢in kullanilan isim bolge halki tarafindan
begenilsede gorsel iletisim tasarimi bakimindan yetersiz kalip amaca hizmet

etmemektedir.

2.3.1.3 istanbul Dolu Yagis1 Reklamlari

Meteoroloji (26,06,2018) tarihinde Istanbul’da siddetli yagmur ve bazi noktalar
da dolu felaketi olacagin1 duyurdu ve Istanbul siddetli dolu yagisina maruz kalmistir. Bu
durumu firsata ¢evirmek isteyen firmalar reklam kampanyalarina yansitmiglardir. Bu
arastirmada; Ikea dolu reklami ve okey dolu reklami, reklama konu olan giincel haber

olarak incelenecektir.

a) IKEA Dolu Reklamm

Istanbul’daki dolu yagismin duyurulmasi iizerine, Istanbul’a hava yolu ile
gelecek olanlar1 uyararak siddetli yagisin araliklarda devam edecegini belirmistir.
Bunun {izerine sosyal medyada farkli ve yaratict mizahi durumlarla karsilagilmistir. Bu

mizahi durumlardan biri de Tkea’nin calistigi dolu kampanyasidir.
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istanbul’da diin siddetli yagmur ve dolu etkili
oldu... Bugiin hava nasil olacak?

15 - 21:40 1 Son Gincellsme: 28.06 2018 - 1108

Meteorolojinin giinlerdir yaptigi uyanlari ardindan lstanbul'da diin gece simsek, ok
giiriltisi v siddetli yagmur etkili oldy:. Bazi noktalarda ise dolu yagist gériildii
Simsekler gékyiiziini aydinlatts. Istanbul'a inecek ugakiar siddetli yagis nedeniyle
havada tur atmak zorunda kalirken, 6 ugak ise baska havalimanlarma yénlendirild
Istanbul'da éniimiizdek giinlerde de aralikiarta yagmur yagacag belirtildi

IKEA

Home furnishings

Gériintii 23. ikea Dolu haberi (www.hurriyet.com)

Kampanya Ozellikleri:
Reklam Kampanyasi iletisim Araglari: Sosyal medya

Hedef: Toplumun biiyiik bir kismini etkileyen dolu yagisinin sonucunda
araglarin1 korumak isteyen hedef kitleye mizahi ve satis amagli yapilan bir reklam

kampanyasidir.
Reklam Veren: Ikea.
Yayin Tarihi: 26.06.2018
Reklamin Kullanildig1 Alan: Sosyal medya. / Instagram
Reklamin Kullanildig1 Bolgeler: Medya yayin araglari.
Tiirii: Satis ve Tanitim kampanyasi
Icerigi: Marka reklam.
Slogan: “sonraki doluda daha renkli goriintiiler sergilemek isteyenlere”.
Genel betimleme:

Ikea yakalamis oldugu dolu haberi ile yaptig1 reklamda “sonraki doluda daha
renkli goriintiiler sergilemek isteyenler” slogani ile kampanyasini baslatmis ve baslattigi

bu mizahli reklam kampanyasi ile sosyal medyada ilgi odagi olmustur.
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Goriintii 24. ikea reklam kampanyas1 (www.pazarlamasyon.com)

Reklam Kampanyasinin Grafik Tasarim Yéniinden incelemesi;

Ikea reklam kampanyasi; estetik kaygisindan daha ¢ok mizahi anlami 6n palanda

tutarak, renkli ve eglenceli bir tasarim yapmay1 tercih etmistir. “sonraki doluda daha

renkli goriintiiler sergilemek isteyenlere” slogani ile firmanin renkli yapisini ortaya

koymustur.

Degerlendirme: Reklam ve tanitim igin kullanilan gorsel, lilkemizden giincel

bir olayr konu alarak tasarim yapildig1 i¢cin hedef kitlenin aklinda kalici olmay:

basarmistir. Ayn1 zamanda firmani eglenceli, renkli yanlar1 ortaya konulmus ve cagin

tasarim anlayigini yansitmistir.

b) Ok Dolu Yagis1 Reklamm

3K

HER SEY OKEY.

Istanbul’da diin siddetli yagmur ve dolu etkili
oldu... Bugiin hava nasil olacak?

Meteorolojinin giinlerdir yaptagt uyarilarin ardindan Istanbul'da diin gece simsek, gok
gliriittiisii ve giddetli yagmur etkili oldu. Bazi noktalarda ise dolu yagisi goriildli
Simgekler gokyiiziinii aydnlattr. Istanbul’a inecek ugaklar siddetli yagis nedeniyle
havada tur atmak zorunda kalirken, 6 ugak ise baska havalimaniarina yonlendiriidi
Istanbul'da dniimiizdeki giinierde de aralikiarla yagmur yagacag belirtildi

Goriintii 25. Okey reklam (www.pinterest.com)

8062018 - 1101
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Kampanya Ozellikleri:
Reklam Kampanyasi Iletisim Araclar: sosyal medya

Hedef: Okey markasinin satiglarini siirdiirmek ve {iriin ¢esitlerini tanitmak icin
yiriittiigii kampanya ya konu olarak ekledigi mizahi dolu olay:r ile Tiirkiye’de halk
tarafindan dikkat ¢eken “Istanbul dolu yagis1” m1 konu alarak hedef kitlenin dikkatini
¢ekmeyi amacglamistir.

Reklam Veren: Okey
Yayin Tarihi: 28.06.2018
Reklamin Kullanildig1 Alan: Okey’in satis yaptigi tiim bolgeler.

Basih Reklamin Kullanildigi Bélgeler: Okey’in {irlinlerinin bulundugu tiim

bolgelere odakli sosyal medya paylasimi.
Tiirii: Satis ve tanitim kampanyasi

Icerigi: Uriiniin koruyucu ve gesitlilik 6zelligi belirterek satis ve tanitim igin

yapilan bir kampanyadir.

Slogan: Alternatif ¢dziimler giizel ama sen yine de risk alma. #IstediginGibi

Web Sayfasi: www.instagram.com

Genel betimleme:

Reklam kampanyas: metnin de “alternatif ¢oziimler giizel ama sen yine de risk
alma”, slogani kullanilarak tirlinlerinin kalitesini 6n plana koymuslardir. Reklam metni

ve reklamin kampanya amaci baglaminda; tirliniin ¢esitliligi 6n plana koyulmustur.

Reklam Kampanyasmin Grafik Tasarim Yoniinden incelemesi;
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Klasik seviyorsan K. - Tirtikh seviyorsan (o)
daha iyi bir korunma | o daha iyi bir korunma : ..
yontemi var. . yontemi var.

daha iyi bir korunma
yontemi var.

Goriintii 26. Okey reklamlar: (www.instagram.com)

Okey markasi Uriinlerinin tamitimin1 yaparken kullandig1 reklam unsurlarindan
biriside Istanbul dolu yagisin1 mizaha alarak tanitim yapmalaridir. Uzeri ortiilii
arabalarin korunma Ozelligini kendi Uriinlerinin korunma 06zelligi ile imgeleyerek
mizahi bir anlatim yapmislardir. Araclarin iizerini 6rterken {iriin ¢esidine ve 6zelligine
dikkat edilmistir. Okey reklaminda; gorsel biitlinliikk, tipografi kullanima,
konumlandirma, fotograf kullanimi, konu biitiinliigli gibi etkenler goz Oniinde

bulundurularak tasarim yapilmistir.

Degerlendirme: Okey reklaminda; yakalanan mizahi anlatim ile beraber
hazirlanan afis gorseli birbiri ile uyumlu ve hedefe direk ulasabilecek acikliktadir.
Giincel ve toplumun dikkatini ¢eken “Istanbul dolu olayr” ni kullanarak “amin” en

giincel halini yakalamasi nedeni ile giincel bir reklam 6rnegidir.
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2.3.1.4 Koctas Vida Reklam Kampanyasi

ViDA

EVi mi BiZDE HALA 2.29 TL

cok S
seviyorum! o

Goriintii 27. Koctas vida reklami (www.twitter.com)

Kampanya Ozellikleri:
Reklam Kampanyasi Iletisim Araclar: sosyal medya

Hedef: Diinya kupasi ile ilgili haber ve reklamlarin siklikla karsilastigimiz bir
donemde Domagoj Vida ile ilgili haberlerinde siklikla yapildigint géren Kogtas, Vida
ile ilgili zekice hazirlanmig bir reklam kampanyas: siirdiirdii. Kogtas olusturduklar: bu
mizahi ve kaliteli kampanya ile hem popiilerlik etkisini kullanarak marka kalitesini 6n

palana ¢ikarmay1 hedeflemistir.
Reklam Veren: Kogtas
Yayin Tarihi: 12.07.2018
Reklamin Kullanildig1 Alan: Kogtas’in satis yaptigi tiim bolgeler.
Tiirii: Satis ve tanitim kampanyasi

Icerigi: Yillara bagh iiriin kalitesinin ve fiyatlandirma politikasinin

degismemesi.
Slogan: Vida bizde hala 2,29 Tl

Web Sayfasi: www.twitter.com/Koctas
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Genel betimleme:

ViDA

BiZDE HALA 2.29 TL

s
(o
.

Diall
Sunta
Vidasi
3,5x16 mm
40 adet

Goriintii 28. Vida reklami (www.twitter.com)

Diinya kupasina katilan isimler arasinda en ¢ok dikkat ¢eken isim Domagoj Vida
olmustur. Vida’nin bonservis bedelinin yiikseldigine dair yorumlarmn yapildig:
goriilmektedir. Kogtag’da bu durumu firsata ¢evirerek, zekice hazirlanan bir hamleyle
reklam kampanyasina Vida ile ilgili bir mizah1 anlatim yaparak katildi ve kaliteli bir
espriyle reklamlarini sosyal medya hesaplarina tasidi. Reklam kampanyas: metnin de
“Vida bizde hala 2,29 TI1”, slogani kullanilarak iiriiniin fiyatinin yillara ragmen sabit

kaldigin1 6n plana koymuslardir (twitter.com, [14.07.2018]).

Reklam Kampanyasimin Gorsel Iletisim Tasarimi Yoniinden Incelemesi;

Markay1 tanitma etkinlikleri, marka imaj olusturma, kampanya prestiji yaratma
ve satiglart arttirma gibi hedeflerle yola ¢ikan Kogtas reklam kampanyas: gerek gorsel
iletisim Ogeleri gerekse kullanilan popiilarite nedeni ile amaca ulasan bir kampanyadir.
Kampanya gorsel ve metinleri tiiketicinin dikkatini ¢cekmek ve hafizalarda yer edinen
renk, gorsel ve tipografi kullanmilmistir. Kampanya ile popiiler kiiltiir ve reklam

arasindaki olusturularak basarili bir kompozisyon olusturulmustur.
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Degerlendirme:

Kogtas reklaminda kullanilan esprili sosyal medya kampanyasi olarak hazirlanan
afis, popiiler kiltir ve islevlerini yansitan, hedefe direkt ulasan basarili bir
kampanyadir. Reklam metni ve reklamin kampanya amaci baglaminda; {iriinlin kalitesi

ve fiyat1 6n palandadir.
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SONUC

Postmodern c¢agda marka bilincinin olugmasindaki anahtarlardan biri de
reklamdir. Postmodern reklam ¢aginin yasandigi giinlimiizde reklam kampanyalarinin
yontemi degismektedir. Postmodern cagin reklam odagi tiiketicidir, bu nedenle
tiiketicinin potansiyelinin dinamigi ve hangi iriinleri talep ettigi firmalar tarafindan
tespit edilmeli ve uygun reklam kampanyalar1 siirdiiriilmelidir. Reklam kampanyalar1
marka tanmimirhik kalite ve gilivenilirlik iizerine derin bir etki olusturmaktadir.
Giiniimiizde reklamcilik iireticiler icin hayati bir énem tasimaktadirlar. Uretim sektorii
icerisinde bulundugu rekabet ortaminda yer edinebilmek i¢in biiylik ¢aba sarf
etmektedirler. Bu zorlu siirecte reklam ve kampanya olusturma siireci hayati bir 6nem

tagimaktadir. Olusturulan tanitim kampanyalar1 markanin gelecegine sekil vermektedir.

Uretim ve tiiketim toplumundaki markalarin teknoloji ile birlikte biiyiiyen,
reklam algisina kayitsiz kalmayip degisimi kabul ettigi yadsinamaz bir gercektir.
Ozellikle postmodern donemin yasandigi kiiltiirde, reklam kampanyalar1 popiiler
kiiltiiri ve giincel haberleri konu edinmislerdir. Giincellik ve reklam iligkisi, reklam
kampanyalarin1 daha estetik daha gii¢lii taninir hale getirmistir. Boylece giincel haberler
reklama hem tasarim hemde bilgi konusu olarak pazarlama faaliyetlerine sunulmustur.
Reklami yapilan marka ile gilincel haber arasinda bag kurulmus ayrica marka imajina
olumlu katkilarda bulunulmustur. Dolayisiyla giincel haberler ve reklamin birbirlerini

gorsel ogeler ve fikir aligverisi baglaminda kullandiklar1 sonucuna varilmastir.

Giliniimiiz reklam kampanyalarinda tasarimin konu ile iliskisi giderek artmis ve
kampanyalar toplumu ilgilendiren, merak uyandiran, bilgi veren ve markanin yaratici
giiclinii pazardaki rekabette ortaya koyan bir mecra haline gelmistir. Teknolojik
gelismeler, yenilikler, piyasa rekabeti gibi kosullar sanati, reklami, reklam
kampanyalarin1 giincel sanat uygulamalilarina agik hale getirmistir. Bu uygulamalar

reklam ve giincel haberler arasindaki iliskinin gelecegini de ortaya koymaktadir.

Marka degerlerin ifade etmek i¢in giincel haberleri kullanan markalar gederek
artmaktadir. Bu baglamda firmalar; {iriin{i, hizmeti 6ne ¢ikararak, tirtinlerin fonksiyonel

ozelliklerini tanitmak ve marka farkliligin1 ortaya koymak i¢in giincel haberleri konu
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alan reklam kampanyalar1 yapmaya ihtiya¢c duymuslardir. Markalarin bu c¢aligmalar
sonucunda tiiketicinin satin alma fikri ve kararlar1 degismektedir. Ayn1 zamanda marka
reklamindaki mesajla firmalar pazardaki konumunu belirler. Bu baglamda Reklam
kampanyasiin gorevi, pazarlanan {liriin ya da hizmetin kullanildiginda ihtiya¢ olgusu

olusturacak mutluluk hissini yaratacak olmasidir.

Inceledigimiz reklam kampanyasi Orneklerinde tiiketiciye kampanyalar
araciligiyla giincel haberleri takip ederek hedef kitleyi markayla bulusturmay1 ve post
modern c¢agin gerektirdigi tiikketim kiltlirliniin  getirisini yapmay1r amaglandig
goriilmistiir. Sonu¢ olarak; kampanyalar kisa vadeli bir yatinmdan c¢ok gelecege
yonelik bir yatirim olarak markay1 giincel tutmaktadir. Incelenen tasarim &rneklerinden
yola ¢ikarak giiniimiiz reklam kampanyalarinda giincelligin yakaladig1 yani (toplumda
ve medyada biiyiikk yanki uyandiran haberler) kampanyalara giincel haberler ile
biitlinlesmis bir reklam kampanyas: ile firmalarin tanitimlarimi yaparak marka

degerlerini yiikselttigi goriilmektedir.
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