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OZET

Reklamcilik sektoriinde kendisine ayri bir pencere acan agikhava reklamlarinin
temeli eski medeniyetlere kadar dayanmaktadir. Farkli uygarliklarda baslayan iletisim
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ve ticaretin dogusu reklamcilik kavramimi da beraberinde dogurmustur. Bu kavramin
igerisinde yer alan agikhava reklamlar1 andindan da anlasilacagi lizere kapali mekanlar
disinda kalan reklam ortamlarindan olusmaktadir.

Bugiin kitle iletisiminin bir pargasi haline gelen reklam etkinlikleri bir¢cok alanda
farkli amaglar dogrultusunda cesitli medya araglar1 ile hedef kitlenin algisina ulagsmaya
calisir. Bu medya araglar igerisinde hedef kitle iizerindeki etkisi, kaginilmazlig1 ve etkili
mesaj sunma 6zelligi ile agikhava, diger medya araglarindan bir adim daha 6ndedir.

Reklam verenler ve reklamecilar i¢in, kitlelerin algilarinda kalicilig1 saglamak her
kampanyanin ana amacini olusturur. Kampanyalarda, verilmek istenen mesaj kimi zaman
direkt olarak verilirken kimi zaman da, yaratici ve dolayli yollarla tiiketicinin meraki
uyandirilarak, saklanan mesaji kendilerinin bulmasi saglanir. Bdylece agikhava

reklamlarinin daha etkili olmasi ve kalicilig1 saglanmaktadir.
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ABSTRACT

The basis of outdoor advertisements, which have opened a new window for
themself in advertising sector, can be traced back to the ancient civilizations. The
development of communication activities that started in different civilizations in line with
the needs has brought along the concept of advertising. As is evident from its name, the
outdoor advertising, which is included within the scope of this concept, consists of the
advertisement environments that remain out of indoor spaces.

Advertisement activities, which have become a part of mass communication today,
try to reach the perception of the target audience via various media tools in many fields in
line with different purposes. For this reason, outdoor is a step ahead of other media tools
with its impact on the target audience, its inevitability, and its property of effective
message presentation.

For the customers and advertisers, providing permanency in the perception of
masses comprises the main purpose of each campaign. In the campaigns, sometimes the
message desired to be conveyed is directly implemented, and sometimes the hidden
message is desired to be realized by the consumers via creative and indirect ways by
arousing curiosity. In this way outdoor advertisements have become more effective and

permanent.

Keywords: Outdoor Advertisement, Creativity, Curiosity, Teaser Campaign.
IX



ONSOZ

Bu konuyu belirlememde ve yazma asamasinda destek olan tez danismanim Yrd.
Dog¢. Demet Karapinar’a ve yardimlarin esirgemeyen biitlin boliim hocalarima
tesekkiirlerimi sunarim.

Tez arastirma donemimde mesleki bilgilerini ve sektorel tecriibelerini benimle
paylasmaktan kaginmayan ARED (Acikhava Reklamcilar Dernegi) Senay Ipek’e ve
SignGraphic dergi yetkilisi Niliifer Coskun’a sonsuz tesekkiir ederim.

Arastirmamda teknik bilgilerini benimle paylasan Elif Eroglu’na ¢ok tesekkiir
ederim.

Hayatim boyunca benden desteklerini higbir zaman esirgemeyen ve egitim

donemim boyunca da biiyiik bir giivenle yanimda olan degerli aileme ¢ok tesekkiir ederim.

Istanbul, 2011 Merve TANRIVERDI



1. GIRIS

Bugiin reklameilik sektorii i¢erisinde 6zel bir yere sahip olan agikhava
reklamlarinin ge¢misi ilk medeniyetlere kadar uzanmaktadir. insanlarin ilk
zamanlarda karsilikli iletisimlerini saglamak amaci ile magara duvarlarina ¢izmis
olduklar1 resimler a¢ikhava uygulamalarinin ilk 6rneklerini olusturmaktadir.

Daha sonra iletisim ihtiyaglarinin artmasi ve yagam kosullarinin giin gectikge
farklilik gostermesi ile karsilikli aligverislerin baglamasi, insanlari birbirlerine
vermek istedikleri mesajlar i¢in duyuru etkinligine yonlendirmistir. Bu etkinlik
bugiin bir sektdr konumuna ulagmis agikhava reklamlariin tanimlandirilmamas ilk
sunum asamalarini olugturmaktadir.

Ticaretin dogusu ile baglayan pazarlama rekabeti beraberinde ufak ¢apli
reklam hareketlerini baslatmistir. Yazili, sozIii ya da gorsel yontemler ile olusmaya
baslayan reklam anlayis1 zaman ilerledikce gelisim gostererek farkli reklam medya
tiirlerinin olusmasini saglamistir.

Basili ve yayin yapan iki farkli medya tiiriiniin aslinda bir noktada kesistigini
acikhava reklamlari ile soylemek miimkiin olabilir. Bunun sebebi gelisen
teknolojinin de katkilari ile yeni reklam mecralarinin ortaya ¢ikmasidir. Bunlara
ornek olarak dijital reklam ekranlar1 ya da dijital billboardlar 6rnek gosterilebilir.

Bugiin ag¢ik havada birgok farkli reklam mecrasi hedef kitleye seslenmektedir.
Bu mecralar kendi i¢lerinde bulunduklar: ortamlara gore iki basliga ayrilmislardir.

1- Sabit alanda yer alan reklam mecralar: Billbordlar, otobiis duraklart,
megalightlar ve tabellar gibi bir¢ok sabit alanda yer alan mecra 6rnek verilebilir.

2- Gezici(transit) reklam mecralari: Tasit lizeri reklamlar, metrolar ve gezici
billboardlar bu baslik altinda 6rnek gosterilebilir.

Yaratici reklam Orneklerine bir bagka bakis ise gerilla uygulamalar ile
yapilmaktadir. Bur reklam tiiriinde amag reklamu tiiketiciye belirli mecralarla vermek
yerine farkinda olmadan hedef kitleye hissettirmektir.

Gelisen teknolojinin katkilariyla, artan ihtiyaglar ve firmalar aras1 rekabet

acikhava reklamlarinin diger mecralardan daha c¢ok tercih edilmesine etken olmustur.



Bunun sebebi hedef kitlenin diger medya tiirlerinde karsilastig1 mesajlardan
tercihleri dogrultusunda etkilenmesidir. Diger bir agiklama ile hedef kitle yazili
medyada karsilastig1 reklamdan atlayarak ya da bakmayarak gormemezlikten
gelebilir. Ornek gazete yer alan bir ilan1 sayfa degistirerek gecebilir. Ayni sekilde
gorsel medyada da durum degismemektedir. Kisi televizyonda gordiigii reklami
kanal degistirerek gecer ve reklam gegerliligini o anda kaybeder.

Ancak agikhavada durum daha farklidir. Hedef kitle reklamdan kagmaya
tercihinde bulunamaz. Evden disari ¢iktig1 saniye itibariyle her ortamda
karsilasabilecegi verilmek istenen mesajlar bir sekilde algisina yerlesmektedir.
Bunun tek sebebi de agikhava reklamlarin yedi giin yirmi dort saat otobiiste,
metroda ya da aligveris merkezi gibi bircok alanda konumlandirilip tiiketiciyi
yakalamaya caligmasidir.

Giiniimiiz kosusturmasinda ilgisiz tiiketiciye ulagsmanin en iyi yolu olarak
tercih edilen agikhava reklam ortamlarinda insanlarin dikkatini verilmek istenen
mesaja ¢ekebilmek icin tiirlii yaratici fikir oyunlarina bagvurulmaktadir.

Kampanya baslatilmadan 6nce reklam verenin istek ve hedefleri
dogrultusunda reklamcilar isbirligi ile yaratic fikir ve anahtar mesaj saptanmaktadir.
Bugiin klasik mecra kullanimindan ¢ikip pazardaki rekabeti yiikseltmek isteyen
reklam olusumlar1 yaratici ¢aligsmalar ile hedef kitleye sunulmaktadir.

Gilinlimiiz agikhava medyasinin genis bir yapiya ve igerige sahip olmasi,
fikirlerin sinir tanimadan kullanilmasini saglamaktadir. Her giin biraz daha geliserek
kendini yenileyen agikhava reklam ortamlar tiiketicileri daha fazla etkileyebilmek
i¢in artik vermek istedikleri mesajlar1 dogrudan sunmak yerine bu mecralari merak
uyandirict bigimde tasarlayarak hedef kitle ile bulusturmaktadir.

Bu arastirmada agikhava reklamcilig1 tanimlanacak, cesitleri ve tarihsel
gelisimi arastirilacaktir.

[k boliimde, diger medya ortamlarindan farkli olan 6zellikleri belirlenecek,
acikhava reklamciliginin olumlu ve olumsuz yonleri incelenecektir.

Daha sonraki boliimde yaraticilik ve reklam kampanyasi kavramlari,
kampanya olusum siire¢leri hakkinda detayli bir aragtirma yapilacak, ornekler ile
incelenecektir.

Son boliimde ise agikhava reklamlarinda mecralarinda merak uyandirict
bi¢cimde kullanimi, (teaser) kavrami, reklam terimi agiklanacak, olusum asamalari ve

ozellikleri ornekler ile incelenecektir.



2. ACIKHAVA REKLAMCILIGI

2.1. Acikhava Reklamciliginin Tanimi

Bir reklam mecrasi olan agikhava reklamcilig1 adindan da anlasilacagi iizere
kapal1 mekanlar disinda, halkin giin boyunca yogun olarak bulundugu ve kullandig1
metro istasyonlari, trafik, alisveris merkezleri, cadde ve sokaklar gibi alanlarda
bulunan sabit (duragan) veya hareketli (transit- gezici) yaratici reklam mesajlarin
genel adidir. Tiiketicinin dikkatini cekmek ve markayla olan iletisimini saglamak i¢in
hazirlanan bu yaratict mesajlar birgok reklam araci ile hedef kitleye seslenmektedir.
Bu araglardan bazilart:

Sabit (Duragan): Afis-panolar, duvar afisleri, otobiis duraklari, ¢ati- cephe
reklamlari, raket, elektronik panolar (eskavizyon), silindir kuleler, totem, yer
grafikleri, cam grafikleri, duyuraglar (billboardlar), mega boardlar, atm kabinleri v.b

Hareketli (Transit): ugak arkasina baglanan ve mesaj igeren bayraklar (flyer),
ucan reklam icerikli balonlar, ara¢ giydirme, stadyum panolari, taksi {istii tiriin
maskotlari, karton adamlar hedef kitleye ulagsmak i¢in kullanilan araglar olarak 6rnek
gosterilebilir. “Acikhava reklamlart metal, plastik, ahsap, folyo, vinyl, kagit, boya,
branda gibi malzemelerden iiretilmekte veya ofset baski, serigrafik baski ya da dijital
baski ile ¢ogaltilmaktadir.” ( Teker, 2009: 138)

Acikhava reklamlar1 kampanya tanitim yonii ya da mesaj verme acistyla diger
iletisim araglarindan bir adim daha 6ndedir. Bunun sebebi kaginilmaz olmasidir.
Tiiketici gazete, dergi, radyo ve televizyonda verilen mesajlar1 sayfa ¢evirerek ya da
kanal degistirerek atlayabilir ancak digar1 ¢iktig1 an itibariyle atladig: sosyal icerikli
veya pazarlama amagli bu mesajlarla birgok alanda farkli bi¢imlerde ister istemez
karsilagsmakta ve etkilenmektedir.

Agikhava bu yonii ile hedef kitleye gerilla mantigiyla ulasip hazirlanan
kampanyanin etkisini ve akilda kaliciligini saglar.

Biitiin bu 6zellikleriyle yaraticiligin 6zgiirce kullani1ldig1 agikhava reklamlari

geligen teknoloji ile birlikte sektordeki payini giin gegtikce artirmaktadir.



2.2. Acikhava Reklamcilik Tarihi

2.2.1. Acikhava Reklamciginin Tarihsel Siireci

Reklamciligin temelini olusturan agikhava reklamlarinin gegmisi ilk
medeniyetlere kadar uzanmaktadir. Kitle iletisiminin tarihteki temelini olusturmasina
ragmen reklamciligin kullanilan en eski yontemi diye nitelendirilmemektedir. Zaman
icerisinde teknolojinin de katkilariyla hizla geliserek reklameciligin igerisinde kendine
ayr1 bir sektorel pay edinmistir. Halen diinyada oldugu gibi iilkemizde de gelisimini
stirdiirmektedir.

2.2.2. Diinya’ da Acgikhava Reklamcilik Tarihi

Insanhigin var olusu kadar eski bir gegmise sahip olan agikhava reklamlari; ilk
medeniyetlerin aralarinda iletisimi saglamak i¢in magara duvarlarina ¢izmis oldugu
resimlerle basladigi bilinmektedir. M.O 30.000 yillara kadar uzanan bu resimlemeler
genellikle avcilikla ilgili hayvan figiirlerinden olugmaktadir.

Zamanla medeniyetlerin ilerlemesi ile birlikte, insanlarin ihtiyaglari
dogrultusunda kendilerini gelistirme ¢abalart magara duvarlarina cizilen figiirlerle
yeterli kalmayip, daha fazla insana seslenme ihtiyaci; yaratici fikirler dogurmustur.

[k olarak M.O 3000°li yillarda Misir ve Mezopotamya’ da mezar taslar1 ya da
pazar yerlerindeki, tabletler lizerinde okunacak sekilde ¢esitli renklerle kazilan
siislemeler bu gelismenin baslangici olarak gosterilebilir. Yunan ve Roma
doneminden kalan arkeolojik kalintilarda da bir¢ok duyurunun ¢esitli agikhava
yontemleri kullanilarak halka iletildigi goriilmektedir. Ornek olarak; Yunan ve Roma
donemi tabletleri lizerinde ¢esitli 6geleri temsil eden figiirler ve baz1 6gelerin satilik
oldugunu ya da indirimli oldugunu bildiren isaretlemeler bulunmaktadir.

Bu donemlerde halka seslenmenin en iyi yolu insanlarin yogun olarak
bulundugu kilise ¢evresi, hanlar, oteller ve pazar alanlaridir. Eski Roma’da
orneklerine rastlanan ilk a¢ikhava reklamlari o donemde anlatilmak istenenlerin
tabelalar lizerine ¢izilen resimlemelerle ya da tiiccarlarin tirlinlerini pazarlamak
amaciyla diikkkanlarin 6niline asmig olduklari iirlinler ile yapilmistir. Okullarin 6niine

asilan tabelalarda kirbaglanan oglan resmi bulunmasi, mandira duvarlar tizerine keci



resmi ¢izilmesi, ayakkabi1 satan tiiccarin postal resmi asmasi ve terzinin kapisinin
Oniine biiyiilk makas asmasi bu dénemin orneklerindendir. Zaman ilerledik¢e bazi
tiiccarlar yaraticiliklarini kullanarak tirtinlerinin resimlerini bir ¢ingirak esliginde
sokak sokak dolastirarak pazarlamaya baglamiglardir. Bu sekilde reklam yapan
tiiccarlarin agikhava reklamlarinin ilk 6rneklerini verdigini sdylemek miimkiindiir.
Daha sonralart;

Derebeylikler doneminde Ingiltere’de oteller, kendilerini tanitmak igin
duvarlarina ¢esitli dikkat ¢ekebilecek figiirler ve isaretler ¢izerek isletmelerine
miisteri bulmay1 basarmislardir.

Diinyada modern reklamcilik diye nitelendirilen reklamciliga ilk kez 1450
yilinda Johannes Gutenberg tarafindan tipo basim yapabilen taginir bir baski
makinesi icad1 ile basilan ilk el duyurulari ile gecis yapilmistir. Ik drnekleri paskalya

yortusu zamant basilan duyurularla Almanya ve Hollanda’da goriilmektedir.

Resim 1: 1450 yilinda Johann Gutenberg’ in yapmis oldugu tipo basim makinesi.

Kaynak: http://therooftopblog.wordpress.com/2010/08/24/passing-the-evangelical-torch-learning-to-communicate-again/

Zamanla geligen baski ve matbaa ile birlikte reklamcilik alaninda da bazi
diizenlemeler yapilmaya baslanmis ve kurallar olusturulmustur. Bu diizenlemelere ilk
kez 1614 yilinda basta oteller olmak iizere bir¢ok reklam alaninda getirilen
sinirlamalarla Ingiltere’de rastlanmaktadir. Ornegin: “ilk tabelalar binalardan en fazla
iki buguk metre tagsmasini ve ata binen insanlarin rahatlikla gorebilecegi yiikseklikte
olmasimi 6ngérmekteydi.” (' Yavuz, 2009: 165)

1700’1 yillarin son ¢eyregine gelindiginde tas baskinin gelismesi ile

tabelalar, posterler daha yaygin bir bigimde kullanilmaya baslanmistir. Amerikali


http://therooftopblog.wordpress.com/2010/08/24/passing-the-evangelical-torch-learning-to-communicate-again/

sOmiirgecilerin ihtilal savaslari zamaninda kullanmis oldugu tabelalar bu donemin
orneklerindendir.

Agikhava reklam ortami ilk kez reklamcilar tarafindan 1740 yilinda
Ingiltere’de kullanilmaya baslanmistir. Ac¢ikhava reklam ortamlarinin en yaygin
oldugu donem ise 1789 yilinda gergeklesen Fransiz devrimi sonrasidir. 1796 yilinda
litografinin yetkin bir hale gelmesi ile agikhavada estetik kalitede tasarimsal
reklamcilik olusmaya baslamistir. Fransiz Cheret gibi sanatgilarin onciiliigiinde
reklamcilikta degisim donemine girildi. Renklerin afislerle birlesimi tasarimlarda
modernlesmeyi baslatti. Bununla birlikte resimler daha 6n plana ¢ikarildi. Bu
ilerlemelerle diinya genelinde afis-poster sanatcisi yetistirilmek iizere okullar agildi.
Bu okullarin ilki Amerika’da kurulan ‘Penfield School’dur. Agikhava mecra olarak,
Amerika’da reklamcilar tarafindan ilk kez 1835 yilinda kullanilmaya bagslandi. “ 50
feet karelik biiyiik boyutlardaki Amerikan A¢ikhava posteri ilk kez 1835°te New
York’ ta Jeff Bell’in biirosunda bir sirk i¢in basilmistir.” ( a. g. €: 165)

Ik baslarda acikhava reklam ortami olarak yol kenarlar1 ya da kurum,
isletmelerinin bulundugu alanlardaki duvar ve ¢itler kullanilmaktadir. Buralardan
gegenleri bilgilendirecek sekilde kullanilan bu alanlara gesitli posterler asilmis ya da
yol kenarlarinda bulunan isaretler boyanmustir.

Bu donemde afisler birer propaganda araci olarak kullanilmigtir. Manet ve
Toulouse Lautrec adindaki iki Fransiz ressamin yapmis oldugu ¢alismalar bu donem
icin Ornek gosterilen caligmalardir. Reklam amaci ile birlikte farkli toplumsal
konulara da yonlenilmesi agikhava reklamlarinin diger mecralara oranla
kullanilirhigint artirmagtir.

1846 yilina gelindiginde Richard Hoe daha biiyilik boyutlarda kalitesi yiiksek
baski yapabilen yeni bir makine gelistirmistir. Bu makine giliniimiizde ¢esitli
mekanlara farkli boyutlarda baski yapabilen makine tekniginin ilk basamagini

olusturmustur.



Resim2: 1846 yilinda Richard Hoe’nin iiretmis oldugu yiiksek baski makinesi.
Kaynak: http://wyolife.com/Thank%20US/Thanks.htm

Acikhava reklamlar1 baglarda yerel olarak sinirli alanlarda uygulanmistir.
1850°1i yillarda ise ilk kez cadde ve demiryollar1 agikhava reklamlari i¢in
kullanilmaya baslanmistir.

1867 yilina gelindiginde reklamcilar bina cephelerini ve duvarlart reklam
yayilamak i¢in kiralamaya baslamislardir. “ Kayitlara gegen en eski pano kiralama
1867°de gergeklesmistir.” ( Sar1 Sezer, 2009: 22) New York’lu Bradbury ve
Houghteling reklam verenler i¢in iilke ¢apinda ilk duvar, ¢it ve pano kiralama
hizmeti sunanlardir.

1870’11 yillarda teknolojik gelismelerle birlikte mekaniklesme, makinelerin
baski kalitelerinin yilikselmesi; tasarimin ve sanatsal posterlerin biiyiik ¢apta
gelisimini ve gorselliginin artigini saglamigtir.

1800’11 yillarin sonu 1900’1 yillarin baslarinda acgikhava reklam ortamlari
artmis, posterler ve ilanlar her formda, her 6l¢iide uygulanir duruma gelmistir. Artik
her yerde reklam igerikli ilanlara rastlamak miimkiindiir. Agikhava reklamlarindaki
bu gelismeler yavas yavas bir sektorel boyut olusturmus ve bu alanda diizenlemeler
yapacak kurum ve kuruluslarin ilk adimlar1 ayn1 yillarda atilmistir.

Bu kurum ve kuruluslar:

“1870 yilinda Michigan’da, 1871 yilinda ise Indiana, New York, Minnesota,
Ohio, Wiscontin’de Eyalet Afisgiler Dernekleri kurulmustur.” (a. g. e: 23) 1872
yilinda S.t Louis’de Uluslararas1 Kuzey Amerika Afis birligi kurulmustur. 1891
yilinda Amerika’da ‘Associated Bill Posters’ Association diger bir adiyla Amerika

ve Kanada Birlesik Ilancilar Dernegi Chicago’da kurulmustur. Bir zaman sonra



dernek adin1 Amerikan A¢ikhava Reklamcilik Dernegi ( Outdoor Advertising

Association of America) olarak diizenlemistir. Bu dernegin amaglart:

“ Poster medyas1’ nin anlasilabilirligini yilikseltmek;
Uye sirketlerce verilen hizmeti diizenleyerek ulusal capta orgiitlenmeyi saglamak;
Ilk isleyim (sanayi) liderlerinin etkisel ilgilerine seslenmeyi siirdiirmektir.”

('Yavuz, 2009:166)

1900’1 yillara varildiginda artik acikhava reklamlart standart 6l¢iilii bir pano
yapisina sahipti. Amerika’da bu yillarda iilke ¢apinda billboard kampanyalarinda
biiyiik bir artis yasanda.

Biiyiik reklamecilar, reklam verenler i¢in toplu halde billboard iiretimine
basladilar. Kozmetikten giyime ve yiyecege kadar bir¢cok alanda billboardlar biiyiik
resimlerle, imajlarla ve farkli kalinlikli yazilar ile reklam verilmek iizere gelistirildi.
Ornegin bugiin tanman Palmolive, Kellogg ve Coca-Cola gibi biiyiik sirketler
1900’11 yillarda ulusal pazar i¢in reklam panolarinin seri iiretimine bagladilar.

Acikhava’da ilk 1g1kli reklam tabelasi kullanim1 Amerika’da 1900°1ii yillarda
baglamistir. Bu ilk 151kl1 reklam tabelas: 1500 ampul bir araya getirilerek
olusturulmus ve Flatiron Building (Utii imalat) fabrikasi oniine yerlestirilmistir. Kisa
stirede halk tarafindan biiyiik ilgi goren bu 151kl tabela uygulamasi hizla
yayginlagmustir. Isikli tabela kullaniminin asil kaynagi olan ‘Neon’ un ¢ikis1 1683
yilinda Otton Van Guericke’in statik (duragan) elektrik aletinin akimindan 151k elde
etmesiyle baslamistir. Sonralar1 bu akim farkl: fizik profesorleri ve elektrik
miihendisleri tarafindan gelistirilerek; reklamcilik faaliyetlerin de estetik bigimde
kullanimin bir pargasini olusturmustur.

“1915 yilinda reklam ajanslarinin degisik miisterileri i¢in acikhava reklamlari
gereksinimlerini karsilamak ve sektordeki gelismeleri diizenli olarak izlemek
amactyla ‘Ulusal Ag¢ikhava Reklamciligi Biirosu’ (NOAB) kurulmustur.”

(Sar1 Sezer, 2009: 24)

1925 yilina gelindiginde agikhava reklamciligr alaninda bugiine kadar faaliyet
gosteren iki kurulug “ Posters Advertising Association (Afis Reklamacilari Dernegi)
ve ‘Painted Outdoor Advertising Association ( Boyali Ac¢ikhava Reklamlar1 Dernegi)
sektorel anlamda daha iyi hizmet verebilmek amaciyla tek bir ¢at1 altinda toplanma

karar1 almiglardir. Amerika A¢ikhava Reklameiligi Dernegi ( Outdoor Advertising



Association Of America) ad1 altinda birlesen bu iki kurum Agikhava sektoriinde
faaliyet gosteren sirketler ile reklam verenleri bir araya getirmistir. A¢ikhava
mecralarinin diizenlenmesi, reklamlarin 6l¢lilenmesi ve bu alanda kurallarin

belirlenmesinde Oncii kurulustur.

“Ayrica; 1925 yilinda Agikhava reklam kurumlari arasinda hizmet veren  Fulton
Group’ ile diger firmalara oranla daha biiyiik ve taninmis olan ° Thomas Cusack’
sirketler grubu Chicago ile ilk biiyiik sirketler arasi birlesme saglanmistir. Bu
birlesme ile yeni kurulan sirketin ad1 ‘Genaral Outdoor Advertising Company’
(General Agikhava Sirketi) olarak degistirilmistir."
(http://www.0aag.net/about/History.aspx)

1930’1u yillarla birlikte otomobilin halk i¢in vazgegilmez bir ulagim araci
olmasi agikhava reklamlarinin da bu yillarda hizla ilerlemesine katkida bulunmustur.
Ayni zamanda baski alanindaki gelismeler, reklam alanindaki diizenlemeler agikhava
reklamlarinin kullanilirligini artirmis ve gelistirmistir. Halkin biiyiik cogunlugunun
otomobil, otobiis gibi araglar1 kullanarak ulasimini saglamaya baslamasi yol
kenarlarinin agikhava ilanlari i¢in en ¢ok kullanilan alan olmasini beraberinde
getirmistir.

1934 yilinda Amerika’da yol kenarlarina koyulan reklamlarin araglarinin
gecen halk tizerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla ‘Traffic Audit Bureau for Media
Measurement’ (TAB) adinda bir kurum kurulmustur.

1958 yilinda Amerika’da otoyollardaki billboardlarin denetimini saglayan ilk
federal yasa ¢ikarilmistir. 1960°da Japonya’nin Osaka sehrinde ilk kez mekanik
billboard kurulmustur. ilk kapali otobiis durag fikri 1962 yilinda Fransiz agikhava
reklamcilik sirketi ‘JCDecaux’ tarafindan one siiriilmustiir.

1965 yilinda baskan Johnson tarafindan billboardlarin karayollarindaki
diizenlemelerini, 6l¢iilendirilmelerini ve 1siklandirilmalarin1 denetlemek amaciyla
‘Karayollarin1 Giizellestirme’ yasas1 imzalandi.

“1970’1i yillarda reklam verenler artik billboardlari daha yaygin bicimde
kullanmaya baglamiglardir. Ornek olarak; saglik, gida, sigorta kurumlari, hastaneler
v.b alanlarda bir¢ok kurum tanitim ¢alismalarinda reklam panolarindan

yararlanmigtir.” (a. g. e.)


http://www.oaag.net/about/History.aspx

“1972 de ABD’de televizyon ve radyodaki sigara reklamlari yasaklaninca,
yazili ortamlar ve agikhava ortamlar1 bu reklamlar i¢in uygun yerler olarak
belirlenmistir.” (Sar1 Sezer, 2009: 25)

1990’11 yillara gelindiginde teknolojinin gelismesi Amerika’da reklamciligi
da dogru orantil bir sekilde etkilemistir. Teknolojik gelismeler beraberinde dijital
reklamciliginda olugsmasini saglamis; dijital anlamda reklamciligin dogusu ile birlikte
sektorde bir doniisiim gergeklesmistir. Tasarimlara farkli bir boyut getiren teknolojik
gelismeler zamanla tiim diinyayi etkisi altina almistir.

Gecmiste el boyamasi tabelalar ve afisler ile iletisim saglanirken; 1990’1
yillarla birlikte bilgisayar ortaminda olusturulan billboardlar, dijital ekranlar ve 1gikli
ic boyutlu levhalar ile iletisime gecilmistir.

Gelismekte olan diinyada 1990’ lar itibariyle agikhava reklamlari igin ¢esitli
reklam alanlar1 olugsmaya baslamistir. Amerikan Agikhava Reklamcilar Dernegi de
(Outdoor Advertising Association of America) bu gelismelerle birlikte daha 6nce
belirlenmis, bulunmus olan reklam alanlar1 (otobiis, otobiis duraklari, havaalanlari ve
magaza duvarlar1) disinda bir¢ok yeni alternatif reklam ortami belirlemistir. Bu yeni
reklam ortamlarina 6rnek olarak; dijital gosterimler, stadyum arena gosterileri, kuru
temizleme torbalari, bariyer direkleri, ¢cop kutular1 ve turnike reklamlar1 gibi birgok
yeni reklam ortami1 kullanilmaya baglanmistir.

1990 yilinda agikhava reklam sektoriinden elde edilen gelir yaklasik 1.5
milyon dolar1 bulmustur. 1990 sonrasi sektorde her yil hayir kurumlarina 140 milyon
dolar bagis yapilmistir.

Giinlimiizde agikhava reklamcilik sektorii teknolojinin de ilerlemesi ile
birlikte tasarimda ve yaraticilikta sinir tanimadan bulundugu dénemin tiim sartlarin
en Ust diizeyde kullanarak hizla ilerlemekte ve gelisimini stirdiirmektedir.

2.2.3. Tiirkiye’de A¢ikhava Reklamcilik Tarihi

Tarihi M.O 3000°1i yillara dayanan, reklamciligin en eski araci olan Agikhava
Reklamcilig1 Tiirkiye’de firga ile yazilan tabelalar ve binalarin tizerine 18. yiizyil
sonlar1 19. ylizy1l baslarinda boya ile yapilan reklamlar ile baglamistir.

Tabelacilikla baslayan agikhava reklamlari bu donemlerde Yahudi, Ermeni ve
Rum sanatkarlar tarafindan uygulanmaktadir. Zamanla yanlarinda yetistirdikleri bu

meslege yatkin olan Tiirkler reklamcilik alaninda yer edinmeye baglamistir.
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Kurumsal anlamda ilk reklam ajans1 Osmanli déneminde 1909 yilinda David
Samanon, Jac Hulli ve Ernest Hoffer tarafindan ° {lanat Reklam Acentesi’ ad1 ile
kurulmustur. Bu ajans ile birlikte gazete, dergi, radyo ve sinema birer reklam mecrasi
olarak kullanilmaya baslanmistir. Bugiin gazetelerde kullanilan siitun- santim
kavramlari olusturulmus ve ayni tarihlerde Tiirkiye’de Agikhava Reklamcilig
gelismistir. Tirkiye de agikhava reklamciligi alaninda hizmet veren ilk tabela
atolyesi 1922 yillinda Rum asilli Yorgi Stiponia tarafindan Karakdy’de Ticaret
Han’da kurulmustur. 1922 yilinda kurulmus olan bu atdlyede giizel sanatlara ilgi
duyan binlerce sanatkar yetismistir. Cumhuriyetin ilanindan bir y1l 6nce kurulmus
olan bu atdlye ayn1 zamanda cumhuriyetin de ilK tabela at6lyesi olmustur.
Gilinlimiizde de ayn1 mekanda, pek c¢ok orijinal fikre imza atarak ilerlemekte ve
faaliyet gostermektedir.

Cumhuriyetin ilani ile birlikte kendini toparlamaya ¢alisan halk yeni ilke ve
inkilaplar1 kabul etmis; sosyal yasam ve egitim basta olmak tizere bir¢ok alanda
kendini gelistirme yolunda hizla ilerlemistir. Bu degisiklikler reklamcilik sektoriiniin
de gelismesini saglamigtir.

1926 yilina gelindiginde Ernest Hoffer reklamciligin sadece gazete ve dergi
ilanlar1 olmamasi gerektigi diislincesiyle arkadaglari ile birlikte yeni yaratici fikir
arayis1 igerisine girer ve ¢cok gegmeden Fransizlarin yemek seremonisini bozan
sandvi¢ adam fikri akillarina gelir. Bu fikirden yola ¢ikarak 1926 yilinda Tiirkiye de

ilk ytirtiyen billboard reklamini tasarlarlar.

“Iki adet 150x70cm’lik iizerinde reklanm yapilan iiriine ait bilgiler bulunan suntanin

kisa uglarindan birbirine baglanmasi ve boyu en az 150 santim olan bir adam
tarafindan sokaklarda tasinmasi seklinde gergeklesen bu ilk agikhava reklami

glinimiiz sandvi¢ adamlarimin da ilkidir.” (reklam, 2011)

Ernest Hoffer ve arkadaslar1 yaraticiklarini yiiriiyen billboard ile sinirlamadan
fikir iiretmeye devam etmis ve biitiin Istanbul’u afislerle kaplamislardir. Bu
caligmayi yaparken; Dog. Dr. Niliifer Sar1 Sezer’in “Sinir Tanimayan Reklam
Ortam1, Ac¢ik Hava Reklamcilig1” kitabinda yer alan bilgiye gore baslarindan ilging
bir olay da gegmistir.

Beyoglu © Ses Tiyatrosu’ 6niinde fistik satan Bahri Abi diye taninan biraz

aksi bir adamdan afisleri asmasi i¢in yardim istemislerdir. Bahri Abi de bu istegi

11


http://acikhava.reklam.com.tr/yazilar/acik-hava-reklami-nedir/6

memnuniyetle kabul etmis ve afislerin bir kismin1 alarak asmaya baslamigtir. Ancak
afisler cok oldugundan asmasi igin bir giin yeterli olmamis ve kalanlari da bir sonraki
giine birakmistir. Ertesi giin kaldig1 yerden afisleri asmaya giden Bahri Abi 6nceki
giin asmis oldugu afislerin tizerine farkl afislerin yapistirilmis oldugunu gormiis ve
¢ok sinirlenmistir. Bu olayin iizerine Bahri Abi afisleri tekrar ayn1 yere, Galata
kulesinin duvarlarina asmis ve bir koseye saklanarak beklemeye baslamis. Birkag
saat sonra bir adam elinde tutkal ve afislerle ¢ika gelmis ve tekrardan Bahri Abi’ nin
asmis oldugu afislerin {izerine kendi afislerini asmaya baslamis, bunu géren Bahri
Abi oldugu yerden sinirine hakim olamadan ¢ikmis ve tutkal kovasint adamin
kafasindan asag1 dokmiis bir de tlizerine kus tiiyii bir yastik bosaltmistir. Adamin tiiye
bulanmasiyla biiyiik bir miinakasa olugsmus bunun sonucunda belediye olaya
miidahale etmek durumunda kalmis ve reklam yasagi koymustur. Bu yasakla birlikte
yiirliyen billboard ve sandvi¢ adamlarin da sonu olusmus ve bir miiddet bu fikirler
kullanilamamustir.

1909 yilinda faaliyet gostermeye baslayan agikhava reklamciligi zaman ve
gelisen teknoloji ile birlikte giderek 6nemini artirmigtir.““1970°1i yillarda Coca-Cola
ve Pepsi- Cola gibi igecek firmalarmin satis noktalarina yaptiklar: tabela ve 151kl
pano uygulamalari ile bu yeni reklam ortami bu donemde hizla yayilmaya
baglamigtir.” (a. g. €. )

1980’11 yillara gelindiginde ekonominin de etkin bir hale gelmesi ile birlikte
gelisen ticaret ve pazarlama kurumsal kimlik uygulamalarinda artigsa sebep olmustur.
Bu gelismeler de agikhava reklamciliginin hizla biiylimesine etki etmistir.

Ulkemizde yakin bir gegmise sahip olan agikhava reklamciligi ciddi
boyutlarda ilk olarak 1985 yilinda reklamcilar tarafindan kullanilmaya baslanmistir.

Diisiik maliyetlerle genis hedef kitlelere ulagsmasi1 6zelliginden tercih edilen
acikhava reklamlan Tiirkiye’de Amerika’dan yaklasik olarak 150 yi1l sonra
kullanilmaya baslamistir. Tiirkiye’de ilk defa 1985 yilinda Ankara’da orneklerine
rastlanan billboardlar; demir ayaklar izerine fiberden ya da aliiminyumdan pano
seklinde iiretilmistir. Daha sonralari tiim illere hizl1 bir sekilde yayilmistir.

Sektordeki gelismeler hedef kitlenin zamanla reklama olan bakis agisini
degistirmis ve agikhava reklamlarinin da 1909 yilinda biiyiik bir ¢ikis yapmasina etki
etmistir. Ilk olarak duvar- ¢at1 reklamlari ile baslayan, daha sonralar1 cephe giydirme,
afis ve billboardlarin kullanimiyla devam eden agikhava reklam faaliyetleri

reklamcigin igerisinde ayr1 bir sektor olusturmustur. Bu sektoriin igerisinde bir
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uygulama alani olan cam grafigi Tiirkiye’de ilk olarak 1996 yilinda Milliyet Gazetesi
binas1 lizerine uygulanmstir.

Biiytik sehirlerin kentsel gelisimi, metro, aligveris merkezleri, uluslar arasi
havaalanlarinin yapimi giin gectikge agikhava reklam ortamlarina olan ilgiyi
artrrmustir. ik zamanlarda agikhava reklamlari denilince bakimsiz, kirik dokiik
tabelalar, {ist iiste asilmis ilanlar, bakimsiz durak reklamlar1 akillara gelmekteydi.
Giiniimiizde kentsel projeler ve belediyelerin diizenlemeleri ile birlikte billboardlarin
sayis1 belirlenmis, bakimsiz duraklara miidahale edilmis ve sorunlarin bir kismi
cesitli diizenlemelerle ¢oziime ulastirilmistir. Son yillarda yasanan gelismelerle
birlikte Tiirkiye diinya standartlarina ulagsmig ve 6rnek gosterilebilecek yaratici
uygulamalar genis kitlelere seslenir duruma gelmistir. Bugiin: “Ulkemizde biiyiik
capta acgikhava reklamlarini uygulayicisi olan firmalar, Amerika da dahil olmak iizere
bir¢ok diinya iilkesine ihracat gergeklestirmekte, Mercedes, BP, FIAT, Renault,
Shell, Total gibi birgok ulusal markanin kurumsal kimlik ¢alismalar1 Tiirkiye’de
tiretilerek yurtdigina ihrag edilmektedir.” (a. g. e.)

Acikhava reklam sektorii hizla gelismekte ve giin gectikge yeni kullanim
alanlar1 teknolojinin de katkilariyla bu sektoriin igerisine katilmaktadir. Tiirkiye’de
diinyadaki bu gelismeleri yakindan takip edip farkl iiretim teknikleri, uygulama
alanlar1 ve yaratici fikirler ile birlikte sektordeki payin1 genisletmekte ve hizla daha
yeni sistemlere dogru yol almaktadir.

2.3. Ag¢ikhava Reklam Ortamlari ve Araglar

Acikhava reklamlari ¢ok genis bir tarihsel siirece sahiptir. M.O 3000’ li
yillardan gilinlimiize kadar her donemin, toplumun ihtiyaglar1 ve yaraticiliklar
dogrultusunda geliserek bugiin bir sektor haline ulagmistir. Yunan ve Roma
donemine ait arkeolojik kazilar reklamciligin bilinen en eski sekli olarak agikhava
reklam ortamlarini géstermektedir. Bu donemlerde halka seslenmek, ulagsmak i¢in
kullanilan duvarlar bu reklam ortamlarinin en yaygin 6rnegidir.

Magara duvarlarina ¢izilen resimler ile baslayip gilinlimiize kadar bircok
sirecten gecen acgikhava reklamlar1 bugiin teknolojik gelismelerinde katkistyla,
reklamcilik alaninda ayr1 bir dal olusturmustur.

Agikhava reklam ortamlar1 matbaanin gelismesi ve baski tekniklerinin
gelismesi ile birlikte ¢esitlenmistir. Reklamcilar bu gelismeler 1s1ginda reklam

faaliyetlerinde agikhava reklam ortamlarinin kullanilirligi i¢in ilk adimlari
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atmislardir. ingiltere’de 1740 yilinda, Amerika’da 1835 yilinda ve Tiirkiye’de
Amerika’dan tam 150 y1l sonra 1985 yilinda agikhava bir mecra olarak reklamcilar
tarafindan kullanilmaya baslanmustir.

Agikhava reklam ortamlar1 kapali mekanlar disinda bulunan halkin giin
boyunca ister istemez karsilasacagi kacinilmaz reklam tiirleridir. Agikhava reklamlar
sehrin 1g1klar1 ve aynalaridir. Gece, giindiiz tiiketiciye seslenirler. Hedef kitlenin
algisini1 canli tutmay1 basarabilen agikhava reklamlarinin diger medya tiirlerine
oranla kullanilirlig1 bir adim 6ndedir. Televizyondaki reklami kanal degistirerek
izlememeyi tercih eden tiiketici gazetede ya da dergide gordiigii ilandan da sayfa
degistirerek farkli habere gegebilir; oysa agikhavada tiiketici birgok mesajla giin
boyunca ister istemez karsilagmakta ve etkilenmektedir.

Ev dis1 ortam (Out Of Home) diye tanimlanan agikhava reklamlari bagka bir
deyisle sehrin mobilyalaridir. Nasil evin belli bir diizeni, gorsel yapist ve yasam
kosullarina uygun, temiz olmasi gerekliyse; cadde ve sokaklarin da temiz, diizenli,
goze kotl goziikebilecek materyallerden uzak, cagdas bir alt yapida olmasi
gerekmektedir.

Agikhava reklam alanlar1 genellikle halkin yogun olarak bulundugu alanlarda;
metro istasyonlari, otobiis duraklari, meydanlar, alisveris merkezleri ve trafik gibi
ortamlarda bir¢ok materyal esliginde hedef kitleye mesaj verme amaci ile
bulunmaktadirlar. Tiiketici trafikte beklerken yol kenarinda bulunan reklam
panolarini (billboard) inceler, daha sonra ayni ilanla farkli alanlarda yolda yiiriirken
cadde ve sokak aralarinda karsilasir ve mesaj tiikketicinin zihnine, o farkinda olmadan
yerlesmis olur.

Acikhava reklam ortamlari, diger mecralardan farkli olarak birgok gorsel
unsur ile birlikte yaratici bigimde kullanilmalari, boyutlarinin basili yaymlara gore
daha biiyiik olmasi ve tiiketiciye her daim yakin olmalar1 nedenleriyle toplumun
dikkatini daha ¢ok ¢ekmektedir. Hedef kitlenin algisinit daima canli tutmasi ve sinir
tanimadan tiiketiciye ulagabilecek tasarimlar olusturulabilmesi 6zellikleriyle de
reklam verenler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir. Yedi giin yirmi dort saat
tilketiciye seslenen agikhava reklamlari, hizla gelisen diinyada her giin yeni bir ortam
tiirlinti farkli tasarimlar ile pazara sunmaktadir. Otobiis lizeri reklam giydirmeleri,
metro ve tren istasyonlarinda yer alan raketler, duvar- bina cephe giydirmeleri,
ucaklar, cam ylizeyler, ii¢ boyutlu iiriin maketleri ve dijital platformda yer alan

televizyonlar, slaytlar gibi bir ¢ok alan agikhava reklam tiirlerine 6rnek gosterilebilir.
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“Agikhava reklam alani gesitlerini belirlerken reklamlarin yer aldiklar1 aracin
dogasina gore siniflandirma yapmak gerekmektedir.” (Yavuz, 2009: 171) Acikhava
reklam ortamlar1 bu anlamda uygulama tiirlerine gore: 1- Duragan (sabit)

2- Hareketli (transit) reklam alanlar1 olarak ikiye ayrilmistir.

2.3.1. Duragan Reklam Araglar (Sabit)

Kent kimliginin bir parcasini olusturan agikhava reklamlar1 kent estetigi
acisindan onemli bir paya sahiptirler. Reklam verenlerin ihtiyaglar1 dogrultusunda
pek ¢ok alanda halka ulagan agikhava reklamlar1 sadece {iriin pazarlamak amaci
barindirmazlar; bazen marka imaj tanitimi, yeri geldiginde de sosyal mesajlar ile
topluma ulasirlar. Reklamcilar tarafindan hedef kitlenin anlayabilecegi dogrultuda en
1yi sekilde tasarlanarak olusturulan acikhava reklamlar1 bazen sade bir anlatimla,
bazen de donemin sartlarini en iist diizeyde kullanilarak ilging, dikkat ¢ekici gorsel
Ogeler ile biitiinlestirilerek hedef kitleye ulasmaktadirlar.

Duragan reklam araglari, ev dis1 ortamlarda belirli alanlarda sabit olarak
konumlandirilmis ve sehre genis alanda yayilmis olan reklam sunum araglaridir.

Hedef kitlenin giin boyu hareket halinde bulundugu ortamlarda sabit olarak
mesaj veren bu reklam alanlar tiiketicinin kafasini kaldirip gorebilecegi bircok agik
alana dagilmistir. Otobiis duraklarindaki reklam panolari(raketler), yol kenarlarindaki
afis-panolar, bina tlizerlerindeki ilanlar, yer grafikleri ve giin gectik¢e daha ¢ok
karsilasilan dijital ekranlar sabit alanda hedef kitleye seslenen reklam sunum
araclarindan en ¢ok kullanilanlaridir. Bunlar ayn1 zamanda sehrin mobilyalar1 diye
nitelendirilen her tiirlii sehir diizenini bozmadan hos giiriiniim saglayan, kontrol
edilmezlerse de goze bir o kadar kotii gelebilecek banklar, ¢op kutular: ve kamusal
alanlarda yer alan reklam kaplamalarini da icerisine almaktadirlar. Sabit olarak
bircok acik alanda bulunan bu reklam araglar1 teknolojinin reklam endiistrisindeki
etkileriyle geliserek boyut kazanmistir. Ornek olarak bina cephelerine lazer yardimi
ile yansitilan reklamlar ve billboardlarin 3 boyutlu olarak kullanimi gosterilebilir.
Her giin biraz daha kendini yenileyen bu sektor gelecek nesillere, yaratici alternatif

reklam ortamlari ile seslenmeyi hedeflemektedir.
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2.3.1.1. Afis

Bugtin bilinen billboard reklamlarinin kullanilan en eski 6rnegi olan afis
Fransizca “affische” den gelmektedir. Bir {irtinii tanitmak ya da bilgi vermek
amactyla yazi ve ¢esitli 6geler birlikte kullanilarak tasarlanirlar. Bazen de konun
akigina gore sadece yazi ile anlatilmak istenen sunulmaktadir.

Tarihte kesin olarak yazili reklamciligin ilk ne zaman basladigi
bilinmemektedir. Ancak; “Ingiltere’de British Museum’da bulunan ve M.O 3000’li
yillarda yazildigi kabul edilen bir ¢esit duyurunun, yazili reklamin ilk 6rnegi oldugu
diisiiniilmektedir.” (Babacan, 2008: 3) M.O 3000°li yillara ait oldugu diisiiniilen bu
ilan Antik Misir’da yazilmis olup; Thebes harabelerinde bulunmustur. Shen adli bir
kolenin kagmasi sonunda, kdleyi bulana bir altin verilecegi duyurulmaktadir.

Ortagagda matbaanin bulunmasi ile birlikte kitle iletisiminde artik duyurular
basili gorsel tasarimlar ile halka iletilmeye baglanmistir. 1480 yilinda ilk duvar afisi
Ingiltere’de William Caxton adindaki bir matbaaci tarafindan rahipler igin
hazirlamistir. “The Pyes of Salisbury Use” adl1 kitabin tanitim1 i¢in Londra’da bir
kilise kapisina asilmistir.

17. yiizyila dogru Avrupa’da afis kullamlirlig: gesitlenmeye baslamustir. Ik
baslarda tiyatro duyurular1 amaci ile goriilen afisler 17.ylizy1l itibariyle her tiirlii
ticaret etkinliginin halka duyurulmasi ve resmi 6nemli mesajlarin toplumla bulugsmasi
amaci ile kullanilmastir.

1798 yilinda gelindiginde Alois Senefelder tarafindan tas baski teknigi
bulunmustur. Bu teknik zamanla gelistirilerek renkli baski teknikleri olusturulmus ve
kullanilmistir. Tas baski1 tekniginin gelisimi, afis tasarimlarina da sanatsal bir boyut
katmistir. Osmanlida resimli ilanlar Avrupa’dan daha geg¢ kullanilmaya baslanmistir.
1842 yilinda tasarlanmis olan ilk resimli ilan Avrupa iiriinii olan bir nasir ilaci
igindir. Tiirk basininda yer alan ilk resimli ilan 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval
gazetesinde yaymlanan ‘Loton Ciznel’ sirketine ait demir esya ve makine
reklamidir.

19.yiizy1l itibariyle litografi tekniginin gelismesi afis tasarimlarinda resim
kullanilmasina etki etmistir. “1866 yilindan itibaren rengin kullanilabilmesi, daha
sonra fotografin ve ofset baski imkanlarinin ortaya ¢ikisi, afisin bugiinkii teknik

seviyesine erismesini saglamistir.” (cekirdeksanat, 2011)
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19. Yiizyilda baslayan gelismeler, afis tasarimlarinda yeni bir anlayisin
dogusuna etki etmistir. Bu ilerlemeler dogrultusunda olusan ¢agdas tasarimlarinda
gorselle yazi arasinda sanatsal bir biitiinliik olusturulmustur. 19. Yiizyilda olusan bu
yeni anlayigin ilk temsilcileri: Jules Chéret ve Henri de Toulouse- Lautrec’dir.
Afislerde baslatilan bu ¢agdas anlayis zamanla sanatgilar tarafindan benimsemis ve

dénemin imkanlart dogrultusunda bir¢ok sanatsal afis olusturulmustur.

Resim 3: Jules Chéret 1890.
Kaynak: http://en.wikipedia.org/wiki/File:Jules_Ch%C3%A9ret-Fete_des_Fleurs.jpg
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Resim 4: Henri de Toulouse- Lautrec 1892.

Kaynak: http://en.wikipedia.org/wiki/File:Henri_de_Toulouse-Lautrec_002.jpg

“20. Yiizyilin 6nemli afis sanatgilar1 arasinda, Alphonse Mucha, Cassandre,
El Lissitzky, Laszlo Moholy-Nagy, Josef Miiller-Brockman, Herbert Matter, Henrky
Tomaszewski, Jan Lenica, Saul Bass ve Milton Glaser’i saymak miimkiindiir.”
(Becer, 2005: 201)

Tiirkiye’de ise Osmanli doneminde atilan afis tasariminin temelleri
cumhuriyetin ilani ile birlikte gelismeye baslamistir. Bu donemde olusturulan
afislerin ¢ogu yaz1 agirlikli olup; tiyatro, sinema ya da dernekler i¢in yapilmis olan
caligmalardan olusmaktadir.

Avrupa’da Tiirkiye’den 6nce goriilen afis sanat1 Tiirkiye’de 20.ylizyil
itibariyle bir sanat dali olarak kabullenilmistir. Tiirkiye’de afis sanatinin ilk temsilcisi
[lhap Hulusi Gérey dir. Tiirk afis sanatinin ilk kurucusu olan ilhap Hulusi Gérey bu
donemde yapmis oldugu caligmalarinda resmi 6n plana alarak toplumun farkl
konularda bilinglenmesini saglamistir. 1929 yilinda Istanbul’da ilk atdlyesini kuran
[Thap Hulusi Gérey, 1935 yilinda da Tiirkiye’nin ilk afis sergisini Istanbul-
Beyoglu’nda agmustir. 1950°1i yillara kadar ilhap Hulusi Gérey ses getiren birgok
Oonemli ¢alismaya tek basina imza atmistir. Yapmis oldugu ¢aligmalar arasinda 1930
yilinda tasarlamis oldugu Kuliip Rakis etiketi ve 1934 yilinda Atatiirk’iin ricasi

lizerine, tasarladig1 Tirk alfabesi kapagi bulunmaktadir. Tiirkiye’de oldugu kadar
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yurtdisinda da basarili islere imza atmistir. Bayer firmasi ve iinlii ingiliz viskisi ‘John
Haigh’ i¢in tasarlamis oldugu afis ve etiketler yurt disindaki ¢alismalarina 6rnektir.
1950’ 1i yillar itibariyle afis sanatinda yeni isimler yapmis olduklar1 ¢aligmalar ile
seslerini duyurmaya baslarlar. Selguk Onal, Mesut Manioglu ve Fikret Akgiin bu
donemde 6ne ¢ikan isimlerdendir. Selguk Onal yapmis oldugu sinema afisleriyle,
Mesut Manioglu ise fir¢a oyunlarindan uzak, sade, acik, anlagilir tasarimlariyla
dénemin bati anlayisina uygun eserler sergilemislerdir. Zaman ilerledikce Tiirkiye’de
afis tasariminin gelismesi, daha ¢cagdas boyutlara ulagmasi i¢in bir¢ok diizenleme ve

calisma yapilmustir.

Resim 5: Tlhap Hulusi’nin 1934 yilinda tasarladig1 Tiirk Alfabesi kapagi.

Kaynak: http://www.ihaphulusi.gen.tr/sanalsergi.html

19


http://www.ihaphulusi.gen.tr/galeri_sergiler/index.html

MILLIPIYANEO

”

HERAYIN \ ~” YEDISiN

Resim 6: flhap Hulusi’nin Milli Piyango Idaresi icin yapmis oldugu caligma.
Kaynak: http://www.ihaphulusi.gen.tr/sanalsergi.html

1960°dan sonra hizla gelisme gosteren afis sanatinda daha ¢ok tiyatro,
sinema, opera ve bankalar gibi bircok kurum ve kurulus i¢in 6zgiin ¢alismalar
tiretilmistir. Bu donemde afis sanatinin bugiinkii konumuna ulagsmasini saglamis olan
bazi basarili isimler sunlardir: Yurdaer Altintas, Metin Erdemir, Biilent Erkmen, Sait
Maden, Mengii Ertel, Erkal Yavi, Sungur Capan, Turgay Betil, Aydin Ekrem, Sinan
Bozkurt, Sadik Kara Mustafa ve Leyla Ugansu.

P 2
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Resim 7: 12. Uluslar arasi film festivali i¢in Yurdaer Altintag’in hazirlamis oldugu afis ¢aligmasi.

Kaynak: http://www.yurdaeraltintas.com/Gallery.aspx?Categoryl
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Gelisen teknoloji ile birlikte baski tekniklerinin ¢ogalmasi, reklam
ajanslarmin artis1 ve agikhava reklam ortamlarinin reklamcilar tarafindan tercih
edilmeye baslanmasi; afis sanatinin da bunlara paralel olarak gelismesini saglamistir.

Hedef kitleye verilmek istenen mesaji en kisa siirede etkili ve kalici bi¢imde
ulagtirma 6zelligine sahip olan afis, reklamcilar tarafindan en ¢ok tercih edilen mecra
konumdadir. Ozelikle giiniimiizde biiyiik sehirlerde ilgi goren afisler, iiriin tanitim ve
etkili mesaj verme giicii agik alanlarda, cadde ve sokaklarda en ¢ok yer alan dig
mekan mecrasidir. Yazi, resim, fotograf ve ¢esitli grafikler kullanilarak anlatilmak
istenen konun biitiinliigiine gore hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilecek sekilde
tasarlanirlar. Afigler tasarim giigleri ile birlikte basili bulunduklari malzemeler
disinda, bulunduklar1 ortami ve gevresel kosullar1 da mesaj iletmekte kullanirlar.
Afisler iletmek istedikleri mesaj1 hedef kitleye fark ettirmenden ulastirmay1
basarabilen reklam mecralaridir. Aligveris merkezleri, bina cepheleri, aga¢ govdeleri,
cadde ve sokaklar kisaca afigin asilmis oldugu her tiirlii alan afigin medyasini
olusturmaktadir. Cogunlukla dis mekanlarda daha ¢ok goriilen afisler, kagit, bez ya
da hazirlanan tasarimin gerektirdigi farkli materyallerden olusabilmektedirler.
Olgiileri genlikle 70x100 cm hazirlanan afisler daha biiyiik boyutlar elde etmek
amaciyla 2, 3, 6’11 kombine olabilecek bigimde de basilabilirler.

Acik alanlarda bulunmalarindan dolay1 hava kosularina dayanikli olmak
zorundadirlar. Bu sebeple diger reklam mecralarina gore bulunduklari alanlarda daha
kisa siire yer alabilirler. Ancak bilgisayar teknolojilerindeki son gelismeler,
beraberinde bask1 teknolojilerinin de gelismesine etki etmis ve baski alaninda yeni
bir donem baslamistir. Bu yeni dijital baski donemi afislerin artik daha yiiksek
kalitede basilmasini saglamistir. Malzeme Kalitesinin de yiikselmesi afislerin hava
kosullarina kars1 olan dayaniklilarini da artirmistir. Afigler, vermek istedikleri

mesajin igerigine gore ii¢ bashiga ayrilmaktadirlar.

“1. Reklam Afigleri: Bir iiriin ya da hizmeti tanitan afislerdir. Bes
sektorde yaygin olarak kullanilirlar: a) Moda, b) Endiistri, c)

Kurumsal Reklamcilik, d) Basin- Yayin, ¢) Gida, f) Turizm

2. Kiiltiirel Afigler: Festival, seminer, sempozyum, balo, konser,
sinema, tiyatro, sergi ve spor gibi kiiltiirel etkinlikleri tanitan afisler bu
gruba girer.

3. Sosyal Afigler: Saglik, ulagim, sivil savunma, trafik, ¢evre gibi

konularda egitici ve uyarici nitelikteki afislerin yani sira, politik bir
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diisiinceyi ya da siyasi bir partiyi tanitan afisler ise sosyal afigler

grubunda yer alir.” (a.g.e , 2005: 201-202)

Resim 8: Gida lizerine hazirlanmis reklam afisi.

Kaynak: http://imageshack.us/photo/my-images/837/maxpara.jpg/sr=1

UEFA Sampiyonlar Ligi finali
“adidas Finale” ile istanbul'da.

IMPOSSIBLE IS NOTHING

istanbul

G‘d% as

Resim 9: Sportif bir etkinligi bildiren adidas afisi.
Kaynak: http://marka-logo.blogcu.com/etiket/adidas
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FROM

]
JAMES CAMERON

Resim 10: Emrah Yiicel’in Avatar sinema filmi i¢in yapmis oldugu afis caligmas.

Kaynak: http://www.emrahyucel.com/tr/post/avatar-key-art-exploration-1

Al SlE . S _rYvve
At : . “
o |
I -
. W

‘Daha  ww
Ka¢ Agag
Katledilecek?

Daha fazla
Agac yok
Olmadan

Bu katliami

DURDURALIM

Resim 11: Sosyal igerikli kampanya afisi.
Kaynak: http://imageshack.us/photo/my-images/79/wwfxr7.jpg/sr=1

Acikhava reklamlarinin en 6nemli mecrasi olan afisler zaman ilerledikge,
teknolojik gelismeler 15181nda tasarimsal agidan ilerleme gostermis, ¢esitlenmis ve
kullanildiklart alanlara ve araglara gére boyutlandirilmaya baslanmistirlar.

Billboardlar, megalightlar, silindir kuleler, durak reklam panolar1 ve raketler gibi
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birgok agik reklam araci, afigin diizenlendigi mecra 6rnekleri arasinda yer
almaktadir.

Her tiirlii yaraticiliga, gorsel diizenlemeye agik olan afislerin en 6nemli
Ozelligi uygun gorseller ve basliklar, yaratici bir bigimde kullanarak hedefe kitleye
verilmek istenen mesaji fark ettirmeleridir. Bir anlik bakisla saniyelik bir zaman
diliminde tiiketicinin algisina kalic1 bir bicimde mesaj1 ulastirmay1 hedefleyen afis
tasarimlar1 agikhava da tiiketici ile bulugsmaktadir. Bu anlamda diger medya
araclarma gore afis tasarimi kendine 6zel noktalara sahiptir. Iyi bir afis
olusturabilmek i¢in bazi kriterler tasarimeilar tarafindan goéz 6niinde
bulundurulmaktadir. Bu kriterler:

Tasarimc1 vermek istedigi mesaj1 sade, yalin ve dolaysiz bir bigimde
olusturmalidir.

Tasarimi olusturacak tipografi, fotograf ve illiistrasyon gibi temel 6gelerin
onceden arastirilmali, eldeki veriler konunun igerigine uygun bi¢cimde diizenlenerek
afis tasarlanmalidir.

Tipografik diizenlemeler, verilmek istenen ana mesajin fark edilebilirligi g6z
Oniine alinarak yapilmali, 6nem sirasina gore baslik, alt baslik ve slogan gibi 6geler
afisteki kompozisyona uygun bir bigimde diizenlenmelidir.

Bunlarin yani sira afisin en 6nemli 6zelligi olan fark edilebilirligi dikkate
alinarak, verilmek istenen mesaj tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek diizende
olusturulmalidir. Bir afis tasarlanirken imgelerin diizenlenmesinde de dikkat edilmesi

gereken bazi hususlar vardir. Bu hususlar:

“ 1- Afisteki imge sayist tig, iki, hatta miimkiinse bir ile
sinirlandirilmalidir. Baglik ya da slogandan olusan tipografik unsur,
fotograf ya da illiistrasyon ve zemin (fon) afis iizerinde ii¢ farkli imge
olarak algilanir.

2- Afisteki sozel unsurlar miimkiin oldugunca azaltilmalidir. Ug, dort
ya da bes sozciikten olusan baslik ve sloganlar; mesaj1 daha ¢abuk
iletir. S6zel mesaj on sdzciigiin lizerine ¢iktiginda, okuma zorlugu
baglar. Amerikan Reklamcilik Enstitiisiine gor; bir dis mekan afisi,
ana diisiince ve mesajini en ¢ok alti saniye i¢inde iletebilmelidir.

3- Fotograf ya da illiistrasyon, afis lizerinde miimkiin oldugunca
biiyiik bir 6lcekte kullanilmalidir. Imgeyi biitiiniiyle gdstermek her
zaman gerekmeyebilir.

4- Sozel unsurlar ve imgeler arasinda agiklayici, destekleyici,
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yorumlayici ya da kontrast olusturan bir iligki kurulmali, yazi ile
gOriintii birbirini yavan bir bicimde tekrar etmemelidir.

5- Siislii ve dekoratif yazilar yerine, okunakli yazi karakterleri tercih
edilmelidir. Yarim siyah (medium) ve siyah (bold) yazilar, uzaktan
daha rahat algilanirlar.

6- Renkler genis yiizeyler halinde kullanilmali, parlak ve canli renkler
tercih edilmeli ve renkler arasinda giiglii kontrastlar olusturulmalidir.”

(Becer, 2005: 202-203)

Afislerin tiiketici tarafindan fark edilebilmesinde tiim bu kriterlerin yani sira,
tasarimcinin mesaji aktarma yetenegi de dnemlidir.

Gorsel anlamda Agikhava reklamlar igerisinde biiyiik bir paya sahip olan
afisler bugiin gelisen diinyada teknolojik alt yapilar ile birlikte tek boyutlu baskidan
gercekei ii¢ boyutlu afisler konumuna ulasmistir. Ornegin giiniimiizde afisin
ortasindan ¢ikan bir futbolcu ya da afisin ortasinda donen bir ¢amasir makinesi
gérmek miimkiindiir.

Bugiin halen gelisimini siirdiirmekte olan Ac¢ikhava reklamlar1 diinyada
reklamcilarin ve reklam verenlerin en ¢ok tercih ettikleri mecralar arasinda yer
almaktadir. Bu mecralarin ana uygulamasi olan afisler farkl tasarim sekilleri ve acik
hava ortamlarina gore ayarlanan boyutlar1 ile gegmisten giiniimiize biiyiik ilerlemeler
gostermistirler. Agikhava reklam sektoriindeki bu gelismelere uyum saglayarak farkl
Acgikhava mecralarinin yapilarina gore tasarlanan afislerin, uygulama ¢esitlikleri her
gecen giin biraz daha biiylimektedir.

2.3.1.2. Billboard

Reklamecilarin ve reklam verenlerin en ¢ok tercih ettikleri reklam ortami olan
acikhava, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in giin gectikce farkl tasarimlar ve yeni
dis reklam mecralart ile topluma ulasmaktadir.

Bu mecralarin en dnemlisi ve en eskisi olma 6zelligine sahip olan billboardlar
bugiin kampanya odakli calismalarin vazgegilmez reklam alani haline gelmistir.

Tarih Oncesi ¢aglarda baglayan kullanimlar1 bugiin teknolojik etkenler ile
billboardlar1 bambagka bir mecra konumuna ulagtirmistir.

[lk reklam faaliyetleri igerisinde yer alan bez afislerin reklam panolarinin
dogusuna da basamak oldugu soylenebilir. Bu dénemde olusturulan afisler duvarlara

tutkal yardimu ile yapistirilir, ya da bez afisler iki ucundan gerilerek ipler yardimu ile
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asilirdi. Bugiin gelisen reklam endiistrisinde halen kullanilmakta olan afis uygulama
teknikleri teknolojik gelismelerin 1g1ginda farkli mecralara uygulanir konuma
gelmistir.

Billboardlar da bu mecralardan biri olarak bu endiistri i¢erisinde yer
almaktadir. Aslinda afisler ile billboardlar ayni anda incelendiginde aralarindaki
farkin; afis Ol¢iilerinin billboard 6l¢iilerine oranla daha kiigiik ve detayli bir
tasarimdan olusmus oldugu dikkat ¢cekmektedir. Ancak temelde afisin de yine ayn1
bigimde gorsel ve yazi ile kompozisyon olusturularak billboarda uygulanmasindan
meydana geldigi goriilmektedir. ik mekanik billboard Japonya’nin ‘Osaka’ sehrinde
kurulmustur. Tiirkiye’de ise ilk 6rnegine 1985 yilinda Ankara’da rastlanmistir.
“Billboardlar demir ayaklar {izerine fiberden veya eleksal aliiminyumdan imal edilen
panolardir.” (Kocabas ve Elden, 1997: 47)

Billboard reklam mecralar1 geligsen teknolojik yapiyla birlikte artik hem ayakli
hem de uygun ortamlarda ayaksiz olarak monte edilip farkli tasarimlar ile Kitlelere
seslenmektedir. Ev dis1 her ortamda karsilasilabilen, sehrin mobilyalar olarak da
nitelendirilebilen billboardlar, reklam kampanyalarinin bas mecrasi olma 6zelligine

sahiptirler.

Resim 12: Billboard reklam kampanyalarina genel bakis.

Kaynak: http://www.tomgooday.co.uk/tag/billboard/

26


http://www.tomgooday.co.uk/tag/billboard/

Resim 13: First marka sakiz i¢in hazirlanmus olan billboard 6rnegi.

Kaynak: http://www.cfa.com.tr/magazin/temmuz/fatih.html

Kent kimligi, diizeni agisindan sahip olan billboardlar 6nceleri diizensiz,
karmasik birbirleri iizerine yapistirilmis afislerden olugurken; bugiin getirilen
diizenlemeler ve denetlemeler ile kent kimliginin bir biitiiniinii olustururken ayn1
zamanda da sehrin aynalar1 olmaktadirlar.

Sehir ile bir biitiin haline gelmis olan reklam panolar1 belirli standart 6l¢ii
yapisina sahiptirler. Iletmek istenen mesajlar tasarimcilar tarafindan bu cerceve
igerisinde diisiiniilerek olusturulmakta ve hedef kitle ile bulusturulmaktadir.

Billboardlarin Diizenlenmis Standart Olgiileri:

Klasik billboard: 350x200 cm

Isikl1 billboard: 320x200 cm dir.

Klasik billboardlar alt1 ya da on parga 151kl billboardlar ise dort parcali
basilmaktadir. Genellikle hedef kitlenin yogun bulundugu sehir merkezlerinde
aligveris merkezlerinde ve arag trafiginin yogun bulundugu alanlarda farkli
tasarimlariyla tiiketiciyle bulugmaktadir.

Sehir i¢i ve sehir dis1 bir¢ok alanda yer alan billboardlar bulunduklar1 ortama
gore konumlandirilip diizenlenmektedirler. Standart 6l¢ii yapisi belirlenmis olan
billboardlar sehir disinda, otoyol kenarlarinda veya sehir giris mevkilerinde yer
almaktadirlar. Afis kullanimlar1 sehir i¢i billboardlar ile ayn1 olmakla birlikte cergceve
boyutlarinda ¢ok fark olmasa da sehir i¢ine gore degisim gostermektedirler. Bunun
sebebi genellikle sehir disina konumlandirilan billboardlar ile hedef kitlenin arag
igerisinde karsilasmasidir. Reklam araci ile aradaki mesafenin sehir i¢i reklam
ortamlarina oranla daha uzak mesafede olmasi boyutlarinin daha genis olmasina
etkendir. Bu alanlara yerlestirilecek olan billboardlar 6nceden tiiketicinin tahmini

gorlis mesafesi ayarlanarak konumlandirilmalidir. Uygun alanlar saptandiktan sonra
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arag icerisindeki kisi tarafindan reklami hangi oranlarda daha iyi algilayabilecegi
tespit edilerek billboardlarin yerden yiikseklikleri ve mesafeleri ayarlanir.

Sehir i¢i billboardlar ile sehir dis1 billboardlar karsilastirildiginda: Tiiketiciye
etkili ve kalic1 mesaj iletebilmesi ve diizenlerinin kontrol edilebilmesi agisindan
kampanya odakli reklamlarin en etkili mecrasi, sehir i¢i billboard alanlar1 oldugu
tespit edilmektedir.

Bulunduklar1 alanlar1 da vermek istedikleri mesajin igerisine alan billboardlar
hedef kitlenin algisini canli tutabilecek, ses getirecek diizenlemeler ile
olusturulmaktadirlar. Tiiketicinin marka ile ya da verilmek istenen mesajla
biitiinlesmesi istenen bu agikhava reklam mecralarinda dikkat ¢ekebilecek birgok
unsura yer verilmektedir.

Giinlimiizde billboardlar yaratici uygulamalar i¢in sik¢a kullanilmaktadir.
Ornegin; bazi billboard reklamlarina uzaktan bakildiginda verilmek istenen mesaj
uygun gorsel diizenleme ile slogan, marka ya da firma logosu ilk bakista tiiketiciye
seslenmektedir. Ancak sade goziiken bir reklam mecrasinin yanina dogru
yaklasildiginda aynaya doniisebilecek bicimde tasarlandigindan ilgi cekmektedir.
Ayn1 zamanda aynaya yerlestirilen mekanizma sayesinde bakan kisi sayisin1 gostere
bilmesi agikhava reklamlarinin dlgiilene bilmesine olanak saglamaktadir.

Bagka bir 6rnek ise yurtdisinda bir yiyecek firmasi i¢in olusturulmustur. Bu
billboard reklaminda ilk bakista ¢atala batirilmis bir biftek slogani ile afiste basit bir
bicimde goriilmektedir. Basit bigimde goziiken bu billboard ilanin arkasina
yerlestirilen bir mekanizma insanlarin yogun olarak gectigi saat dilimlerinde bir
vantilator esliginde komiir ve baharat kokular1 yaymaktadir. Bu sekli ile basit bir
yiyecek reklami olarak tasarlanan billboard uygulamasi yaratici bigime
doniistiiriilerek yaymis oldugu yemek kokusu ile hedef kitleyi ister istemez etkisine
alarak algisina yerlesmektedir.

Bu tiir yaratici billboard tasarim 6rnek ve uygulamalar giin gegtikge
cogalarak reklamcilar tarafindan, yenilik¢i hareketler ile gelisim gostermektedir.

Miizikli billboardlar, hedef kitle yiiriidiik¢e hareket eden billboard reklam
ornekleri bu sektor icerisinde sinir tanimadan yer almaktadir. Giin gectikge ve zaman

ilerledikce bircok yaratici fikir uygulamasi bu 6rneklere dahil olmaktadir.
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Resim 14: The Economist dergisi i¢in yapilmis olan yaratici billboard 6rnegi.

Kaynak: http://www.geekologie.com/2007/04/creative_lightbulb_ad.php

“Unlii reklamc1 Seguela billboardlarin yarattig1 etki icin sdyle demektedir:
Billboard her seyin ya da hig¢bir seyin mecrasidir. Bir iiriinii yada bir markay1, on bes
giin i¢inde piyasaya siirer ya da batirir. Gazetecilikte birinci sayfa ya da dergicilikte
kapak ne ise reklamcilikta da billboard odur. Iletisimde bir yumruk bir darbedir.”
(Usterman, 2009: 23) Yaraticiligin bu denli sinirsiz kullanldig: billboard
reklamlarinda tasarimin giicii kadar matbaaci ve teknik diizenleyici, yapistirict
kisilerinde iyi bir billboard reklami olugsmasinda ortaklasa ¢aligmasi gerekmektedir.
Standart 6l¢ii yapisina sahip olan billboardlarin: “Afis baskilar1 ofset teknigiyle ve
paftali basilmaktadir.” (Ugur, 2009) Daha sonra kostik ya da su bazli yapistirma
teknigi ile bir araya getirilerek klasik anlamda bildigimiz reklam tabelalar1
giiniimiizde reklamcilikta kullanilan adi ile billboard vitrinleri {izerine
uygulanmaktadirlar. Tasarim istenildigi kadar kusursuz miikemmel olsa da baskidaki
en ufak hata ya da uygulamadaki yanlislik reklamin basarisiz olmasina neden
olabilmektedir.

Tiiketiciye kisa siirede ulasan ve diger mecralara oranla daha ¢abuk tepkisi

Olciilebilen billboard reklamlari, basarili olabilmesi i¢in bazi kriterlere sahiptirler.
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Reklamecilar basarili bir billboard reklami1 olusturulurken tasarim asamasinda
baz1 hususlar géz oniinde bulundurulmaktadir. Iyi bir billboard ilanin hedef kitleye
etkili ulasabilmesi i¢in dikkate alinmasi gereken noktalar:

- Basit anlasilabilir bicimde tasarlanmalidirlar.

- Marka, isim ve slogan tasarimda yer almalidir.

- Tek bir goriintii, kisa climlelerden olusan sloganlar tercih edilmelidir.

- Hedef kitleye ulagmasi istenen mesaj1 6zet olarak aktarabilecek kisa
basliklara yer verilmelidir.

- Gorsel dgeler, olusturulacak tasarimin igerigine gore biiyiik ve etkili
bi¢imde kullanilmalidir. Gerekirse iinlii simalarin fotograflarina, herhangi bir konuda
mesajin akiciligina uygun olarak, taninmis kisilere veya uygun illiistrasyonlara da yer
verilebilir.

- Fotograf se¢iminde; konu disina ¢cok ¢ikmadan, igerige uygun kareler
kullanilmaldir.

- Tasarim olusturulmaya baslanmadan 6n arastirma yapilmali ve bilgiler
toplanarak arsivlenmelidir.

- On calisma esnasinda reklam analizi yapilarak reklam veren firma ya da
kurulusun ge¢mis iletisim bigimleri incelenmelidir. Bu ¢alismanin asil amact
firmanin tiiketici izerindeki etkisini saptamak ve bu bilgilerden yola ¢ikarak etkili bir
billboard reklami ile yeni olusuma girmektir.

Tiiketici genlikle acikhava reklam mecralari ile kisa siirede karsilastigi icin;
hazirlanacak reklam ¢arpici ve bir anlik bakis igerisinde, hedef kitlenin algisina
ulagsmay1 hedef alabilecek diizenlemede olmalidir.

Basaril1 biitiin billboard ¢alismalarinda 6zet olarak reklamcilarin
yaraticiliklar ile biitiinlestirdikleri: tek mesaj- alt1 kelime- alt1 saniye kural1 goz
oniinde bulundurulmaktadir. Onceleri tek mesaj- yedi kelime- yedi saniye olarak
belirlenen bu kural; sehir yasaminin yogunlasmasi, kullanim alanlarinin sikligi ve
tiiketicinin yasam, kosullarinin degisimi ile mesaja olan odaklanmanin kisalmasi,
billboard tasarimlarinda da degisime neden olmustur.

Reklamecilar tarafindan ugsuz bucaksiz bir tasarim aktivitesine agik olan
billboardlar, reklam verenlerin dogrultusunda giin gegtikge, sektordeki payini

yiikseltmektedir.
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2.3.1.3. Mini Board ( Raket Board)

Billboardlardan daha kii¢iik boyutlu, mini board ya da raket olarak bilinen
acikhava reklam araglar1 cogunlukla kaldirim kenarlarinda, refiijlerde, kalabalik
caddelerde ve meydanlarda yer almaktadirlar. Olgiileri bu alanda hizmet veren
sirketlerin kaliplarina gore 1 veya 2 cm biiyiik ya da kiiciik olarak degisim
gosterebilmektedir. Ancak genel olarak afis boyutlari en 118,5x 171,0cm olarak
dijital ya da ofset baski teknikleri ile basilmaktadir. Goriinen alanlart ise 115 en x
171cm dir. Raketler, diger bir ad1 ile mini boardlar kii¢iik boyutlar1 ve estetik
goriiniimleri ile billboardlardan sonra en yaygin olan acikhava reklam araglar1 olarak
kullanilmaktadirlar.

Cift yonld, icten 151kl mekanizma 6zelligine sahip olan mini boardlarin; her
iki tarafi da reklam verenler tarafindan kullanilabilmektedir. Iki yonlii bu reklam
sunum araglarinda bazen ayni afigler her iki tarafta da yer alabilir. Kimi zaman ise

her iki yone de farkli iki afis yapistirilarak kullanilmaktadir.

Resim 15: Raket (Mini board) agikhava reklam mecrasi tek taraf goriintiisii.

Kaynak: http://www.tekmilibirden.com/urunler/outdoor-indoor/clp/1-tekmilibirden-reklam-ajansi/1146-
000-clp-raket.html

Mini boardlar, billboard reklamlarina oranla daha yiiksek reklam
giivenilirligine sahip olmakla birlikte; reklam sunum siireleri de billboardlardan daha

uzundur. Bunun sebebi: mini boardlarin diger bir tanimi ile kisa ayakli reklam
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tinitelerinin; her iki tarafinin da kirtlmaz bir cam ¢erceveye sahip olmasidir.
Tasarlanan afisler, 6zel mekanik diizenleme ile olusturulmus bu gergeveler agilarak
igerisine yerlestirilmektedir. Bu alanda hizmet veren firmalar tarafindan kontrol
edilip diizenlemeleri yapilana kadar da zarara ugramadan kaliciliklarini
stirdirmektedirler. Genel olarak cam gergeve igerisine yerlestirilen afislerin
sergilenme siireleri haftaliktir. Her hafta reklam verenlerin dogrultusunda ilgili
kurumlarca bakimlar1 yapilip yenileri ile degistirilmektedir.

Billboard reklamlariin diizen ve temizlikleri takip edilse de; afis kalicilik
stireleri ve dayanikliliklari mini boardlar gibi uzun siireli degildir ve daha cabuk
tahrip olmaktadirlar. Bunun sebebi billboardlarin koruyucu cam ve gergeveye sahip
olmamasidir.

Tiiketici ile dogrudan iletisime gecen acikhava mecralar1 hedef kitle
tizerindeki popiilerligini kaybetmemek igin siirekli yenilikei fikirler ile yeni vitrinleri
hedef kitle ile bulusturmaya ¢aligmaktadir. Mini boardlar da bu siire¢ igerisinde
tilketiciye seslenmede marka ve iirlin tanitimi1 i¢in dnemli bir paya sahiptir.

Tiiketici ile birebir iletisimde olan her agikhava mecrast bulundugu alan ile
vermek istedigi mesaj1 birlikte tagimaktadir. Diger reklam mecralarindan farkl
olarak; tiiketici tizerinde agikhava mecralarinin anlagilmayan, kendilerine 6zgii etki
ozelikleri bulunmaktadir.

Klasik afis tasarimlari ile her alanda karsilasilabilecek raketler, bugiin ilging
tasarimlar ile bir¢ok agik alanda hedef kitle ile bulusmaktadir. Bazen bir reklam
kampanyasinin parcasi olarak karsimiza ¢ikan, bazen de herhangi bir konuda en hizl
bi¢cimde algiya ulasmay1 amagclayan, yaraticiligin 6zgiin bir bicimde kullanildig:
mecralar olarak yer almaktadirlar. Giin gectikge tiiketiciden aldig1 olumlu tepkiler ile
birgok 3 boyutlu tasarim uygulanmaktadir. Bu alanda hazirlanan reklam

kampanyalarina ve yaratic1 mecralara drnekler:

32



Resim 16: McDonald’s 1n agikhava reklam mecralari igin yaratict ¢alismasi yap-boz reklam panolari.
Kaynak: http://sharkride.com/blog/2008/04/26/mcdonalds-outdoor-puzzle-advertisement/

.!m..

i

Resim 17: Frankfurt’ta deniz iirlinleri restorani ‘Fich Franke’ in tiriinlerinin tazeligini vurgulayan bir mini
board (raket).

Kaynak: http://www.billboard-outdoor.com/2010/01/
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Resim 18: Tropicana portakal suyu iireticisinin Paris’te uygulanan raket tasarimu.
Kaynak: http://www.itechdiary.com/tropicana-billboards-with-the-power-source-of-the-hundreds-of-
oranges-fruit.html

2.3.1.4. Megalight (Mega Board)

Megalight’lar diger bir ad1 ile mega board’lar, billboard mantigindan yola
cikilarak olusturulmus, daha biiyiik reklam sergileme alanina sahip araglardir.
Reklam alanlarinin genisligi maliyetlerinin de billboard’ lardan daha yiiksek
olmasina etkendir. Maliyetlerinin yiiksekligi ve dl¢iilerinin biiyiikliigli nedeniyle bu
reklam araglarina sehir i¢cinde ¢ok rastlanmamaktadir. Genellikle sehir dis1 alanlarda,
sehirlerarasi yollarda ya da biiyiik aligveris merkezlerinin yakinlarinda bu araclar yer
almaktadir.

Megalightlar billboardlardan daha biiyiik ¢erceve yapisina sahip
olduklarindan reklam verenlerin istekleri dogrultusunda boyutlar1 degisim
gosterebilmekte ve bu sebepten sabit bir 6l¢ii yapilart bulunmamaktadir. Ayrica
belediyelerin 6n gordiigii bigimde, sehir diizenlemelerini bozmayacak ve bu alanda
hizmet veren kuruluslarin politikalarina uygun olarak boyutlar1 degisim
gosterebilmektedir.

Yerden oldukca ytiksek kalin ayaklar {izerinde yer alan megalightlar,

giivenlik camina sahip, i¢ten aydinlatmali teknik 6zelligi bulunan vinil malzemeden
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yapilmis reklam sunum araglari olarak hizmet vermektedirler. Bu reklam araglarinin
iki farkli kullanim seg¢enegi bulunmaktadir.

Sabit Megalightlar: Iki yiizii bulunan bu reklam araglarinin her iki tarafinda
da birer afis bulunmast ile sabit iki afisin sergilenmesidir.

Hareketli Megalightlar: Bu megalightlar afis degistirici 6zellige sahiptirler.
Icerisinde yer alan mekanizma ile iki farkli yiiziinde toplamda alt1 afig
sergilenmektedir. Her afis sekiz saniyelik kisa bir siirede hedef kitle ile
bulusmaktadir. Genel olarak reklam sergileme siireleri minimum dort hafta olmakla
birlikte; bu siire sonunda megalightlardaki ilanlar kampanya akisina ve reklam

verenin dogrultusuna uygun bigimde degisim gostermektedir.

Resim 19: Astoria igin hazirlanmig megalight 6rnegi.

Kaynak: http://www.karmaoutdoor.com/index.php?p=portfolio&pro_id=2
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Resim 20: Konserve domates {iriinii i¢in hazirlanmis olan 3 boyutlu mega board érnegi.

Kaynak: http://www.brandfreak.com/2009/02/red-gold-billboard-threatening-to-devour-city-of-columbus-ohio.html

Biitiin agikhava reklam mecralarinda oldugu gibi megalightlarda da amag
biiyiik reklam sunum alanlari ile hedef kitlenin algisinin canli tutabilmektir. Bu
sebeple de uygun sunum alanlari, yaratict ve dikkat ¢ekici tasarimlar ile
birlestirilerek tiiketiciye seslenilmektedir.

2.3.1.5. Silindir Kule

Duragan reklam araglari igerisinde yer alan CLP (city light poster) formatl
acikhava mecralari reklam kampanyalarinin en 6nemli temsilcileridir.

Silindir kulelerde bu formatlar igerisinde yer almaktadir. Adindan da
anlasilacagi lizere silindir bi¢iminde olan bu reklam araglar1 360 derece goriintirliik

ozelligine sahiptirler.
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Resim 21: Mecidiyekdy’de ki silindir kule 6rnekleri.

Genellikle ana yollarda, kavsaklarda, meydanlarda veya doniis yollari
tizerinde bigimleri sebebiyle daha ¢ok tercih edilip kullanilmaktadirlar. Silindir
kulelerin genellikle bu alanlarda tercih edilmesinin sebebi: reklamin her yonden
goriinmesine olanak tanimasi ve daha hizli etki yaratmasidir.

Kullanilacaklart mekanin genisligine ve goriis mesafesine gére uyum
saglayan bu reklam araglari; genel olarak alt tabelasi ile birlikte 2,5 metre boya
sahiptirler. Silindir yarigaplari ise 1,2 metre olarak afig formatina uyumlu
tasarlanmaktadirlar. Ancak daha kiigiik ya da daha biiyiik boyutlarda da tasarlanmis
silindir kule 6rneklerine rastlamak miimkiindiir.

Icten aydinlatmali, dis yiizeyleri koruyucu cama sahip olan silindir kuleler; iig
boyutlu goriis mesafeleri ile biiyiik alanlar1 ti¢ cephede alt1 afis ile kiicilik kisa alanlar1
ise; i¢ cephede ti¢ afisle reklam sunmaktadir. Biiyiik uzun silindir kulelerde afisler
iki katl olarak yerlestirilmektedir. I¢lerindeki 6zel mekanizma sayesinde kendi
etraflarinda donme 6zelligine sahip olan silindir kuleler, hedef kitlenin algisini her
acidan yakalamay1 hedeflemektedir.

Haftalik olarak degisim gdsteren bu mecralarin afig baskilari: 118,5x 175 cm
olarak tek parca dijital, ya da ofset baski teknigi ile basilmaktadir. Cerceveleri
icerisinde goriiniirliik alanlar1 115x 171cm dir. Genel olarak bu dlgiilere sahip olan
silindir kuleler farkli sirketlerin diizenlemelerine gore az da olsa boyutlarinda bazen

degisim gosterebilmektedirler.
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Afis sunum alanlar diginda iizerlerinde kalan bosluklar, reklamcilar
tarafindan degerlendirilerek canli sehir vitrinleri olarak hedef kitle ile
bulusturulmaktadir.

Gelisen teknolojik etkenlerin reklam diinyasina yansimalart ile birlikte
silindir kulelerde artik birgok yaratici uygulama dikkat ¢ekici bigimde hedef kitleyle
bulusmaktadir.

Resim 22: Geng turkeell igin yapilmis olan silindir kule. Lipton i¢in yapilmis, 3 boyutlu silindir kule.

Kaynak: http://www.clearchannel.com.tr/DesktopDefault.aspx?tabid=42

2.3.1.6. Otobiis Durak Reklamlari

Hedef kitlenin farkli amaglarla yogun olarak kullandig1 toplu tagima
araglarinin yolcu indirip bindirdigi mevkilerin reklam ortamina doniistiiriilmesi ile

olusan mecralardir.
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Resim 23: McDonald's in Sidney de yapmis oldugu ayna ile biitiinlestirilen yaratici reklam 6rnegi.

Kaynak: http://www.marketingblurb.com/2008/06/mcdonalds_uses_the_mirror_tric.html

Hedef kitlenin azzimsanmayacak kadar vakit harcadigi bu alanlar agikhava
reklam ortamlar igerisinde incelenme orani en yiiksek olan reklam aract
konumundadir. Durak olarak tanimlanan bu alanlarda yer alan reklamlari, yolcular
bekleme zamanlarinda ister istemez incelemeye yonelirler. Bu birkac dakikalik
zaman dilimi i¢erisinde yaratict bicimde hazirlanmis olan reklam mesaj1 az ya da ¢ok
tilketicinin zihnine yerlesir ve reklam daha uzun siireli etki yaratir. Sehir mobilyalari
icerisinde yer alan duraklar ayn1 zamanda CLP (city light poster) formath afislerin de
farkli uygulama alanlarin1 olusturmaktadirlar.

Sekilleri ve boyutlari ile durak kenarlarina yerlestirilen paneller raketlere
benzemektedir. Genellikle igten ayni raketler gibi aydinlatma 6zelligi bulunan bu
alanlarm 6n yiizeylerinde; afisleri koruyucu bir cam bulunmaktadir. Her iKi
yiizeyinde de afis sergilenebilen bu alanlarin 6l¢iileri: 118,5x 175 cm, ¢erceve
icerisindeki goriintii boyutlart 115x171 cm dir.

Afisler baski teknikleri; ofset ya da dijital olarak tek parga basilmaktadir.
Ancak bu alanda hizmet veren sirketlerin kendi 6zel tasarimlart dogrultusunda az da
olsa ol¢ti farkliliklar: olabilmektedir.

Son yillarda hizla yayginlasan otobiis durak reklamlari, tek baslarina marka
1maj1 i¢in biiylik bir etken olarak reklam diinyasinda yer almaktadirlar. Reklam
verenlerin daha ¢ok tercih ettikleri agikhava mecralari; bugiin sinir tanimadan

birbirinden yaratici tasarimlar ile hedef kitleye seslenmektedirler. Otobiis durak
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reklam ortamlari da bu gelismeler icersinde yaratici uygulamalarin en rahat bigimde
sergilendigi ve her giin binlerce kisiyi bu mesajlar ile bulusturan mecra olarak
ilerlemektedir. Reklamcilarin marka imajlari i¢in olusturduklari bu alanlar ayni
zamanda sehir diizeni ve goriiniisii i¢in de hos kullanigh alanlar meydana getirmistir.
Sehir ile bir biitiin haline gelmis olan durak reklamlari son yillarda
gerceklestirilen birgok yaratict reklam kampanyasi 6rnekleri ile bu pazardaki payim

giiclendirerek ilerlemektedir.

Resim 24: Bir firmanin 6zel hazirladig: sistem ile bekleme siiresini gosteren yaratici bir drnek.

Kaynak: http://www.linklup.com/2009/12/08/en-yaratici-otobus-duragi-reklamlari/

Resim 25: Nike’1n yaratict durak 6rnegi.

Kaynak: http://www.linklup.com/2009/12/08/en-yaratici-otobus-duragi-reklamlari/
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Ikea’nin milyonlarca insanin kapisinin oniine biraktigt; “Yeni ¢cocuk egitim
kilavuzunuz kapinizda”, “Yeni mutfak rehberiniz kapinizda” ya da “Yeni evlilik
danismaniniz kapinizda” gibi tanitim kampanyalari ile baslayan reklam hareketi son
olarak duraklarin yaratict mecralara doniismesi ile dikkat toplamistir. Sehrin en islek
yerlerinde yer alan duraklarin igerisine yerlestirdigi koltuk ile hedef Kitlenin dikkatini

¢eken sirket kampanyasi yaratici uygulamalar agisindan en etkili 6rneklerden biridir.

Resim 26: Tkea’nin yaratici durak 6rnegi.

Kaynak: http://www:.linklup.com/2009/12/08/en-yaratici-otobus-duragi-reklamlari/

2.3.1.7. Duvar ve cam cephe reklamlari

Ev dis1 ortam diye nitelendirilen, reklam sektorii agisindan 6nemli paya sahip
olan agikhava reklamlar1 goziin ilistigi her yerde kitlelere seslenmektedir. Bugiin
birgok acik alan birer reklam mecrasi olarak reklamcilar tarafindan tiiketici ile
bulusturulmaktadir. Duvar reklamlar1 da bu mecralar arasinda bina cephelerinin
uygun kisimlarinin saptanarak, farkli tasarimlar uygulanarak kullanilmasiyla yer

almaktadir.
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Resim 27: Coca- Cola nin yapmis oldugu yaratici cam-cephe uygulamasi ( her evde coca-cola oldugunu gosteren)
Kaynak: http://www.linklup.com/2010/11/16/sasirtici-guzellikteki-duvar-reklamlari/

Resim 28: Minicooper’in bina cephesi lizeri giydirme drnegi.

Kaynak: http://angelatisone.wordpress.com/tag/outdoor-advertising/

Belirli sabit bir 6l¢iisii bulunmayan bu alanlar reklam i¢in uygun olan duvarin
goriintirliigiine ve biliylikliigiine gore farklilik gostermektedir. Bir duvar reklami
olusturulmadan 6nce reklam veren ve reklamci tarafindan sehrin en uygun yeri,
hedef kitlenin dikkatini ¢cekebilecek noktalar reklamin amacina uygun bigimde tespit
edilir. Mevki belirlendikten sonra bu alanda yer alan binalarin reklama en uygun
olabilecek cepheye sahip olanlari belirlenir. Daha sonra bina sahipleri ile aylik ya da
yillik kullanim siiresine uygun bigimde kira anlagsmasi yapilmaktadir. Tiim bu
asamalardan sonra secilen duvarin ylizeysel yapisina uygun olarak verilmek istenen
mesaj reklamcilar tarafindan hazirlanir. Yaratilan fikir esliginde cesitli uygulama
teknikleriyle saptanan duvar reklam alanina dontstiiriiliir. Genellikle olusturulan

tasarimlarin uygulama teknikleri ne olursa olsun ana tasarim da tiiketiciyi
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yakalayabilmek adina biiyiik gorsellere ve dikkat ¢ekici bigimde hazirlanmis
sloganlara yer verilmektedir.

Klasik cephe reklamlarinda 6ncelikle, olusturulan tasarim bez tahta zemine
uygulanip daha sonra duvara monte edilerck ya da direkt olarak 6zel akmayan,
solmayan boyalar ile boyanarak olusturulur.

Baski teknolojilerinin ilerlemesi ile duvar- cephe reklamlarinin da
gelismesine Ve gesitlenmesine etki etmistir. Bugiin dijital baski ya da ofset baski
teknigi ile bina yiizeyleri kaplanmaktadir. Bu baski tiirlerinde bask1 yapilacak
malzemenin tiirli 6nemlidir. Baski yapilmadan dnce reklamin kalicilik siiresi ve hava
kosullar1 g6z oniinde bulundurularak malzeme se¢ilmektedir. Duvara direkt boyama
teknigi ile uygulanan reklamda boyanin kalitesi ne kadar 6nemli ise burada da
basilacak kagidin cinsi 6nemlidir. Cogunlukla bilgisayar ortaminda basilacak
baskilarda; kagit, branda, vinil v.b dayanikli malzemeler tercih edilmektedir.

Cam cephelere uygulanacak reklamlarda ise baski teknigi daha farklidir.
Cephelere uygulanacak bu tiir tasarimlarin baskisinda genellikle one way vision
(delikli folyo) baski malzemesi olarak tercih edilmektedir. Disaridan bakan kisilerin
iletmek istenen mesaj ile bulusmasini, bina igerisinde yer alan kisilerin ise bu
gorsellikten etkilenmeden rahatlikla disariy1 goérebilmesini saglayan bu malzeme cam
cephe gibi ylizeyleri kaplamak icin 6zel iiretilmistir. Ancak ¢ok nadir olsa da bu
malzeme yerine tercihen normal folyo da cam yiizeyler tizerine uygulanabilmektedir.
Bu malzemede, delikli folyo da( one way vision) oldugu gibi igeriye 151k
giremeyecek ve disarisi icerden bakildiginda karanlik goriilecektir.

Duvar reklamlar1 klasik siirecle baslayan reklam tasarimlari ile taninmis olsa
da bugiin dijital yansimalar ile {i¢ boyutlu hale dontlismiistiir. Strafor, pleksi
kaplamalar ve gesitli 151k efektlerinin katkilariyla hizla yeni gorsel diizenlemeler ve
olusumlar hedef kitle ile bulusmaktadir. Onceleri sehir kirliligi olarak goriinen duvar
reklamlar1 bugiin sehrin estetigine denge saglayan olumlu mecralar konumuna
ulasmustir.

Birbirinden ilging tasarimlar ile hedef kitlenin algisini canli tutmay1
basarabilen bu reklam sunum ortamlarinin diger mecralara oranla daha etkin olma

sebepleri:

“Stratejik olarak dogru secilmis bir cephe, etkileyici bir kreatif ¢alismayla

biitiinlestiginde markaya tiim mecralardan daha fazla etkileyecegi diistiniiliiyor.

43



Bu tip ¢alismalar markalarmn yaratici taraflarini ortaya koyuyor. Bina giydirmeler
algilanma, hatirlanma, dolayisiyla tiiketime dénme avantajlar1 saglhyor. insaat
halindeki binalarin reklamlarla siislenmesiyle, ¢evrede kreatif bir goriintii

saglanryor.” (Outdoor- Sign Tasarim, Uretim ve Pazarlama Dergisi, 2011)

2.3.1.8. Tabela

Tabelalar agikhava reklam sektoriiniin Tiirkiye’de ve Diinya’da reklam
kavramu igerisindeki ilk drneklerini olugturmaktadirlar. Tarihte iletisimi saglamak
amaci ile kap1 onlerine asilan, tahtalar iizerine ¢izilen resimlemelerle ile tabelalar
olugmaya baslamistir. Ticaretin dogusu ile gelisim gosteren, hareketlenen bu iletisim
uygulamasi bugiin acikhava reklam sektdrii igerisinde 6nemli bir konuma sahiptir.
Misirda tliccarlarin tirtinlerini pazarlamak ya da diikkanlarini tanitmak icin kapilar
Onlerine astiklar1 tahtalar-levhalar gegmisten yansiyan orneklerdendir.

Tiirkiye’de 18.yy sonlar1 19.yy baglarinda reklamcilik anlayisinin temelleri
tabelacilik mantig1 ile atilmig ve ornekleri olusturulmustur.

Her tiirlii iletisimi, pazarlamay1 saglayan tabelalar; ilk zamanlarda eli fir¢ca
tutabilen, lastik toplu oklavayi kullanabilen, font ve karakter bilgisi gelismis
yetenekli kisiler tarafindan yapilmaktaydi.

Tabelacilik bu dénemlerde bir sanat dali olarak goriilmekteydi. Yetenekli,
tecriibeli sanatkarlarin, titizlikle olusturduklar: tabelalar ticari anlayisin vazgegilmez
parcasi olarak kabul ediliyordu.

Tiirkiye’de ilk tabela atdlyesi 1922 yillinda Rum asilli Yorgi Stiponia
tarafindan kurulmustur. Karakdy’de hizmet vermekte olan bu ilk tabela atolyesi
yaptig1 ¢aligmalariyla ve yetistirdigi sanatkarlar ile tarihten giinlimiize kadar ulagmus,

en biiyiik 6rnektir.
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BOURLA BIRRDERLER

Stiponia Atolyesinin Cumhuriyetin itk
Yyillarinda yaptigi calismalar.

Resim 29: Stiponia atolyesinin cumhuriyetin ilk yillarinda yapmis oldugu tabela 6rnekleri.
Kaynak: Sign Graphic dergisi, Ruzubay, 1998 s. 6

Bugiin agikhava da faaliyet gosteren bir¢ok mecra igerisinde yer alan
tabelalar, genel olarak tanitim amagli kitleler ile bulugsmaktadirlar. Tek, kalip el
yazmast siireci ile baslayan tabela anlayis1 zaman ilerledik¢e cam, metal, ahsap,
plastik ve sa¢ diiz zeminler iizerine farkl tasarimlar ile boyutlanarak uygulanir
duruma gelmistir.

Hedef kitle ile olan iletisimde bilgi vermek ya da herhangi bir konu i¢in
yonlendirme gorevi amaciyla hazirlanan, tabelalar {izerinde genellikle firma isimleri
ya da logolar1 yer almaktadir. Uretim bigimleri ve kullanilacaklar1 alanlara gore
tabelalar farkl: basliklar altinda siniflandirilmaktadir.

a) Isiksiz Tabelalar

Icten aydinlatma &zelligine sahip olmayan bu tabelalar; klasik iiretim
anlayisinin bir pargasi olarak bugiin kullanilmaktadirlar. ilk {iretim bigimleri
demir(sac) malzemeden iken bugiin endiistrinin gelismesi ve ilerlemesiyle tiretimde
yeni malzemeler kullanilmaktadir. Dekoto, forex, plexiglas, aliiminyum ve ahsap gibi
malzemeler yeni tiretim ham maddeleri igerisinde yer almaktadir. Malzemelerin

iretim asamasinda dayanikliliklarina ¢ok dikkat edilmelidir. Bunun sebebi: bu
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calismalarin acik alanlarda bulunmasi ve dis hava kosullarindan hizli bigimde
etkilenecek olmalaridir. Bu agidan kullanim alanlar1 ne kadar kolay olsa da hava
kosullarina dayanikliliklar1 g6z 6niine alindiginda plastik iiretimli olan forex ve
dekota sicak hava kosullarinda dayaniklilik bakimindan zayif olmaktadir. Isiksiz
tabelalar 1g1kl1 teknik 6zellikleri bulunmamasi sebebi ile 1s1kl1 tabelalara oranla daha
diisiikk maliyetlere sahiptirler. Bu sebeple de daha ¢ok tercih edilmektedirler.
Tabelalar, genellikle otoyollarda, sehir merkezlerinde, arag trafiginin oldugu
alanlarda yonlendirme amagl yer alirken; dekoratif amagh ve acil ¢ikis, bekleme
alani, lavabolar gibi her giin karsimiza ¢ikan bilgilendirici levhalar olarak da
kullanilmaktadirlar. Hizla biiyiimekte olan kentsel yagsamin bir biitiiniinii olusturan
cadde ve sokak isimlerinin bilgilendirilmesinde ve yonlendirmede kullanilan tiggen
biciminde, lizerinde sokak isimleri yazan sokak tabelalar1 da bu ¢erceve igerisinde
yer almaktadir. Kullanim alan1 bu denli ¢esitli olan bu reklam araglar1 bildirmek
istedikleri mesajin islevine ve bulunduklari alanin yapisina gore diizenlenip boyutlari
cesitlilik gostermektedir. Glinliik hayatta farkinda olunmasa da toplumun diizeni ve

akis1 i¢in 6nemli yere sahiptirler.
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Resim 30: Sokak tabela 6rnegi.
Kaynak: http://flynxs.blogspot.com/2007/09/sokaktan-tipografik-yansmalar.html
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Resim 31: Yonlendirme tabelalar1 6rnegi.

Kaynak: http://www.gurseltasarim.com/content/view/16/38/

Resim 32: Okul Tabela 6rnegi.
Kaynak: http://arastirmacianne.blogspot.com/2011/05/dogum-ay-ve-okul-sorunu.html

b) Isikli Tabelalar( Led- Neon)

Isikl1 tabelalar, 1s1ksiz klasik tabelalar ile ayn1 amaglara hizmet etmektedirler.
Isiksiz tabelalardan farkli olarak, 1sikl1 donanim ile tiretilen bu reklam mecralar1 agik
alanda yirmi dort saat canliliklarini koruyarak toplum ile bulugsmaktadirlar.

Gece glindiiz sehrin 1s1klar1 olarak; isyerleri kapilarinda, bina iizerlerinde
veya yol kenarlarinda yer alan bu levhalar alisveris merkezleri gibi kapali

mekanlarda da goriilmektedirler. Gece sergilendiklerinde 151k mekanizmalari
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sayesinde farkli tasarimlar ile uzak mesafelerden bile vermek istedikleri mesajlari
hedef kitle ile bulusturmaktadirlar.

Genellikle acik alanlarda konumlandirilan bu levhalar dayanikli ve giiclii
malzemelerden tiretilmektedirler. Klasik 1s1kl1 levhalar hazir aliminyum kasalardan
iretilmekte ve olgiileri 7 cm derinlikten 15 cm derinlige (en olarak) degisirken,
boylar1 da 6 m olarak standart bigimlendirilmistir. Isikli tabela tiretimi denilince akla
gelen iiretim malzemeleri neon ve plexiglas’dir.

Plexiglas (mika): Bu malzemenin dayanikliliginin yani sira en 6nemli 6zelligi
1- Isik gegirgenligine sahip olmasi 2- Almis oldugu 15181 bulundugu zemine tiimiiyle
yayabilmesidir. Ebatlar1 en fazla 1,25 cm x 2,40cm’dir.

Neon: Acikhava reklam levhalarinin 1683 yilinda Otto Van Guericke
tarafindan bulunan statik(duragan) elektrik akimi kullanilarak tasarlanmasi sonucu
meydana gelen tabela bi¢imidir. “ Neon tabela sekli ve yaydigi 1sik agisindan
diisiiniildiigiinde ince bir floresanin biikiilerek harfler ve sekiller halinde bir satth
lizerine uygulanmasidir.” (tabelarehberi, 2011)

Diinyanin ilk neon tasarim 6rnegi 1912 yilinda Jacgues Fonsegue tarafindan
Monetmartre Bulvari’ndaki ‘Palaise Coiffeur’ diikkani i¢in yapilmistir. Bugiin
acikhava reklamcilik faaliyetlerinin gorsel agidan en ¢ok 151k yansitma 6zelligine
sahip neon reklam tabelalar1 ¢esitli gorsel fikir diizenlemeleri ile biiyiik bir sektor
olusturmustur.

Gelisen teknolojinin endiistriye yansimalariyla birlikte agikhava reklam
sektoriinde de malzeme ¢esitliligi artirmistir. Bugiin 151kl ilanlar baghigi altinda Neon
tabela mantigina yakin Led levhalar da yer almaktadir. Led tabelalar hareketli
goriintii 6zellikleri ile gorsel acidan dikkat ceken mecralardir. Iclerinde bulunan
devre sayesinde neon tabelalardan farkli olarak hareket eden yazilar, harfler, degisik
bicimlerde yanip sénen sekiller ve kendiliginden renk degistirme 6zelligine sahip
Led seritler kullanilabilmektedir.

Hayal giiciinii sinirsizca kullanma imkani veren bu acikhava mecrasi 220
voltluk elektrik akimini 12 volta geviren adaptor araciligiyla gorsellik saglamaktadir.

Sehrin 1s51klar1 olarak da tanimlanan bu sektor Tiirkiye’de ve Diinya’da bir¢ok

farkli tasarim ornekleri ile ilerlemektedir.
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Elf

Resim 33: Isikli kutu harf tabela 6rnegi.

Kaynak: http://www.gidateknik.com/starbucksin-basarisinin-sirri

Resim 34: Isikl yonlendirme tabela 6rnegi.
Kaynak: http://yonlendirmetabelalari.blog.com/

Resim 35: Neon tabela 6rnegi.

Kaynak: http://www.istanbulreklammerkezi.com/urunlerimiz_detay/14
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2.3.1.9. Totem Tabela

Acikhava da sergilenen tabelalarin bir ¢esidi olarak Totem tabelalar; gorsel
yapilart ile billboard ve megalightlar’dan daha biiylik reklam araglaridirlar. Boyutlar
dolayisiyla ¢ok uzak mesafelerden dahi rahatlikla goriilebilmektedirler. Genellikle
benzin istasyonlarinda, sehirlerarasi yollarda ve biiyiik alisveris merkezlerinde
konumlandirilirlar. ik kez 1990 yilinda benzin istasyonlarinda kullaniimaya
baslanan Totem tabelalar aliminyum ve demir ¢ercevelerden 6zel olarak

uretilmektedir.

e

Resim 36: Ulusoy turizm sirketi totem tabela 6rnegi.

Kaynak: http://www.yucelreklam.net/ulusoy_totem.jpg

i
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-

Resim 37: Benzin istasyonu totem tabela 6rnegi.

Kaynak: http://www.sistemreklamcilik.com/urunlerimiz_totemler.aspx

Totem tabelalar konumlandirilacaklari alanin yapisina uygun bigimde kendi
aralarinda ikiye ayrilirlar. 1- Isikli Totem tabela 2- Isiksiz bunlarin arasindaki tek
fark, 1s1kl1 olarak iiretilen tabelalarin gece uzak mesafelerden rahatlikla goriiniir

olmasidir. Diger reklam mecralarina oranla boylarinin yiliksek ve ebatlarinin daha
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biiyiik olmasi maliyetlerinin de diger agikhava mecralarina gore daha yiiksek
olmasina neden olmaktadir.

Her tiirlii yaratici calismaya uygun olan Totem tabelalarin bir 6zelligi de
tiretim aninda miihendislik bir calisma gerektirmesidir. Bunun sebebi bu mecralarin
tonlarca agirlikla agik alanlarda yer almasi ve dolayisiyla devrilme ya da vidalarda
gevseme gibi risklerinin bulunmasidir. Agik alanlara konumlandirilmadan, zeminin
tespit edilmesi ve riizgarin yaz ve kis aylarindaki siddetinin hesaplanmasi gerekir.

Totem tabelalar genellikle iki yonlii goriis agisina sahip tretilmektedirler.
Reklam verenlerin istekleri dogrultusunda ti¢ veya dort cepheli olarak da
tiretilebilmektedirler.

Uc yonlii Totem reklamlarin standart olarak yiiz élgiileri: 4,2 m x 14,5 m
yerden yiikseklikleri on sekiz metre olmaktadir.

2.3.1.10. Kutu Harfler

Acik hava reklam sektoriiniin ilk 6rnegi olan tabelalarin bir ¢esidi olan kutu

harfler paslanmaz kromdan, pleksi ve aliminyumdan imal edilmektedir.

™

Resim 38: Aliiminyum kutu harf 6rnegi.
Kaynak: http://www.kutu-harf.net/kutu_harf.php?id=1

Geligen teknolojinin, agikhava endiistrisine kattig1 degerler ile tamamen el
is¢iligine dayal1 bu sektdr de makinelesmistir. Genellikle dayaniklilig, temizligi,
kullanilirlig1 agisindan krom kutu harfler bu sektérde daha ¢ok tercih edilen liretim
malzemeleridir. Imalati, kesimi pleksi ve aliiminyuma gore daha zordur. Lazer ile
kesilen krom harfler birgok yazi fontu kullanilarak tasarlanabilme 6zelligine sahiptir.
Tasarlanan kutu harfler paslanmaz kromun 6n yiizii ince kesilip araya pleksi

yerlestirilerek ile 1s1kl1 file harfe de doniistiiriilmektedir. Olusturulan bu file harflerin
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iclerine yerlestirilen Led 151k sistemleri kutu harfler kullanim agisindan 1s1kli ve
151ks1z olmak tiizere ikiye ayirmaktadir.

Uretimleri teknolojik etkenler ile gesitlilik gdsteren kutu harf tasarimlars,
reklam veren miisterinin istegi dogrultusunda duvara ya da 6nceden aliiminyum ile
kaplanmis diiz cepheler {izerine uygulanabilmektedirler.

Farkl1 tipografik 6gelerin kullanimina agik olan kutu harfler agikhava reklam
ortamlarinda bilgilendirme, yonlendirme ve tanitim amacli etkinliklerin
vazgecilmezdir.

2.3.1.11. Cat1 Reklamlar:

Cat1 reklamlar1 genellikle demir profil 1zgara iizerine kutu harf monteleme
teknigi ile olusturulmaktadirlar. Ancak ¢ati reklamlarinda kutu harf haricinde vinyl

germe ( branda) ve 1s1kli-151ksiz tabela sistemleri de kullanilmaktadir.

Resim 39: Cat iistii yaratici reklam 6rnegi.

Kaynak: http://slodive.com/inspiration/showcase/creative-billboard-designs/

Resim 40: Cati {istii reklam tabela 6rnegi.

Kaynak: http://www.kaleantalya.com/091210.asp

Cat1 iistli reklamlarda tiretime baglamadan once konumlandirilacagi alanin

tespit edilmesi gerekir. Tasarlanan tabelanin giivenirligi ve saglamligi ne kadar
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Oonemli ise yerlestirilecegi alanin saglamligi da bir o kadar 6nemlidir. Cat1 reklamlar
cogunlukla bina tlizerlerine monte edildiginden riizgarin siddeti ve bulundugu alana
bindirecegi yiik dikkate alinmalidir. Aksi takdirde bina tizerine yerlestirilmis olan bu
mecralarda; sokiilme, sallanma ve bina ¢atisinda ¢okme gibi kotii sonuglarla
karsilasilabilir. Ciddi zararlara sebep olacak olaylarla kargilasmamak i¢in gerekli
tespitlerin iyi bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Bu sebeple de insaat ya da makine
miihendislerinden destek alinilmasi gerekmektedir.

2.3.1.12. Yer Grafikleri

Genellikle indoor reklamecilik faaliyeti olarak bilinen ancak son yillarda
yapilan ¢alismalar ile acikhava reklamciliginin da bir pargasini olusturan yer
grafikleri; diiz zeminler lizerine vinil malzeme ile olusturulmaktadir.

Dijital baski yontemi ile basilan tasarimin, zemin iizerine uygulanmasi ile
olusan reklam alanlar1 her tiirlii dis hava kosullarina uygun iiretilmektedirler. Bugiin
farkli, yaratici bilgisayar uygulamalari; kaldirimlar, arag trafiginin yogun oldugu
cadde ve yollarda hedef kitle ile bulusmaktadir. Boyutlar1 tasarimin giiciine ve
kullanilacak alanin genisligine gore farklilik gostermektedir. Sabit bir Sl¢iisii
bulunmayan yer grafik uygulamalari; hedef kitleye belirli tiriinleri tanitmak ya da
sosyal icerikli bilgilendirmede bulunmak gibi birgok amaca yoneliktir.

Farkl1 gorsel malzemeler ile yaraticili@in bir araya getirildigi yer grafiklerinde
151kl1, sesli degisik folyolar da olusturulmaktadir. Ornek olarak iizerine basildig1
zaman ses ¢ikaran folyo ile hedef kitlenin dikkati ¢ekilebilir.

Bugiin gelisen teknolojik imkanlar ile orantili olarak diiz zemin {izerine
uygulana folyo etiket baskilar i¢ boyutlu, dikkat ¢ekici ve akilda kalici tasarimlar ile

tilkketiciye seslenmektedirler.
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Resim 41: Pepsi igin hazirlanmis yer grafigi 6rnegi.
Kaynak: http://www.cheapasigns.com.au/floor_graphics.html

Resim 42: Yaratic1 yer grafigi uygulamasi.
Kaynak: http://designyoutrust.com/2011/06/28/creative-outdoor-advertising-mcfries-pedestrian-crossing/
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Resim 43: Yer grafigi( floor graphics) 6rnekleri.
Kaynak: http://www.floorgraphics.com.tr
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2.3.1.13. Dijital Reklam Mecralari (eskavizyon-dijital ekranlar)

Acikhava reklam mecralar1; duvar yazilar1 devaminda afis ile baslayan
siirecten bugiin kullanilmakta olan dijital ekranlara ulasmistir. Gelismekte olan
diinya kosullarinda teknolojinin yasam ile biitiinlesmesi ve bugiin hayatin
vazgecilmez parcasi olarak bir¢ok alanda hizmet vermesi reklamcilik sektoriinti de
igerisine almistir. Bu ilerlemeler ile birlikte yeni baslayan dijital ¢ag; klasik reklam
anlayisinin hareketlenmesine sebep olmustur.

Hareket ve degisimin hizli oldugu agikhava reklamciliginda dijital ekranlarin
bu sektor igerisinde yer almasi ile birlikte yeni reklam ¢oziimlemeleri olusturulmaya
baslanmistir. Led ekranlar, eskavizyon, mobil tv ler, sehir enformasyon vitrinleri,
interaktif uygulamalar ve duvar cephelerine lazer ile yansitilan reklam gorselleri,
mesajlar1 gibi bir¢ok teknolojik ¢oziim 24 saat kesintisiz olarak hedef kitleyle
bulusmaktadir. Sehrin genellikle en islek yerlerine yerlestirilen bu reklam araglari
ayni zamanda i¢ mekan (indoor) reklamciliginda igerisinde yer alabilmektedir.

Dijital teknolojinin en yaygin kullanilmaya basladig1 digi boardlar ABD’de
2000’11 yillarda Tiirkiye’de ise ilk kez 2003 yill1 itibari ile tiiketici ile bulugsmustur.
[lk olarak indoor reklamciligin icerisinde yer alarak hizmet vermeye baslayan bu
reklam arac1 havalimanlarinda kullanilmistir. Istanbul Atatiirk Havalimanin dis hatlar
terminalinde yer almis olan digi boardlar bugiin aligveris merkezleri, metrolar, cadde

ve meydanlar gibi bir¢ok acik alana yayilmstir.

Resim 44:Dijital board. Resim 45: Dijital reklam pano 6rnegi.

Kaynak: Mecidiyekoy Kaynak: http://www.outdoortv.com.tr
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Resim 46: Dijital reklam 6rnekleri.

Kaynak: http://www.billboards.com/digital-out-of-home-media/digital-advertising-malls

Seksen metrekareye kadar ulagan bu dev led ekranlarin en biiyiik 6zelligi tek
bir merkezden konumlandirilmalari ve tiim noktalara ulasarak glincellenme
imkanlarinin bulunmasidir. Bu anlamda diger tiim agikhava mecralarindan ayrilan
dijital ekranlar sabit alanlarda yer alabildikleri gibi hareketli ortamlarda da
goriilebilmektedirler. Ornek: HD gériintii kalitesi ile taksiler iizerinde ya da mobil
tv’ler olarak 6zel otobiisler ile tiikketiciyle bulusmaktadirlar.

Dijital olarak yaraticiligin teknoloji ile birlestigi bu reklam araglari ve
tiirlerinde hedef kitlenin algisini canli tutabilmek i¢in tasarim asamasinda kisa ve
Ozet bilgilere yer verilmektedir. Kullanilan her tiirlii yazisal ve gorsek efektin uzun
olmas1 durumunda hareket halinde bulunan hedef kitlenin algisin1 yakalamak
miimkiin olmayabilir.

Genellikle finans, otomotiv, mobil telefon(gsm) ve perakende alanlari igin
hizmet veren acikhava teknolojisi hedef kitle ile sadece tanitim amaci ile
bulugsmamaktadir. Bazen de bu mecralarda belli yayin stratejileri ile birlikte aktiiel
kisa baglikli konular ve bilgi kusaklar1 da hedef kitleye sunulmaktadir. Moda, spor,
hava durumu, film fragmanlar1 gibi bagliklarin reklam kampanyalar1 ile bulustugu
dijital reklam kusaklar tiiketicinin algisinda daha canli yer edinmektedir.

Gece giindiiz parlak goriiniimleri ve canliliklari ile sehrin 1s1klar1 olan bu
reklam mecralar1 gelecek nesillere ugsuz bucaksiz yaratici teknik ve 6rnegi ile

seslenmektedir. Tek diizelikten uzak dijital reklam ortamlarinin yeni {iriin
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tanitiminda hedef kitle iizerindeki arastirmalar1 bu medya tiiriiniin etkisini gézler

Oniine sermistir.

“Video film ve elektronik goz takip sistemlerinin kullanildig bilimsel arastirmalara
gore:

- Cadde tizeri djjital reklam panolari, geleneksel agikhava medyalarina gore %37
daha fazla dikkat ¢ekiyor.

- Caddeden gegenlerin %90°1 yayinlanan dijital reklamla gdz temasina giriyor.

- Hareketli reklamlar, geleneksel agikhava medyalarindaki statik gorsellerden %67
daha fazla hatirlaniyor.

- Dijital reklamlari izleyenlerin tigte ikisi gordiiklerini unutmuyor.

Dijital agikhava pazari biiyiiyor;

- OAAA(Outdoor Advertising Association of America)’ya gore global agikhava
reklam harcamalar1 2005°te 24,8 milyar dolar iken 2007°de 29 milyar dolara
yiikselmistir. Ekonomik krize ragmen agikhava harcamalarinda diisiis
yasanmayacagi ongoriiliiyor.

- FCSE ve Roth Capital Partners’in arastirmasina gore global dijital agikhava
pazarinin biyiikliigii 2005°te 1,34 milyar dolar iken 2007 yilinda 2,7 milyar dolara
¢ikarak iki katina ulagsmis durumda.” (MediaCat , 2009)

2.3.1.14. Diger Sabit Ac¢ikhava Mecralar:

Tarihten glinlimiize kadar bir¢ok degisimden gegerek her giin biraz daha
kendini gelistirerek bugiin bir sektér konumuna ulasan agikhava reklamciligy,
gelecek nesillere dogru hizla ilerlemektedir.

Gelisen diinya ile paralel teknolojik tiretimler her alanda oldugu gibi
acikahava reklamciliginda bir¢cok deger kazandirmis ve bugiin halen kazandirmaya
devam etmektedir. Agikhava reklamciligi ¢ogalan diinya niifusunun ihtiyaglarina ve
farkli amaglarina hizmet veren birgok etkinligin tanitilmasinda ve duyurulmasinda
onemli mecra olarak yer almaktadir. Her gegen giin farkli tasarimlari ile geligme
gostermekte olan bu reklam mecralar1 ev dis1 her ortamda goze hitap etmektedir.
Genellikle billboard raket ve megalightlar olarak sabit konumlandirilan farkli
acikhava tiirleri hedef kitlenin algisiyla ister istemez biitiinlesmektedir. Sehrin
mobilyalari olarak titizlikle diizenlenen bu mecralar ¢esitli sabit bir¢ok tiirle reklam

verenler tarafindan tiiketiciye seslenmektedir.
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Sehit mobilyalar1 olarak yer alan diger sabit agikhava mecralari: direkler, ¢op
kutulari, sehir tuvaletleri, banklar ve kiokslar(biifeler) dir. Ayrica sabit olarak hedef
kitle ile bulusan farkli iki sabit reklam tiirli de sabit mecralar igerisinde yer
almaktadir. 1- Stadyum reklamlar1; maglarin oynandigi hali saha, kapali basket
sahas1 gibi saha kenarlarinda yer alan panellerdir. 2- ii¢ boyutlu dev maketler; bu
reklam tiirtinde genellikle {iriintin kendisi biiylik maketi ile sabit olarak belirli uygun
alanlarda yer almaktadir. Baz1 zamanlarda da {iriin maketleri insanlar {izerine

giydirilerek sandvi¢ adamlar olarak hedef kitle ile bulusturulabilir.

Resim 47: Sabit Sehir mobilyalarina 6rnek bank.

Kaynak: http://www.flickr.com/photos/dyl/2863313/sizes/z/in/photostream/

Nokia 5700

. Xpress Music
Resim 48: Noki ks 6rnegi.

Kaynak: http://branderen.blogspot.com/2007/09/outdoor-nokia-bluetooth-kiosk.html
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Resim 49: Bir atm iizerine uygulanmis yaratici reklam.

Kaynak: http://weblocco.blogspot.com/2010/05/yaratc-reklam-stickerlar.html

2.3.2. Transit Reklam Mecralar1 (Hareketli)

Acikhava reklamciligr igerisinde kendine ayr1 bir yer agan Transit reklam
tiirleri devamli hareket halinde bulunan reklam araglaridirlar. Sabit bir alanda
konumlandirilamayan bu reklam tiirii iki baglik altinda gruplanabilir. 1- Gokyliziinde
bulunan reklam araglari: biiyiik balonlar, ugak {istii kaplamalar, paramotorlar ve
zeplinler gibi birgok yaratici mecra 6rnekler igerisinde yer alabilir. 2- Tagit Gistii
reklam tiirleri: taksi, otobiis, metro, mobil billboardlar ve deniz araglar1 gibi hareket
halinde bulunana her tiirlii ara¢ reklam mecrasina doniistiiriilebilir.

Transit reklam araglar1 devamli hareket halinde olduklarindan mesaj iletme
acisindan diger reklam tiirlerinden farklhidirlar. Hedef kitleyi mesaja ¢cekmek yerine
vermek istedigi mesaj1 hedef kitlenin kendisi ile bulusturur.

Sabit reklam araclarina oranla daha fazla kisiye iletmek istedigini ulastiran
transit reklam araglarinin tasariminda anlatilmak istenen mesaj basit, kisa ve 6z

olmasina dikkat edilmelidir. Transit reklam tiirlerinin duragan reklam tiirlerinden bir
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farki da maliyetlerinin daha diisiik olmasidir. Bu 6zelligi ile yerel firmalar tarafindan
daha ¢ok kullanimui tercih edilmektedir.

Transit reklam mecralarinda yer alan mesajlar ile hedef kitle; toplu tasima
araclarinda ya da trafikte yanindan ge¢en herhangi bir otomobil {izerindeki 6zel
kaplama tasarimlar araci ile karsilasmaktadirlar. Bu reklam tiiriinde diger mecralarda
oldugu gibi gébrmeme, kagma tercihi bulunmamaktadir. Hareket halinde olan bu
mecralarda tam tersi olarak tiiketici mesaj1 incelemeye yonelmektedir. Bunun sebebi
ara¢ icerisinde bekleme halindeki tiiketicin gdziine takilan mesaji1 ister istemez vakit
gecirme amaci ile incelemeye baglamasidir. Dikkat ¢eki unsurlarin bulundugu
tasarimlari ile transit reklam tiirleri basilt mecralardan daha 6n plana gegmektedir.

Transit reklam tiirleri sadece goriindiigii gibi ara¢ dis yiizeyi kaplamalari ile
sinirl kalmamaktadir. Tasit icerilerine yerlestirilen reklam mesajlar1 da hareketli
reklam mecralari igerisinde yer almaktadir.

Gtlin boyu bulundugu her alanda tiiketiciye gesitli mesajlar ulastiran transit
reklam araglar1 marka ve {irin sunum tercihinde etkili bir medya konumundadir.
Tasarimsal yonii oldukca agik olan hareketli reklam tiirlerinde yaraticilik
kisitlanmadan reklam verenin dogrultusunda hedef kitle ile bulusmasi saglanir.
Esnek bir diizenleme yapisina sahip olan transit reklam tiirleri; boyutlari, sayilart ve
bulunacagi- konumlandirilacaklari alanlar dogrultusunda sekillenmektedirler.
Muhtelif baski ve uygulama teknikleri hazirlanan transit reklam mecralar
kampanyalarin tiiketici ile bulusmasinda 6nemli paya sahiptir. Transit reklam tiirleri
uygulandiklar1 ortama uygun bi¢gimde iki gruba ayrilirlar.

2.3.2.1. Gokyiizii Reklam Araclari

Gokyiizii reklam mecralart markalarin iirlin ve kimlik tanitimlar1 igin
alternatif mecra kullaniminda bugiin farkli tasarimsal ¢oziimlemeleri ile yer almakta
ve gelisim gostermektedir.

Zeplinler: 1. Diinya savas1 sirasinda bomba tagima araci olarak kullanilmaya
baslanan daha sonralar1 yolcu tasima amagli kullanimi siirdiiriilen araglardir. Bugiin
reklam sektorii icerisinde alternatif mecra olarak kullanimina devam edilmektedir.

Ucaklar: Ugak gévdelerine yapistirilan tasarimlar ile ucak araciligiyla
gokyliziine yazilan yazilar bu yolcu aracinin reklam mecrasi olarak adlandirilmasina
ornektir. Ugak icerisinde yer alan her tiirlii reklam ya da bilgi verici kartlar, koltuk

tizeri yazilar da gokyiizii reklam tiirleri i¢erisinde yer almaktadir.
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Resim 50: Zeplin Ornek.
Kaynak: http://kirmizimorganizasyon.net/default.asp?rsm=101612000000

Resim 51: Ugak iizeri reklamlar.
Kaynak: http://www.turkiyeturizm.com/news_detail.php?id=10392&uniq_id=1296365376

2.3.2.2. Tasit Reklamlar:

Hareketli reklam ortamlarinin en 6nemli mecrasi olan tasit lizeri reklam
tiirleri tasit i¢i ve dis1 olarak uygulama yapildiklari alana gore bigimlendirilip ikiye
ayrilirlar.

Tasit I¢i Reklamlar: Bu reklam tiirii otobiis, metro, tren, vapur gibi toplu
tasima araclarinin i¢ kisimlaria yerlestirilen panolar, reklam televizyonlar: ve

otobiis tutacaklari(bus handle) gibi kullanim alanlarindan olugsmaktadirlar.
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Resim 52: Taszt i¢i otobiis tutacagi yaratici 6rnekler.
Kaynak: http://www.swatterchina.com/Ad_bus_handle.html

Resim 53: Tasut i¢i reklam panosu.

Kaynak: http://www.panoramamedya.com.tr/index.php?m=news&return=4

Her giin milyonlarca kisinin ulagim araglarini farkli amaglar ile kullandiklari
stire zarfinda tiiketici ile bulugsmasi saglanan mesajlar dogrudan reklam Grneginin
parcasini olusturmaktadirlar. Hedef kitle bu alanlarda yer alan ilanlar ile higbir ¢aba
sarf etmeden karsilagsmaktadir. Bulundugu alan igerisinde yer alan tiiketici i¢in
ulagmasi isten mesajlar bekleme ya da seyahat siiresinde hedef kitlenin goziine
caparak bu mecralarin kaginilmaz oldugunu gosterir. Diger agikhava mecralari ile
karsilagtirildiginda incelenme 6zelligi bakimindan transit reklam tiirleri daha
avantajli konumdadir. Bunun sebebi uzun siire incelenme imkanin olmasidir. Tagsit
i¢i reklamlar tiiketiciye daha detayl bilgilendirme olanag: saglar. I¢ mekana
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yerlestirilecek olan tasarimlarda mesajin iletilmesinde kelime sinirlamasi
yapilmamaktadir. Tasit i¢ci uygulamalarin daha detayli olma sans1 buradaki kitlenin
sabit konumda bulunarak mesaj1 inceleme firsatin her zaman bulunabilmesindendir.
Tasarim esnasinda dikkat edilecek diger bir husus da reklamin hedef kitle ile goz
hizasina yakin konumda bulunmasidir. Bir tasarimda verilmek istenen ana vaadin
(slogan) bulundugu metnin iist kisminda degil de alt kisminda uygulanmasi 6rnek
olarak verilebilir. Arag i¢i reklamlarda yolcu ile reklam arasindaki mesafenin kisa
olmasi verilmek istenen reklamin etkinligini artirmaktadir. Ornegin; otobiis
icerisinde yer almakta olan tutacaklarin arasina yerlestirilen reklamlarin yolcu ile
arasinda 20 cm bulunmasi gosterilebilir. Bu reklam bigiminde tutacagi tutan kiginin
sabit pozisyonda bulunmasi ve ara¢ igerisinde baska bicimde hareket sansinin
olmamasi bu alanda yer alan reklamin devreye girmesini saglar. Kisi ister istemez
ulagim stiresi boyunca mesaji inceler ve algisina yerlestirir. Bu sekilde satin alma
stirecinde 6nemli bir tanitim etkinligi yapilmis olur.

Tasit D1s Yiizeyinde Yer Alan Reklam Uygulamalari; Tasit dist reklam tiirleri
gezici reklam araglar olarak kullanilan; taksi, otobiis, tren ve tir gibi araclarin dis
yiizeylerine uygulanan kaplama reklam uygulama bigimleridir. Ozel baski teknikleri
kullanilarak olusturulan bu reklam ortamlari tasarimin igerigine ve uygulanacak
aracin bigimine gore malzemede gesitlilik gosterir. Genel olarak boyama ya da
sticker uygulamalart yapilarak olusturulan bu iletisim mecrasi son yillarda agikhava
sektoriinde en ¢ok tercih edilmekte olan uygulama tiirii olarak yer alir. Ancak
Diinyada ekonomik olmas1 ve kullanim siiresinin uzunlugu agisindan daha 6n planda
olan sticker(etiket) malzeme olarak tasit dis1 uygulamalarda boyadan daha ¢ok tercih
edilmektedir. Vinil uygulamalarin diger bir 6zelligi de malzemenin kendi renkleri ile
kullanila birliginin yan sira iizerine ofset ya da seri grafik baski uygulamalarinin da

rahatlikla yapilabilmesidir.
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Resim 54: Tasit tistii reklam uygulamasi.
Kaynak: http://www.mandalinadijital.biz/arac-kaplama/3

Resim 55: Tagit dig yiizey reklam uygulamast.

Kaynak: http://www.mandalinadijital.biz/arac-kaplama/2

Hedef kitleye ulagsmak i¢in devamli hareket halinde bulunan bu reklam
araglar1 farkli tasarimlar1 ve yaratici uygulamalari ile marka, {iriin ve hizmet
satiglarinda son derece etkili bir mecra olarak yer almaktadir.

Bir¢ok kiiciik ve biiyiik firma tarafindan tercih edilen bu renkli reklam
ortamlar1 tasit dis1 yiizeylerde ii¢ farkli bicimde uygulanmaktadirlar.

“Komple kaplama(%100 Reklam): Tasitlarin biitiin dis yiizeylerinin komple reklam
kaplanmasidir. Yapilan arastirmalar bu tiir kaplamada algilama oraninin %45
oldugunu ortaya koymaktadir.

Serit Kaplama: Bu segenekte hazirlanan reklam bandi tagitin dort yanini kusatir.
Toplam reklam alani tagitin %40°n1 kaplamaktadir. Yapilan arasgtirmalar bu tiir

kaplamada algilama oraninin %30 oldugunu ortaya koymaktadir.
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Parga kaplama: Tasitin yanlardan belli bir par¢asini kaplayan reklamlardir. Yapilan
aragtirmalar bu tiir kaplamada algilama oraninin %25 oldugunu ortaya

koymaktadir.” (Elden, 2003: 247)

Transit reklam tiirleri devamli hareket halinde bulunan bir medya olmasi
ozelligiyle sirketlerin ve reklam verenlerin istekleri dogrultusunda uygulama alanlari
tercih edilmektedir.

Tasit lizerine reklam uygulamalari Amerika’da 1830’lu yillarda uygulanmaya
baslanmustir. Ik uygulama drnekleri at arabalar iizerine cesitli ciimleler ve renkli
siislemeler ile ila¢ ve paketli liriin satmak iizere olusturulmustur. Tiirkiye’de ise 1994
yillinda Istanbul’da gelismis iilkeler ile ayn1 standartlarda otobiis iizeri reklam
kaplamalari ile kullanilmaya baslanmistir. Fakat 1960’11 yillarda ilk adimlar1 atilarak
farkli uygulama teknikleri ve diizenlemeleri ile gelisim gostermistir.

Tasitlarin dis ylizeylerine uygulanma bigimleriyle hareketli reklamlar olarak
tanimlanan bu tanitim veya mesa;j iletme sekilleri, kendi i¢lerinde siniflandirilarak
farkli uygulama alanlari ile ¢esitli bagliklar altinda toplanmaktadirlar.

Otobiis tizeri uygulanan reklam tiirleri

Taksi tlizerine uygulanan reklam tiirleri

Ticari amagla kullanilan her tiirlii ara¢ kamyon, tir gibi araglar lizerine
uygulanan reklam tiiri

- Dolmus iizerine uygulanan reklam etkinligi

- Ugaklar iizerine uygulanan reklam alanlari

- Kanopiler

- Arag jant kapaklari

- Mobil TV’ler

- Deniz araglari tizerinde yer alan reklamlar (deniz, taka, yelken v.b)

- Adbikes (bisiklet tizeri reklam uygulama)

- Adpeople ( insan iizeri tasima reklamlar)

Bu smiflandirmalar icerisinde yer almakta olan ucak tizeri reklam
uygulamalar1 ayn1 zamanda gokylizii reklam etkinlikleri baglhiginda da yer
alabilmektedir.

Farkli reklam mecralar1 olarak karsilasilan ‘Kanopi’ler ticari amagli taksi ya

da dolmus iizerlerinde yer alan tabelalar ve iiriin maketlerinden olugsmaktadirlar.
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Adbikes ve Adpeople yaratici reklam uygulama tiirleri ilk agikhava reklam
olusumlar1 olan sandvi¢ adamlar ile ayn1 mantikta biitiinlesip uygulanmaktadir.
Adbike: Farkli tasarlanmis bisikletler iizerine yerlestirilen bilgi ve reklam

mesajlarinin sehrin belli kisimlarin1 dolagmasi etkinligidir.

=== \/QS IGUTER
Furniture Event

Resim 56: Adbike ( bisiklet {istii reklam) 6rnegi.
Kaynak: http://www.flickr.com/photos/58217754@N06/5348662553/sizes/z/in/photostream/

Resim 57: Bisiklet tizeri reklam uygulama 6rnegi.

Kaynak: http://www.promobikes.co.uk/galleryimg.php?id=22

Adpeople: Tanitilmak istenen ya da hedef kitleye ulasmasi istenen fikrin

gorevli kisilerce reklam materyalleri araciligiyla tizerlerinde dolastirilmasidir.
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Resim 58: Adpeople reklam 6rnegi.

Kaynak: http://www.franchiseuniverse.com/en/us/template/buyer,OpportunityListing.vm/instancekey/SO%3AN1852%3A

Gelisen teknolojinin Transit reklamlar iizerindeki etkisi ile Mobil Tv ler bu
giin acikhava da yaratict yeni mecralar olarak yerlerini almaktadir. Bu reklam
araglar1 Led elektronik acikhava sistemlerinin arag iizerine uygulanmasi ile meydana
gelmektedir.

Gortinme orant yiiksek olan Transit reklam tiirleri etkilesimli uygulama
ozelligi ile sabit agikhava mecralarindan farkli olarak bes duyuya birden
seslenmektedirler. Transit reklam tiirleri devamli hareket halinde olan sehir
trafiginde her giin milyonlarca kisiye seslenmekte ve algilarina ulasarak
etkilemektedir.

2.4. Acikhava Reklam Ortamlarimn Ozellikleri

Her giin milyonlarca kisiye seslenen agikhava reklam ortamlar1 hedef kitlenin
algisini canli tutabilmede diger reklam tiirlerine oranla daha 6n plandadir. Cesitli
iletisim tiirlerine gore hedef kitleye ulasmada agikhava mecralar1 daha hizl ve etkili
medya olarak her tiirden tiiketiciye ulagsmaktadir. A¢ikhava mecralar1 hedef Kitle
ayrim1 yapmaksizin giiniin her saati tiikketiciyi ister istemez birgok alandan hitap
etmektedirler. Otobiis beklerken, trafikte veya yiiriirken her an bir mecra ile
karsilagmakta olan tiiketici verilmek istenen mesaj1 o an i¢in dikkate almiyor gibi
goziikse de algisina farkinda olmadan yerlestirmektedir. Diger iletisim mecralar1 olan
televizyon, basili yayin organlari (gazete, dergi) gibi mecralarda mesaj tiiketici almak
istedigi stirece etkindir. Tiiketici bu mesajlar ile karsilasmak istedigi siirece mesaj

amacina ulagmis olur aksi takdirde mesaj hedef kitleye ulasamaz.
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Agikhavada durum diger iletisim tiirlerinden daha farklidir. Bu reklam
ortamlar1 her alanda goze carptigindan kagmak, gormemezlikten gelmek miimkiin
olmamaktadir. Ister istemez karsilasilan her reklam etkinligi hedef kitle iizerinde bir
parca birakmaktadir.

Sirketler ve reklam verenler i¢in bugiin tek medya konumuna ulasmay1
basarmis agikhava reklam sektorii, kendine ait bazi1 6zelliklere sahiptir. Etkili bir
agikhava mecrasi olusmasi i¢in bazi hususlar:

Hedef kitleye ulasmasi istenen mesaj, akilda kalic1 bir etki yaratmasi i¢in
giiclii ve yaratici bir fikre bagdasmalidir.

Reklam ya da sunulmak istenen mesajla ilgili ileti metninin kisa olmasina
dikkat edilmelidir. Agikhava reklamlarinin en 6nemli 6zelligi olan anlasilir ve kisa
metinler genellikle tek satirdan olugmaktadir.

Gorsel 6geler ile metin bir biitiin kompozisyon igerisinde olmalidir.

Acikhava reklamlar1 genellikle yiliksek ¢oziliniirliikli imajlardan meydana
geldiginden; kullanilacak fotograflarin reklam fikrine uygun etki yaratmasi saglanir.
Dikkat cekici gorseller daha ¢ok tercih edilip biiyiik boyutlu olarak tasarimlarda yer
alirlar.

Tipografik 6geler sade, yalin, acik bir bicimde kullanilmalidir.

Tasarimda denge ve simetri olusturulmali ve bu sekilde gorsel ¢ekicilik 6n
plana alinmalidir.

Kullanilan renkler dikkat ¢ekici bi¢imde canli renklerden segilerek tercih
edilmelidir.

2.5. Acikhava Reklam Ortamlarinin Avantaj ve Dezavantajlar

Acikhava reklamlar1 diger mecralara oranla kagiilmaz 6zellige sahip olmasi
hedef kitleyi yakalamada 6nemli noktadir.

Farkli yaratici tasarimlar ile dikkat ¢ekiciligi en 6nemli avantaji olmaktadir.

Diger iletisim araclarina oranla bir¢ok yerde hedef kitlenin karsisina ¢ikmast;
iletmek istenen mesajin kaliciligini saglamaktadir.

Otobiis ya da trafikte beklerken karsilasilan agikhava mecralar1 bu zaman
dilimi igerisinde incelenme firsatina sahiptirler.

Transit reklam tiirleri her glin milyonlarca kisiye ulagsmaktadirlar.

Yaraticilik ve fikrin esnek bir bigimde uygulama imkan1 bulunan esnek

mecralardir.
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Her tiirlii reklam verenin biit¢gesine ucuz ya da pahali hitap edebilecek
seceneklere sahip olmalari

Biiytik gorseller, kisa metinler, etkileyici diizenlemeler ile hedef kitleye
verilmek istenen diisiincenin ¢abuk ulastirilabilmesi

Birbirinden farkli milyonlarca insant ince ayrintilar ile bir nokta
birlestirebilmesi diger iletisim tiirlerine oranla daha 6n planda olmasini saglayan
Oonemli avantajlari icerisinde yer almaktadir.

Her giin milyonlarca insana farkli bigimler ile seslenen agikhava mecralari
avantajli birgok noktasinin yansira bazi dezavantajlari da bulunmaktadir. Bunlar:

Cok fazla farkli reklam mesajinin bir arada bulunmasi hedef kitlenin
dikkatinin dagilmasina neden olabilmektedir.

En biiylik dezavantaji ise hareket halinde bulunan hedef kitleyi yakalayip
algisina ulasabilmektir. Ne kadar biiyiik gorseller, kisa metinler kullanilsa da anlik
goriis stiresine sahip olunmasi hedef kitleyi yakalamayi zorlagtirir.

Acikhava reklamlar1 dis reklamlar olmalar1 nedeniyle ne kadar farkli,
teknolojik imkanlar ile korunsalar da zarar gérme, yipranmalar1 yliksektir. Yipranan
ilanlar hedef kitlede dogru etki yaratmama durumuna sahiptir.

Gelisen teknoloji ile bu reklam aracglari ne kadar ucuz goriinseler de dijital
kullanim ve ti¢ boyutlu yaratici fikirlerin kullanimi ile maliyetlerini yiikseltmistir.

Acikhava reklam mecralari diger reklam tiirlerine gére 6lgme ve
degerlendirme imkani ¢ok zor olan bir reklam tiiriidiir. Televizyon, dergi, gazetedeki
gibi izlenme ya da okuma orani hesaplanamaz. Bunu sebebi hedef kitlenin devamli
hareket halinde olmasi ve belli bir noktada sabit biitiinlesememesidir.

2.6. Acikhava Reklam Ortamlarinda Gerilla Uygulamalar:

‘Gerilla’ sézciigii Ispanyolca kiiciik savas anlamina gelen bir kelimedir.
Tarihte de karsimiza ¢ikan gerilla sdzctigii farkli dillerde genel olarak vur- kag;
kitlesel sok anlamlarina gelmektedir. Tiirkiye’de Gerilla’ s6zciigii 1990’11 yillarda
yayginlagsmaya baslamistir. Bugiin bir reklamecilik terimi olarak karsilagilan bu
sOzciik agikhava reklamciliginin tanitim kampanyalarindaki kisa siireli mecrast
olarak yer almaktadir.

Gerilla s6zciigii reklamcilik anlayiginda; reklam yaptigini belli etmeden
mesaj1 hedef kitleye ulastirma anlamina gelmektedir. Diger bir aciklayici bigimiyle

Televizyon, dergi, gazete ve farkli agikhava mecralarinda oldugu gibi hedef kitleye
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dogrudan ulagmay1 hedeflemeyen reklam anlayisidir. Gerilla uygulamalarinda asil
amag iletmek istedigi mesaji geleneksel reklam ortamlarindan ¢ikararak tiiketici ile
bulusturmaktir. Hedef kitlenin ummadig1 anda tercih fikri dahi yaratmadan karsisina
c¢ikan bur reklam etkinlikleri diger mecralara oranla daha diisiik maliyete sahiptirler.

Gerilla uygulamalari; anlik, yaratici ve sasirtict olmalar1 6zellikleri ile reklam
mesaj1 ya da firmalar tiiketicinin karsilastig1 anda algisindaki tepkisi ile dilden dile
yayilmaktadirlar. Her tiirlii obje, canli- cansiz varliklar bu reklam uygulamasinda yer
alabilirler.

Sokak reklamlar1 olarak adlandirilan gerilla reklamlar1 ayni zamanda
acikhava mecralarinin farkli ve yaratict uygulama bigimleridir. Belli bir alana sahip
olmayan bu reklam anlayis1 hedef kitleyi ani yakalayip; dikkatini ¢ekebilecegi her
alanda konumlandirilabilir. Yaraticiligin ve hayal giicliniin en iyi bigimde
kurgulanarak kullanildig1 reklam tiiriinde amag kisisel ve satiga yonelik mesajlar
sunmaktir.

Reklam fikrini tiiketiciye oldugu gibi sunmayan; ani ¢ikip, biranda kaybolan

acikhava reklam uygulamalarinin bir¢ok 6rnegi bulunmaktadir.

“Is ya da okul ¢ikis1 Vapurda, kafamzda binbir diisiinceyle eve déniiyorsunuz.
Birden bire, biri ayaga kalkip’ dodi, dodi, dodi’ diye bagirmaya basliyor, bir bagkasi
hemen kosup ona bir ‘Dido” marka ¢ikolata veriyor. ¢ Dodisi gelen kisi’ sakinlesip
yerine oturuyor. Siz dnce saskinlik icerisinde olanlari izliyor, sonra da giilerek
yakinlariniza anlatiyorsunuz. Ya da kalabalik bir caddedesiniz. Bir kalabalik
toplanmis, merak edip baktiginizda yerde kanlar i¢inde bir adamin yattigini,
yaklasanlara bir kagit uzattigin1 gériiyorsunuz. Merakiniz daha da artiyor ve kan
tutkunu, seri katil Dexter’in yeni sezonunun basladigini yerde yatan cesedin(!)
uzatt1g1 brosiirden dgreniyor, bir daha hi¢ unutmuyorsunuz.”

(Serttas Ertike, 2009: 157)

Reklam mesajlarindan sikilmis olan tiiketiciyi yaratici fikirler ile eglenceli bir
bicimde sitkmadan ansizin yakalayan, gerilla uygulamalari zaman ilerledikge

orneklerine bir yenisini daha katarak gelismekte ve tiiketici ile bulugsmaktadir.
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Resim 59: Gerilla reklam 6rnegi.
Kaynak: http://tanerozcelik.wordpress.com/2010/06/08/yagmurlu-bir-gunde-gerilla-pazarlama/

Resim 60: Lenovo firmasinin yapmis oldugu gerilla reklam 6rnegi.
Kaynak: http://www.inewidea.com/2009/12/03/13862.html

2.7. Agikhava Reklam Ortamlarinda Metin Ogesi ve Onemi

Acikhava reklam ortamlar1 genellikle hedef kitlenin hareket halinde
bulundugu alanlarda konumlandirilan mecralardan olusmaktadir. Sokakta, aracta ve
otobiiste bir yerden bir yere ulagsma ¢abasi icerisinde olan tiiketiciyi yakalayip
mesajini ulagtirmaya calisan, agikhava mecralarina dikkati ¢cekebilmek icin; dogru
tasarim planlamasi yapilmalidir. Bu planlamada birbiriyle uyum igerisinde olan
metin ve gorsel diizenlemelere dikkat edilmelidir.

Reklama olan ilgiyi kolay ¢ekebilecek, hatirda kalinirlig1 saglayacak basit
ama bir o kadarda budur dedirtecek icerikte reklam tasarimlar1 yapilmalidir.

Acgikhava reklamlari1 genellikle tiiketiciye uzun mesafeden seslendigi i¢in

tasarimda kullanilan metinler ¢ogunlukla biiyiik harf kullanilarak diizenlenmektedir.
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“ Eger kisa bagliklar s6z konusuysa bunlarin biiyiik harf kullanilarak
yazilmasi uygun olacakken, eger s6z konusu acikhava reklam mesajinda kullanilacak
metin bir tam climleyi igeriyorsa, goziin kiigiik harflerden olusan ciimle yapisini
algilamasi daha kolay oldugu ig¢in, kiigiik harflerden yararlanilmas: daha dogru
olacaktir.” (Elden, 2003: 237)

Acgikhava mecralarinda dikkat edilmesi gereken bir diger husus ise hareket
halindeki tiiketicinin hizla anlayabilecegi oranda kisa olmasi gerektigidir. Metin
hazirlanirken dikkat edilmesi gereken hususlar:

- Kisa 6z ve anlasilir olmali,

- Ana temayi vurgulayan ¢arpict mesajdan olugmali,

- Satin alma eylemine yonlendirecek dogrudan bilgi igeren kisa mesaj,
igerigine yer verilmeli,

- Reklam i¢in tek bir vaat ve ana fikir ile kalicilik saglanmalidir.

“ Ttim bu noktalarin yani sira agikhava reklamlarinda kullanilan renklerin
miimkiin oldugu kadar birbiriyle kontrast olmasi, reklami olusturan gorsel ve sozel
Ogelerin goz tarafindan kolaylikla fark edilmesi ve ayristirilabilmesi agisindan
onemlidir. Birbirine yakin pastel renklerin ve tonlarin birlikte kullanilmasi yerine,

parlak ve zit renkler ve renk tonlari tercih edilmelidir.” (a.g.e: 238-239)
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3. YARATICILIK VE REKLAM KAMPANYALARINDAKI
ONEMI

3.1. Yaraticihk Kavrami

Yaraticilik kelimesi, yaratmak fiilinden dogmustur. Yaratmak kavramindan
yola ¢ikilarak yaraticilik var olmamis herhangi tiirde bir seyin hayal edilip
canlandirmak olarak tanimlanabilir. Diger bir deyis ile genis bir bakis acisina sahip
olan yaraticilik herkesin gittigi yolu bilip kendine farkli yollar arama ve o yollar1
kullanabilme egilimi olarak da aciklanabilir.

Toplumlarin ilerleyip gelismesinde tarihten giliniimiize kadar 6nemli paya
sahip olan yaraticilik, hangi konuda olursa olsun belirli bir ¢ergeve icerisinde
sinirlandirilamayan bir kavram olmaktadir. Bu sebeple “yaraticilik nedir?’ sorusunun
cevabi bakis acisina gore ¢esitlenebilmektedir.

Bugiine kadar bir¢ok farkli sekilde tanimlanan yaraticilik kavramu ile ilgili

farkli goriisler vardir:

“ San’a gore ‘yaraticilik her bireyde var olan ve insan yasaminin her boliimiinde
bulunabilen bir yeti, giinliik yasamdan bilimsel ¢aligmalara dek uzanan genis bir
alani i¢ine alan siiregler biitiinii, bir tutum ve davranis bigimidir.” Torrancce,
yaraticiligi s0yle tanimlar: © Sorunlara, aksakliklara, bilgi eksikliklerine, kayip
Ogelere, uyumsuzluga karst duyarli olmak, gii¢liigii tanimlamak, giicliige ¢oziim
aramak ve kestirimde bulunmak.” Frank Barron, yaraticilik i¢in daha kapsamli bir
tanimlama yapmugtir. Oncelikle, yaraticilik yaratilan iiriiniin 6zellikleri ve {iriiniin
aldig1 sosyal kabul ile degerlendirilebilir. ikinci olarak yaratilan {iriin kendi kosullart
icinde degerlendirilmelidir. Ornegin; ¢oziilen ya da tammlanan problemin zorlugu,
onerilen ¢dziimiin zerafeti, iiriiniin yarattig1 etki. Ugiincii olarak; yaraticilik onu

besleyen yeteneklerin, becerilerin temelinde degerlendirilebilir.”(bydigi.net, 2011 )

“ Barlett ¢ ana yoldan ayrilma, deneye acik olma, kaliplardan kurtulma’
Read ¢ 6nceden bi¢imi ve higbir yiizii olmayan bir seyin varlik kazanmast’
Landau da ¢ Daha once kurulmamus iligkiler arasinda iligkiler kurabilme,

bdylece yeni bir diisiince semasi i¢inde, yeni yasantilar, deneyimler, yeni fikirler ve
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yeni riinler ortaya koyabilme becerisi” (Reklam Giinliigii, 2011) ‘yaraticilik nedir?’
sorusuna verilen 6nemli cevaplardir.

Yaraticilik kavrami kimi arastirmacilara ve diistiniirlere gére dogustan geldigi
kabul edilmis olsa da bazilarina gore egitimle de olusabilecegi diisiiniilmektedir.
Sonug olarak iki yanitinda kesistigi nokta yaratici stratejide bulusmaktadir. Hangi
konuda olursa olsun belli bir siire¢ ve planlama dogrultusunda ilerletilen diisiince
sonuca varmada daha etkili ve ¢abuk olmaktadir.

Siire¢’in yaraticilik i¢in bu denli 6nemli olmasi yaraticiligin tanimlanmasinda

farkli sonuglar dogurmustur.

“ 1926’ da Wallas, yeni beliren siire¢ diisiincesini a) hazirlik b) tasarim/kulucka c)
diistince gelistirilmesi, aydinlanmasi ve d) gerg¢eklik denetimi evrelerine ayirmustir.
Harmon’a goére (1956 ) gore yaratici siireg, ortaya yeni bir sey ¢ikaran herhangi bir
stirectir: Bu, bir fikir, bir nesne, yeni bir bi¢im ya da eski 6gelerin degisik bir
diizenlemesi olabilir. Harris (1959) ise, yaraticilik siirecini altiya ayirir: a)
gereksinmeyi gergeklestirme b) bilgi toplama, c) etraflica bir konu iizerinde
diistinme, d) ¢oziimler hayal etme, e) gergekligini tespit etme ve f) diistinceleri

isleme gevirme.” (msxlabs, 2011)

Farkl1 bir¢ok alanda yer alan kisilerin bakis acis1 ile degerlendirilen yaratici
stire¢ genellikle sanat agirlikli ugrasan ressam, miizisyen, edebiyatgi ve
heykeltiraglardan olusmaktadir. Ancak yaraticilik sanat ile sinirlandirilmadan giinliik
yasamin her bir parcasina dagilmstir.

Diisilincenin tiretim ile birlestigi her konuda yer alan yaraticilik her zaman
belirli kurallara sahip degildir. Yaratict siire¢ dikkate alinarak tanimlanan noktalarda
ilk basamak mantiktir. Daha sonra diigiince biitlinliigli yani fikirlerin bir araya
toplanmast ve ti¢iincii olarak da konu ile ilgili sorunlarin, problemlerin belirlenerek

¢Ozlime ulastirilmas1 yer almaktadir.

“ Problem ¢dzme su agamalar1 kapsar:
Gergek verilerin saptanmasi.

Problemlerin saptanmasi.

Alternatif ¢6ziim yollarinin formiile edilmesi.
En uygun ¢éziim yolunun secimi.

Segilen ¢6ziim yolunun uygulanmasi.” ( Teker, 2009: 155-156)
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Dordiincii ve son olarak fikirlerin bagimsiz olarak kullanilmasi yaraticilik siirecinin
en 0onemli noktalaridir.
Siire¢ olarak yaraticilik; yaratici fikirlere giden yollarin tanimlanmasinda

farkli sekillerde siralanmaktadir. Bu siiflandirmalardan bazilari:

“ James Webb Young’a gére: 1.Adim: Zihin hammaddeleri bir araya getirir. (Uriin
ve insanlar hakkindaki 6zel bilgiler, hayat ve olaylara dair genel bilgiler) 2. Adim:
Zihin tim bu malzemeyi 6giitme siirecine girer. 3. Adim: Tiim konu ve problem
miimkiin olabildigince zihinden atilir. 4. Adim: Bosluktan bir fikir ortaya ¢ikar. 5.
Adim: Yeni dogmus olan bu fikir alinip gergek diinya ya birakilir ve fikrin ne derece
nasil basarili olduguna bakulir.

Helmholtz’a gore: 1. Asama Hazirlik: Problemin her yoniiyle incelendigi asama.
Uriin ve insanlar hakkindaki 6zel bilgiler ve hayat ve olaylara dair genel bilgiler. 2.
Asama Kulucka: Bilingli olarak problemin diisiiniilmedigi asama.

3. Asama Aydinlanma: Mutlu fikirlerin beklenmedik bir anda. Herhangi bir ¢aba
harcamadan esin gibi birden ortaya ¢iktig1 asama.

Moshe F. Rubinstein’a gore: 1. Asama Hazirlik: Problemin elemanlar1 tizerinden tek
tek gegerek, aralarindaki iliskiyi arastirmak. 2. Asama Kulugka Devri: Cabuk
¢oziimlenemeyen bir problemi bir donem igin bilingli olarak diisiinmeyi bir kenara
birakmak. 3. Asama Esin: Bir ¢6ziim ya da olasi bir ¢dziim yolu aniden ortaya
¢iktiginda bir cosku kivilcim hissetmek. 4. Asama Dogrulama: Coziimiin gercekten
isleyip islemedigini kontrol etmek.

Uriin olarak yaraticiliga baktigimzda Read yaraticiligr sdyle tammlamaktadr; ¢

Bilinen geylerden yola ¢ikip yepyeni bir sey ¢ikarmaktir.” (Elden, 2003: 37-38)

Kimine gore yetenek, kimine gore egitimle olustugu savunulan yaraticilik
kavrami; kisiler iizerinde incelendiginde ¢esitli sonuglar ortaya ¢cikmistir. Bu
aragtirmalarda yaraticiligin egitimle olusabilecegini diisiinenlere gore; dogru
malzemeleri toplamay1 6gretip, bunlarin kisinin kendi tarzi ile sekillenmesine destek
olarak ufuklarinin agilmasi saglanarak; kisi klasik tarzindan ¢ikarak yeni olusumlara
yonlenecektir. “ Feridun Hiirel’e gore yaraticilik okullarda ayr1 bir ders olarak
okutulmalidir zira; kisinin genetik yapisinin bireyin yaraticiligi iizerinde etkili
olmasinin yani sira ¢esitli cevresel faktorlerin (aile, okul, sosyal ¢evre gibi) kisinin
yaratici kisiliginin olusumu tizerinde 6nemli bir rolii vardir.” (a.g.e: 39-40)

Diger bir agiklamasinda da; “ Feridun Hiirel yaraticiligin, farkli gecerli yani

uygulanabilir ve yararl fikirlerin iiretilmesiyle sonuglanacak birtakim agamalari
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(hazirlik, olusum, esin ve dogrulama) igeren sistematik diisiince siirecini kapsadigini
belirtir.” (a.g.e: 40)

Yaraticiligin dogustan gelen bir yetenek oldugu goriisiinii savunanlar ise bu
kisilerin farkli bakis agilarina ve kisisel 6zelliklere sahip olduklarini
vurgulamaktadir.

Dogal bir yetenegin gostergesi olarak yaraticilik incelendiginde; bu kisilerin
herkes gibi goriip, farkli baktiklarini, hayal giiclerinin kuvvetli oldugunu ve olaylar
farkli bakis agilari ile degistirme 6zelliklerine sahip olduklar1 gériilmektedir.

Genellikle bu kisiler kuvvetli hayal ve iyi mizah giicline sahiptirler.

“Paul Torrance’in ortaya koydugu yaratici kisilerin sahip olduklari kisilik 6zellikleri
ise su baslik altinda siralanabilir:
Seriivenci

Siirekli herhangi bir seyle mesgul

Dis diinyaya kars1 ¢ekingen

Dominant

Hata bulan

Her seyden memnun olmayan

Merakli

Farkli olarak tanimlanmaktan korkmayan
Kendi kendine yeten

Giizelin, iyinin alisilmigin disinda oldugunu bilen
Diisiincelerinde bagimsiz

Alisilmamis ugrasilarla vakit gegiren
Karmasik fikirleri tercih eden

Soru soran

Dis uyaranlara agik

Bagkalarmin diisiincelerine agik

Az konusan

Denemeler gelistiren, 6zgiir savlar1 olan
Mizah duygusuna sahip

Giizellige duyarlt

Diisiincelerle oynayan

Kars: fikirleri ileri siirmede yetenekli
Degisken mizagh

Riske girmeye istekli

Cesitlilige deger veren

Dik kafali
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Karmasik bir kisiligi olan

Diisiinceleri ve nesneleri bireylere tercih etme

Zihinsel ¢aligmalara yiiksek ilgi

Ayrmtili ve rutin ¢aligmadan daha az doyum saglama
Kaynak kisi olmada yiiksek yeterlilik ve uyum

Acik, elestirici

Elemanlarla oynayabilme

Belirsizlige kars1 yiiksek hoggorii” ( Elden, 2003: 41-42)

olarak yaratici kisilerin 6zelliklerini belirlemistir.
Yaraticilik yetenegi kisiden kisiye degisen bir kavram oldugundan zaman
icerisinde bu yetenegi 6l¢cme adina bir¢ok metot saptanmstir. Bu kriterler 1981

yilinda Dennis Hocevar tarafindan su sekilde 6zetlenmistir:

“ Farkl1 Diistinme Testleri
Tutum ve ilgi Envanterleri
Kisilik Envanterleri
Biyografik Envanterler
Ogretmen Degerlendirmeleri
Arkadag Degerlendirmeleri
Siipervizor Degerlendirmeleri
Uriinlerin, Degerlendirmesi
Taninma, Sayginlik

Belirtilen Yaratic1 Aktiviteler ve Basarilar” (bydigi.net, 2011)

Yaraticilik ne kadar genis bir kavram olsa da genel bakis ile bilginin, dogal
yeteneginin, kisinin kendi 6zgii 6zelliklerinin fikrin olusumunda yaratma iizerine
giiclendirici birer etken oldugu sdylenebilir.

Yaraticilik denince ilk akla gelen sanat ile biitlinlesmesidir. Bu kavram ne
kadar 6zgiir bir ileti oldugu 6n plana ¢ikmaktadir. Diisiince giictiniin 6zgiir bakis
acisinin sinirlart olmadan imkanlar dogrultusunda kullanip sekillenmesi ‘yaraticilik
nedir?’ sorusuna her giin yeni bir tanim eklemektedir.

Hangi alanda olursa olsun kisilerin kendi acilarindan degerlendirmeye
aldiklar1 yaratici giigleri; 1yi-koti, gecerli-gecersiz Urettikleri fikir ve uygulamalar

yaratici diigiincenin birer pargasini olusturmaktadir.
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3.2. Reklam Kampanyas1 Kavram

[letisimin pazarlamadaki konumu ile baslayan iiretici ve tiiketici arasindaki
iliski biitiinliigli reklam ve beraberinde reklam kampanyasi kavramini olusturmustur.

Glin gegtikce tiikketim pazarinin gesitlenmesi ayni tiirdeki {iriin ve hizmetlerin
cogalmaya baglamasi pazarlamada rekabetinde artisina etki etmistir.

Artik isletmeler ve iireticiler kendilerini bir adim daha rakiplerinden 6n plana
cikarabilmek igin ister istemez bir yaris icerisine girmektedir. Bu yarista herkes
kendi imkanlar1 ve bulundugu sektér dogrultusunda daha iyi hizmet verebilmek
adina gesitli tanitim etkinliklerinde bulunmaya baslamislardir. Bu hareketler her bir
iiriin, hizmet sunumu i¢in ayr1 ayri diisliniilen reklam tanitimlarindan olusmaktadir.
Ancak gelisen teknoloji ve imkanlar dogrultusunda isletmelerin pazardaki biiylime
hedefleri tiikketicinin algisini canli tutabilmek igin g¢esitlilik gostermektedir.

Her bir iirlin, hizmet i¢in tek tek diistiniilen reklamlar bir zaman sonra
pazarlamay1 zorlastirir. Buna ¢6ziim olarak hedef kitleyi yakalamak ve genel Pazar
hedeflerine ulasabilmek adina reklamlarda strateji planlamasi diisiiniiliir. Bu
planlamada hedefe ulasabilmek igin tiim detaylari ile diisiiniilen bir olusum siireci
baglatilir. Bu siiregte iiriin ya da hizmetlerin tanitimi i¢in genel ve detayli ¢calismalar
ile birlikte bir dizi reklam etkinligi bir araya toplanir. Biitiin bu ayrintilarin bir araya
getirilerek tek bir mesajda toplanmasi etkinligine reklam kampanyas1 denilmektedir.

“ Latince kokenli ¢ kampagne’ sézciigiinden tiiretilmis olan kampanya
sozcligii, ilk kez askeri harekatlar1 tanimlamak amaciyla Ikinci Diinya Savasinda
kullan1lmi1s ve daha sonralari ‘strateji’, ‘operasyon’ gibi diger askeri kavramlarla
beraber ‘pazarlama’ ve ‘isletme yonetimi’ literatiiriine girmistir.” (Teker, 2009: 93)

“ Kampanya, spesifik bir konuda, mevcut durum analizini yaptiktan sonra
belli stratejiler ve amaglar dogrultusunda birden ¢ok eylemi planlamaya, uygulamaya
ve son asamada da bunlarin kontroliiniin yapilmasina dayanan ¢ok asamali bir
stiregtir.” (Kocabas ve Elden, 1997: 52)

Reklam ile kampanya birlestirildiginde bu ¢ok agamali, detayl: siirecin reklam
etkinligi biitiinliigii olusturdugu ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir bi¢imi ile hedef kitleye
ulagmasi istenen pazarlama diisiincesinin detaylar1 kurgulanip, sorunlar belirlenerek
gerekli diizenlemeler ile birlikte tikketicinin karar verme siirecine yardimci olma

hareketidir.
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Reklam kampanyalarinda hedef dogru mesaj ve mecra ile etkili ve kalici

biitiinliigii hedef kitle iizerinde olusturmaktir. Etkili reklam kampanya 6rnekleri:

Resim 61: Metro ¢ikisina minicooper i¢in hazirlanmis etkileyici reklam 6rnegi.

Kaynak: http://www.satisvepazarlama.net/mini-cooper-icin-hazirlanmis-dahice-reklam-turleri

Resin 62: Tiirk Telekomun Yeni tarifesi i¢in hazirlamig oldugu yaratict kampanya 6rnegi.

Kaynak: http://it111-10932017.blogspot.com/2010/12/yaratc-otobus-durag-reklamlar.html
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Resim 63: McDonald’s 1 ticretsiz kahve promosyonu igin hazirlamis oldugu yaratici reklam 6rnegi.

Kaynak: http://adsoftheworld.com/media/ambient/mcdonalds_pole?size=_original

3.3. Reklam Kampanyasi1 Olusum Siireci

Reklam kampanyasi iireticinin hedef kitleye sunmak istedigi son mesajin
planli reklam tanitim hizmetleriyle olusturulmasi sirasinda uyguladig: yontemlerdir.
Reklam kampanyasi genellikle tek bir reklam tiirtinden olusmamaktadir. Kendi
icinde promosyonlari, tanitim aktiviteleri ve yaratici ¢aligmalar ile biitiinsel bir
stirectir. Bu siireg icerisinde ayr1 bir reklam dizisinden meydana gelen planli
caligmalar, zamana yayilan ana fikrin sinirlarinin belirlenip diizenlenmesi ile
sekillenmektedir.

Reklamcilarin reklam verenlerin goriis ve istekleri dogrultusunda ortaklasa
olusturduklar1 ¢alisma siirecinde temel bazi isleyisler sirasi ile uygulanmaktadir.

- Brief olusturma

- Arastirma ve durum analizi

- Reklam kampanyasinin amaglarinin saptanmasi

- Reklam kampanyasi stratejisinin belirlenmesi

- Reklam kampanyasi biit¢esinin belirlenmesi

- Yaratici caligmalar

- Kullanilacak medya karalarinin verilmesi
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- Uygulama
- Degerlendirme

3.3.1. Brief

“ Reklam veren tarafindan ¢aligmak istedigi reklam ajansini, kampanya
hakkinda kendi kurum, iiriinleri, rakipleri, kampanyaya ayrilmak istenen biitge,
beklenti ve amaclar1 hakkinda bilgilendirmesi isi ‘briefing’, yazili olarak verilen
gorev talimatina da ‘brief” denir. Bu talimat © creative contract, creative guidelines,
creative brief” olarak da adlandirilir. ( Babacan, 2008: 156)

Brief reklam ajanslarina verilen, kampanya siireci i¢in bir harita olarak da
diisiiniilebilir. Iyi hazirlanmis, kusursuz bir brief ajansin kampanya siirecindeki
isleyisini ve miisteri iliskisini verimli ger¢eklesmesini saglar. Bu sebeple iyi bir brief

asagidaki 6zelliklere sahip olmalidir.

“- Mutlaka yazili olmalidir,

- Reklam veren kurumun kendisi tarafindan hazirlanmali, kismen ya da tamamen
reklam ajansina devredilmemelidir,

- Kisa ve kolay anlagilir olmalidir,

- Reklam ajansina 6l¢iilebilir hedefler verilmelidir,

- Kampanya kullanilmasi istenen mesajin tarzi belirtilmelidir. Kampanyada mesajin
rasyonel/duygusal olmast; iirin/kullanici ikilisinden 6ne ¢ikarilmasi beklenen
unsurun belirtilmesi; dykiiyle ya da gerekgeyle anlatilmasi konusundaki tercihleri
aciklanmalidir.

- Kurum kimligi olusturan renkler, logolar, yazi karakterleri bildirilmelidir.”

(a.g.e: 156)

Brief 6rnekleri;

“ Ornekl;

Burger king markasinin yeni {iriinii i¢in ‘Brief’
Marka/Uriin

Burger King / King student burger
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Genel Bilgi

Ogle ve aksam yemeklerini disarida yiyen iiniversite dgrencileri i¢in ekonomik
bir secenek sunmak i¢in hem doyurucu hem lezzetli olan ‘King student burger’
menii tasarlanmistir. Meniin farkliligi, patates kizartmasi yerine firinda yagsiz

patates hazirlanmasi, ayrica 3 farkli sos verilmesi

Amag/ Istek

Uriiniin ekonomik olusunu 6ne ¢ikarmak

Fast Food {iriinlerinin sagliksiz oldugu anlayisin1 yikmak.
Firsat/ Vaat

Uriiniin piyasada tek olmasi ( patatesinin hazirlanmasi agisindan)
Konumlandirma

Saglikli ve doyurucu 6glinler

Hedef Kitle

Universite dgrencileri ve disarida yemek yemeyi sevenler
Tiiketici Tepkisi

‘King student burger menii hem ucuz hem de sagliklr’
Tonlama

Enerjik, saglikli, pratik

Yapilmasi Gerekenler

TV FILMI: 207-25” civarinda ‘cast’l1 olabilir. Canli bir miizik, oyuncular mutlu

ve begeni ifadesiyle bakmali, keyifli bir sohbet havasi yaratilmali.

RADYO SPOTU: dogrudan genglere hitap eden samimi ve sicak bir ses cast’

secilmeli. Hareketli bir miizik kullanilmali, davetkar bir slogan bulunmali.

Universite kantinlerinde standlar ve promosyon dagitimu.
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Ornek 2:
Mercedes/E2 kod adli araba modeli i¢in ‘Brief
Genel Bilgi

Mercedes firmasi, genellikle erkek tiiketiciler tarafindan bilinen ve ‘erkek
arabas1’ imajina sahip olan E200K kodlu arabasinin hedef kitlesini genisletmek

ve aracin kadinlar i¢in de uygun bir arag oldugunu vurgulamak istemektedir.
Amac/istek

Uriiniin hedef kitlesini genisletmek

Firsat/Vaat

Markanin giiveni ve kaliteyi ¢agristiran bir imaja sahip olmasi

Ozellikle ¢alisan kadimlarm toplum igerisinde erkekler kadar dzgiir ve aktif

oldugu anlayisinin yayginlagsmasi.

Konumlandirma

Hem erkek hem de kadinlar i¢in riiya gibi bir araba
Hedef Kitle

Calisan ve ekonomik 6zgiirliigii olan kadin siiriiciiler.
Arabasinin sahip oldugu gii¢lii imaj1 kendine yansitmak isteyenler
Tiiketici TepKkisi

¢ Arabamda giiclii ben de gligliiyim’

Tonlama

Kaliteli, giiclii, basarili

Yapilmasi Gerekenler

TV FILMI

RADYO SPOTU?” (Serttas Ertike, 2009: 106-107-108)
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3.3.2. Arastirma ve Durum Analizi

Yaratici brief olusumundan sonra gelen durum analizi verilerin bir araya
getirilmesi agsamasidir. Reklam veren firmay1 ve pazari tanimada en temel
faktordiir.

Iyi bir reklam fikri olusturulmadan dnce detayli bir sektor arastirilmasi
gerekir. Daha 6nceki durum degerlendirmeleri, firmanin ya da reklam verenin
pazardaki konumu bu evre igerisinde goz dniinde bulundurulmaktadir. Bu
asamada daha once yapilmis olan reklam hareketleri incelenerek bunlarin iyi ya
da kotii sonuglart analiz edilmekte ve yeni stratejik diizenlemeler bu ¢izgide
dogrultusunda olusturulmaktadir. Sadece firmanin kendi igerisindeki reklam
olusumlarinin belirlenmesinin yaninda rakip firmalarin ya da iiriinlerinde
pazardaki reklam analizleri g6z 6niinde bulundurulmalidir. Veriler toplandiginda
dogru mesaj tiiketiciye nasil ulasiyor ve pazarlamada ne derece 6nemli konumda
oldugu belirlenmis olur. Tiim analizler, veriler, reklam dl¢timleri, firma
rehberleri, bir takim tiiketici arastirmalar1 ve reklam kampanya planlamalar1 bu

asamada toplanmakta ve ileri yonelik hedefler belirlenmektedir.

“ Bilgi toplama ve durum analizlerinin amaglart:

- Kurumun iginde bulundugu pazardaki olasi gelismeleri analiz ederek, bu
gelismelerin igletmeye ve iiriinlere yapacagi olas etkileri belirlemek,

- Isletme ve Pazar ile ilgili olas1 gelismelerle ilgili varsayrmlar gelistirmek,

- Kurumun iginde bulundugu tiiketici gruplarinin ihtiyaglarinin neler oldugunu ve bu

ihtiyaclar etkileyen faktorleri analiz etmek.” (Teker, 2009: 94-95)

Reklam kampanyasi1 olusum siirecinde iireticinin pazardaki mevcut durum
degerlendirmesinin 6nemli oldugu bilinmektedir. Bu asamada pazardaki durumun

ortaya konulabilmesi i¢in baz1 veriler toplanmalidir.

“- Endiistrinin son 10 yila ait ig hacmi,

- Firmanin endiistri i¢inde son 10 yillik payi ile rakiplerin paylari,

- Ayn1 ya da benzer iiriinlerin diger firmalar tarafindan yapilan dig satiminin rekabeti
yogunlastirip, yogunlastirmayacagi,

- Rakip isletmelerin kurulus yerleri, hizmet alanlari, kapasiteleri ve tiretim kapasite
oranlari,

- Uriiniin patent ya da tek saticilik hakki araciligi ile korunup korunmadig,
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- Uriiniin satiglarinda ambalajin tasidig1 dnem ile yeniden kullamlabilirlik ya da geri
doniisiim oranlar1 ve daha aktif ¢alisabilme secenekleri,

- Ticari iskontalarin markasiz ya da 6zel etiketli marka tagiyan rakip iirinlere gore
karsilastirilmasi,

- Konsinye satislarda reklam politikasinin belirlenmesi,

- Perakendecilerin ya da satis elemanlarinin firmanin kendi iiriinii ile rakip {iriinlere
yonelik tutumlart,

- Satislarin eski ve yeni tiiketiciler arasindaki dagilim yiizdeleri,

- Toptanci ve perakendeciler diizeyinde firmanin trettigi iiriinler ile rakip firma

riinlerinin dagilim yiizdelerinin belirlenmesi.” (Kocabas ve Elden, 1997: 58-59)

Bu verilerin sonucunda firmalarin sektdrdeki konumlari belirlenerek daha iyi

bir kampanya i¢in olusum siireci baslatilmaktadir. Uretici firma kadar pazara

sunulacak {iriin ve 6zelliklerinin arastirilmasi da bu siirece dahil olmaktadir. Onemli

olanda kampanya mesajin1 tagiyacak iiriiniin zaten iyi pazarlanmasidir.

Bu durumda {iriiniin tiikketiciye akilda kalic1 bir bigimde etki edebilmesi i¢in

firmanin sektdr incelemesi yapildigi gibi lirliniinde her yoniiyle pazarlamadaki

inceliklerinin belirlenmesi gerekmektedir.

“Uriiniin iginde yer aldiz1 genel kategori ve bu kategorinin dzellikleri,

Uriiniin rakip iiriinlere gore bir iistiinliigii olup olmadigi,

Malin iiretim siireci ve sartlari,

Uriiniin yasam donemi,

Uriiniin perakendeciler diizeyinde mevsimlik satis grafiklerinin durumu,

Uriiniin fiyat ve kullanim kolaylig1 agisindan rakip iiriinlerle kiyaslanmast,
Uriiniin tiiketicide hangi ihtiyaclara cevap verdiginin saptanmast,

Uriiniin iginde yer aldig1 pazar dilimindeki satis yiizdesi ve rakiplerin paylari,
Markanin mevcut tiiketicilerdeki imaj1 v.b

Bu evrede son olarak bazi tiiketici arastirmalar1 yapilarak kampanya igin tiiketici

profili ¢ikarilir ve hedef pazar belirlenir.” (Kocabas ve Elden, 1997: 59)

3.3.3. Reklam Kampanyas1 Amaclarinin Saptanmasi

Etkili durum analizi ve arastirma yapildiktan sonra mevcut pazar etkinligi de

g6z onilinde bulundurularak yeni iletisim hedeflerinin belirlenmesi agamasidir.

Bu asamada iki temel amag saptanmaktadir:
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1-letisim Amaci

2-Satis Amact

Reklam mesajlarinin daha genis kitlelere ulasabilmesi ve kampanya {iriiniin
pazardaki satig oranlarini yiikseltme hedefi bu iki temel amacin daha genis agilimidir.
Kampanya amaglar1 belirlenmeden iiriin ya da veya faaliyet gosteren sirkettin

olusacak kampanyadaki hedefleri ve amaglari belirlenmelidir.

“ Reklam kampanyasinda beklenen amaglara ulasabilmek igin:

Hedef kitlenin 6zelliklerinin belirlenmesi,

Hedef kitleye ulasmada kullanilacak en etkili ve dogru reklam araglarinin
aragtirtlmasi,

Reklam mesajlarinin gorsellestirilmesinde kullanilacak olan reklam iiriinlerinin,
carpici, Ozgiin, ilgi ¢ekici olmasini saglamak amaciyla yaratict ¢caligmalarin
gerceklesmesi,

Kampanya etkinliginin ve stirekliliginin saglanmasi amactyla, karumun mali

giiciiniin arttirllmasi, gerekir.” (Teker, 2009: 95)
3.3.4. Reklam Kampanyasi Stratejisinin Belirlenmesi

Kampanya stratejisinin belirlenmesi reklam kampanyasi olusum siirecinin ana
hattin1 olusturmaktadir. Bu asamada kampanyadan beklenen hedefler belirlendikten
sonra; saptanan amaglar dogrultusunda iiriin ya da sirketin pazar portfolyosu ele
alinarak verilecek mesajin harekete gecirilecegi siire¢ degerlendirilmeye baslanir.
Bagka bir sekli ile kampanya stratejisinin belirlenmesi: firmanin pazar avantajlari,
biit¢esi goz oniinde bulundurularak belirlenen amaglar dogrultusunda hedefe ulagmak
icin harekete gegcme durumudur.

Reklam stratejisi firmanin pazardaki konumu ve hareketleri dogrultusunda
tiriin-hizmet tanitimi icin tiiketiciye sunulan mesajin; imkanlar dogrultusunda
gelistirilip ayn1 zamanda belirlenmesi asamasidir. Fiyat, dagitim, sunum, marka imaj1
ve hedef kaynaklar hepsi bu asamada belirlenerek kampanya olusumuna yon

verilmektedir.

“ Reklam kampanyasinin satis fikrini olusturacak ana temast belirlenirken:
- Kurum {irettigi tirtindeki farkli degerin, diger iiriinlerde bulunmayan, benzersiz
miisteri faydasinin 6ne ¢ikarilmasi (Unique Selling Proposition USP),

- Reklami yapilacak seyin nasil art1 deger, ekstra fayda sagladigi belirlenmeli ve 6ne
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¢ikartilmali,

- Tiiketicinin {irlinii nasil algilamasi istendigi belirlenmeli, (konumlandirma)

- Isletmenin ne tiir bir fiyat politikas1 uygulayacag: belirlenmeli (Ornegin, fiyat
indirimi, taksitlendirme ya da pesin 6demede indirim),

- Uriinlerin hangi dagitim kanallar1 aracihigryla ya da nerede satilacag

belirtilmelidir.” (a.g.e: 96)

Bu siiregte aslinda iki strateji tizerinden hareket edilmektedir. 1- Reklam
stratejisi 2- Yaratici strateji

“Reklam kampanyasi stratejisi iiriin ya da hizmet hakkinda  ne
sOyleyeceginiz’ in planlamasin1 yapmaktir. Yaratici strateji ise, bu sdyleyeceklerinizi

‘nasil sdyleyecegiz’ dir.” (Kocabas ve Elden,1997: 80)

1- Ne Soyleyeceginiz:

Dogaldir ki bir reklam kampanyasinin amacina ulasabilmesi i¢in vermek
istedigi mesaj1 saptamasi gerekmektedir. Yaratici siiregte bu asamadan sonra devreye
girmektedir. Uriin- hizmet ya da kurum tiiketicinin karsisina kendinden emin ¢ikarsa
hedefleri dogrultusunda emin adimlarla ilerlemis olur. Hedef kitle algisina
ulagabilmek i¢in mesajin sunulacagi ortamlar dogru degerlendirilmelidir. Ne tiir bir
mesaj reklamin amacina hizmet eder ve tiiketiciyi yakalar sorularinin cevaplar1 bu
asamada verilmelidir. Dogru reklam i¢in dogru mesaj belirlenirse hedefe ulasilmis

oldugu sodylenebilir.

“ Hedef kitleler agisindan bakildiginda, mesaj stratejisinin
olusturulmasinda temel su prensipler dikkate alinmalidir:

1. Hedef kitle insanlardan meydana gelir,

2. insanlar okurlar, izlerler, dinlerler, dolayistyla hangi yontemin onlara
daha sempatik gelecegine dikkat etmek gerekir,

3. Kitle iletisim araglar1 kendi topluluklarini yaratirlar,

4. Kitle iletisim araglarinin bireyler, kolektif biling ve davraniglar
iizerinde, ¢ogu tam olarak dl¢iilemeyen c¢ok cesitli sekillerde etkileri

vardir.” (Babacan, 2008, s. 163)

Reklam mesaj1 ¢gevresel faktorler diisiintilmeden tasarlanamaz aksi taktirde
hedef kitleden uzaklasmis olur. Bu siiregte reklam mesajina etki eden ve mesajin

yoniinii belirleyecek birgok etkenle karsilasilabilir. igerigin olusmasia, reklamin
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seklinin belirlenmesine etki eden her pozitif etken ayn1 zamanda {iriin ya da kurumun

rakiplerine kars1 pazardaki paylarinin da yiikselmesini saglar.

“ Genel olarak bir reklam mesajinin su ortak 6zelliklere sahip olmasi beklenir:

1. Mesaj, reklami yapilan iiriin ya da kurumla ve reklam araciyla uyumlu olmalidir.
2. Mesaj, acik, yalin ve anlasilir olmalidir. Tiiketicinin kullandig1 giinliik dil
kullanilmamalidir. Mesaj farki vurgulanmalidir.

3. Degisik ve ilging olmalidir. Tiiketicinin giinliik yasamda tekrarlanmaktan zevk
alacagi sozlerden olugsmalidir.

4. Mesaj, ikna edici-inandirici olmali; kolayca animsanmalidir.Mesajin i¢ tutarliligs
olmalidir.

5. izleyene vaatte bulunmalidir.

6. Reklam mesajinda iistiinliik sifatlari, genellemeler, alisilmis sdzler ve abartmalar

kullanilmamalidir.” (a.g.e: 163-164)

2- Nasil soyleyeceginiz:

Reklam kampanya siirecinin karar verme asamasini belirleyen bu stratejik
diizenlemede; iiriin ya da marka hakkinda verilmek istenen mesajin nasil tiiketiciye
ulasacagi saptanmaktadir. Reklam vaadinin gesitli yontemler ile hedef kitleye

ulagsmasinin saglanmasi, nasil sdyleyecegine iliskin ¢ekici mesajlardan olusmaktadir.

“ Yaratici stratejiyi mesaj stratejisiyle karistirmamak gerekir. Mesaj stratejisi bir
biitiinliiktiir ve hedef kitlelere ulagma nedenini kucaklayan, neyi nasil sdylemek
gerektigini belirleyen bir yol gostermektedir. Yaratict strateji ‘nasil sdylenecek’
sorusunu ayrintilandirarak cevaplayan, teknik yonii agir basan bir ¢alisma dizisidir.
Bir reklam kampanyasinda temel mesaji, amaglanan hedefleri ve vaat edilen
yararlarmn inandiriciligini desteklemede kullanilacak yontemlerin belirlenmesi,

yaratici stratejiyi olusturur.” (a.g.e: 164)

Reklam strateji planlamasinda firmalarinda amag ve hedefleri dogrultusunda

3 farkl: yaraticr strateji yaklagimindan s6z edilebilir.

a. Vaade Bulunma( USP; Unique Selling Proposal):

“Reklamecilik tarihinin en dnemli kavramlarindan birisi olan USP( ‘Temel Satis
Vaadi’, ‘Farkli Satis Onerisi’ ya da ‘Tek Onermeli Ana Tema’ olarak Tiirk¢e’ye

cevrilmektedir.) ‘tiiketici faydasi’ tanimina aydinlatici bir boyut getirir. Ted Bates’in
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New York’taki ajansinda kreatif direktdr olarak ¢alisan Rosse Reeves tarafindan
1940’11 yillarda gelistirilen temel satis vaadi, satin alinacak iiriiniin temel yarari
iizerinde durmakta ve bunu reklamin ana temast olarak kullanmaktadir. Buna gore,
bir marka hakkinda sdylenebilecek her seyi sdyleyerek karmasik bir mesaj vermek
yerine, giiclii bir sekilde ifade edilen damitilmis, yalin ve acik bir tek mesaj
iletmenin daha basarili sonuglar sagladig: savunulur. Unlii reklame1 David Ogilvy
‘Stratejinizi tek bir vaat lizerine kurup vaadi tam olarak aktarabiliyorsaniz iginizi

tam yapmugsimzdir.” diyerek durumu 6zetlemistir.” (a.g.e: 166)

b. Konumlandirma (Positioning):
Genis bir pazara sahip olan reklam etkinliklerinin {iriin ya da firma tanitim
hedeflerinde, planlanan mesajin; rakiplerden farkini ortaya koyarak algida seciciligi

saglamadir.

“ 1972 yilinda iki bilim adami, Jack Trout ve Al Ries ‘konumlandirma teorisi’ ni
ortaya atarken, reklam veren ve reklam ajansinin bir {iriinii konumlandiramayacagi,
tirlinii konumlandiranin miisteri ve tiiketiciler olacagini ve iiriinler hakkinda
miisterilerin aklinda kalan anlamin firmalarin yaratmaya calistig1 anlamdan daha

onemli oldugunu savunmuslardir.” (a.g.e: 166)

Jack Trout’un konumlandirma kavrami konusundaki 6zet diistincesi su
sekildedir: “ Konumlandirma, sirketi miisterilerinin zihninde tanimlayan bir fikir
hatta bir s6z tizerinde yogunlagsmaktan ibarettir.”(a.g.e: 166)

Konumlandirma yapilirken belli yaklagimlar vardir.

Bu yaklasimlar:

“Uriiniin farkl1 bir 6zelligini esas alma

Uriiniin 6nemli bir yararini esas alma

Uriiniin kullanicisini esas alma

Uriiniin kullanim alan ve ydntemlerini esas alma
Bagka bir iiriin grubunu esas alma
Rakiplerin/rakip gruplarini esas alma

Cagrisim yapmayi esas alma

Bu bir problemi esas alma yoluyla konumlandirma.” (a. g. e: 167)
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c. Marka Imaji(Brand image):

Marka imaji, bir iiriin ya da hizmet i¢in olusturulan kimliktir. Ayn1 zamanda
belirlenen stratejik diizenlemeler ile birlikte tiiketicinin kendi zihninde markaya kars1
olan tutumudur. “ Belirlenen temel strateji, yaratici stratejiyle desteklenerek
bicimlendirilir. Paralel olarak reklam maliyetinin en 6nemli faktoriinii olugturan
medya karar1 verilir. Medya karar1 ayn1 zamanda farkli medya ortamlariyla reklama

maruz kalan Kitlelerin oranin1 da etkiler.” (Babacan, 2008:167)

“ Reklam sektoriinde marka stratejisini gelistiren ve uygulamaya sokan David
Ogilvy i¢in, yaratici stratejinin temel ilkesi Tirliniin rakipler karsisinda sahip oldugu
satig avantajini tiikketici yararina doniistiirmektir. Bagarinin anahtarinin tiiketiciye bir
yarar vaat edebilmekte yattigini ileri siiren Ogilvy, reklam yazarlarinin yapacaklari
en dnemli isin iirtin hakkinda ne sdyleyeceklerimi, ne gibi yaralar vaat edeceklerini
tasarlamak oldugunu ifade etmektedir. Ogilvy’e gore, bir {iriiniin pazardaki
durumunu belirleyen, {iriinler arasindaki dnemli farkliliklar degil, markanin biitiin
olan kisiligidir. Bu kapsamda, markalar i¢gin kesin tanimlanmis bir kisilik yaratan
tiretici sirketlerin, pazarda en genis paya sahip olacaklarini sdylemek miimkiindiir.”

(ilef, Ankara Universitesi, 2011)

3.3.5. Reklam Kampanyasi Biitcesi Belirlenmesi

Kampanyanin basarisinda mali kaynak destegi onemli etkendir. Reklam veren
tarafindan ayrilan bu biitce dogrultusunda tasarim ve yeni olusum hareketleri
ilerletilir.

Reklamci elindeki biitge dogrultusunda kaynaklar1 degerlendirip; liretim
asamasina gecer. Bir reklam kampanyasi olusturulmaya baslanmadan 6nce; istekler
ve ihtiyaclar dogrultusunda masraflar tespit edilmektedir. ilk bakista bu masraflar
gider gibi goziikse de satisa ve marka imajina destek olmada hem kisa vaatte mali
artis i¢in hem de uzun vaatte marka imaj1 yaratmada biiyiik bir gelir sunmaktadir.

Reklam kampanyasi biit¢esi 6zetle yapilacak harcamalarin planli isleyisi i¢in
ayrilan harcamalar biitiinlidlir. Hangi zamanda, ne i¢in, hangi miktarda 6deme

yapilacagi bu asamada bir liste halinde diizenlenir.

“ Bir reklam kampanyasi biit¢esi ana hatlariyla;
Reklam ajansina 6denecek miktarlari,

Medyalara 6denecek miktarlari,
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Yapim sirketine 6denecek miktarlari (sayet prodiiksiyon, ajanstan ayr1 bir bagka
yapim sirketine yaptiriliyorsa),
Yonetime bagli olarak, bazi firmalarda fuar v.b etkinliklerine 6denecek miktarlari

kapsamaktadir.” (Kocabas ve Elden, 1997: 85-86)

Bu asamada reklam harcamalarina gore kampanyalar 3 sinifta genellenebilir.

“1- Yeni bir {irlin piyasaya siiriildiiglinde yapilan; tanitim reklanu
kampanyasi,

2-Tamimiyle taninip, duyuluncaya kadar yapilan; yerlestirme kampanyalari,

3-Bilinip, tutunduktan sonra; devamliligi saglama veya prestij kampanyalar1.”
(a.g.e: 86)

Bu ti¢ tip kampanya i¢inde biit¢e ayrimlari birbirleri ardina diisiis
gostermektedir. 1.tip kampanya tiiriinde yeni olusum baslatildig1 i¢in ayrilan biitce
diger iki basamaga gore daha maliyeti yiiksektir. Daha sonra 2. ve 3. tipteki
kampanyalarda sirasiyla kendinden 6nceki reklam kampanyasinin devami olmasi
sebebiyle ya da hatirlatma amaciyla tekrarlanmasindan maliyetler giderek
diismektedir.

3.3.6. Yaratic1 Calismalar

Iyi bir reklam kampanyasi yaratici bir fikir ve olusumdan meydana
gelmektedir. Yaratici siireg tek bir fikre bagli kalmadan hedef kitlenin algisina
ulagabilecek ince detaylarin saptandig1 asamadir.

Kampanya olusum siirecinde belirlenen hedefe ulagmak i¢in bel kemigini
olusturan yaratici diisiince 6zgiin ve farkli, beklenmedik etkiyle kalicilig1
yakalamaktadir.

“ Bir reklam kampanyasinda yaratici ¢aligmalar iki grupta toplamak
miimkiindiir:

a- Kampanya boyunca tiiketiciye neler sdyleyecegini ortaya koyan yaratici
caligmalar,

b- Neler sdyleyecegini belirledikten sonra bunlarin tiiketiciye nasil
sOylenecegini belirleyen yaratici ¢alismalar.” (Kocabas ve Elden,1997: 87)

Ik asamada sunulacak iiriin, pazar ve hedef kitle arastirilmas1 ve
degerlendirilmesi gereklidir. Bu sekilde tiiketiciye {iriin ya da hizmet i¢in verilmek

istenen mesaj, elde edilmis bilgiler dogrultusunda daha iyi ulagsmaktadir.
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Ikinci asamada ise belirlenen tiim hedefler; arastirmalar cercevesinde
tilkketiciye ulagmasi i¢in kagida dokdiliir.

Ozetle bu asamada bir reklam kampanyasinin kokiinii olusturan metin,
slogan, baslik ve mesajin dogru bicimde yazilarak diizenlenip olusturulmast

kampanya basarisini etkilemektedir.

“ Reklam kampanyasi diizenleme agamalart:

- Yaratici ekip ¢aligmalarmin kimler tarafindan yiiriitiilecegi,

- Yaratici ekip ¢aligmalarinda ne tiir tekniklerin kullanilacag,

- Hangi alanlarinda yaratict ¢alismalardan yararlanilacagy, belirlenmelidir.
Reklam kampanyasini gergeklestirecek yaratici ¢aligmalar:

- Mesajim belirlenmesi

- Bagligin belirlenmesi

- Metinlerin hazirlanmasi

- Radyo ve TV storyboardlarin hazirlanmasi

- Ilan ve afislerin gorsellerinin hazirlanmasi sayilabilir.” (Teker, 2009: 96-97)

Resim 64: Mimicooper igin 6zel hazirlanmug billboard reklam 6rnegi.

Kaynak: http://www.satisvepazarlama.net/mini-cooper-icin-hazirlanmis-dahice-reklam-turleri

Minicooper i¢in 6zel olarak hazirlanmis billboard reklami arag igerisine
onceden yerlestirilmis olan tanima sistemi ile etkilesime gecerek reklam amacina
ulagmaktadir. Arac igerisine yerlestirilmis olan ¢ipte ara¢ sahibinin isim bilgileri yer
almaktadir. Arag billboarda yaklastigi anda sistem devreye girerek ‘Ne giizel bir glin

degimli Kate’ mesaji1 ile hedef kitleyi etkileyen bir reklam mecrasi olusturulmustur.
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http://www.satisvepazarlama.net/mini-cooper-icin-hazirlanmis-dahice-reklam-turleri

Resim 65: Minicooper arag tanitimi i¢in hazirlanmus olan yaratici agikhava reklam ornekleri.

Kaynak: http://angelatisone.wordpress.com/tag/outdoor-advertising/

L it

Resim 66: Miele elektrik siipiirgesi i¢in hazirlanmis olan yaratici megalight 6rnegi.
Kaynak: http://www.banner-advertisement.net/2011/06/17/billboard-ad/

Resim 67: McDonald’s in 2006 yilinda Chicago’da yapmus oldugu billboard reklamu.
Kaynak: http://www.en-derin.com/artworks/15-clever-creative-billboard-advertising-campaigns
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McDonald’s 1n 2006 yilinda Chicago’da yapmis oldugu billboard reklaminda
0zel hazirlanan dokiim materyal ile ‘gilines saati’ fikri uygulamaya gegirilir. Bu saat

giines 15181na gore hareket ederek her hareketinde farkl bir yiyecek tiriinii gosterir.

NIKE 10K

Resim 68: Nike’in Meksika da yapmis oldugu yaratici reklam ornegi.
Kaynak: http://www.en-derin.com/artworks/15-clever-creative-billboard-advertising-campaigns

Nike’1n hedef kitleyi kisa siireli de olsa sabit zemin iizerine 6zel olarak
yerlestirdigi kosu bandi ile kogsmaya, ylirlimeye tesvik ettigi reklam kampanyasi ayni
zamanda sosyal igerikli bir kampanya 6rnegi de olusturmaktadir. Zemin lizerindeki
kosu bandini kullanmak isteyen kisiler kilometre basina belli bir {icret

odemektedirler. Bu ticret daha sonra toplanarak ‘Unicef’ yararina bagislanir.

Resim 69: Caribou Coffe’ nin Minneapolis de hazirlamis oldugu otobiis duragi reklam 6rnegi.
Kaynak: http://www.mydizayn.org/reklamlar/isiticili-otobus-duragi/
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Otobiis duragi icerisine yerlestirilmis olan 1sitict mekanizmasi sadece gorsel

olarak yer almamakla birlikte otobiis duraginin igerisini gergekten 1sitmaktadir.

Resim 70: McDonald’s 1n yaratici billboard 6rnegi.

Kaynak: http://adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_picknplay

Mcdonal’s 1n dijital ortamda baglattig1 reklam kampanyasin da genis ekranl
billboard ve cep telefonu yardimu ile hedef kitlenin algis1 promosyona ¢ekilmektedir.
Cep telefonunun islem tusu ile karsisindaki ekranda hazirlanan oyunu hedef kitlenin
basari ile tamamlamas1 sonucu, kazandig dijital Mcdonal’s kuponu yaratici reklam

ornekleri igerisinde yer almaktadir.

Resim 71: Coca- cola ve Dogal Yasami1 Koruma vakfinin igbirligi ile hazirlanmus olan ilk bitki billboard drnegi.
Kaynak: http://adsoftheworld.com/media/outdoor/cocacola_wwf_plant_billboard
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Resim72: Coca-Cola sirketinin agikhava reklam mecrasi yaratici kampanya 6rnegi.

Kaynak: Brange Dergisi Out Of Home eki, S.31

S i e
.»T.i.;m 08007033339 Express

Resim 73: Fedex kargo sirketi i¢in hazirlanmis olan 16.06.2011 tarihinde diizenlenen 6diil toreninde basinda en iyi reklam
kampanyasi 6diilii “Yellow Pencil” almis reklam 6rnegi.

Kaynak: Kirmizi Dergi 30, S.46
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Resim 74: Barinak Goniilliileri Dernegi i¢in hazirlanmus olan 2008 yilinda ‘Golden Drum’ &diilii alan evcil havyalarin
sokaga atilmamast ile ilgili reklam kampanyasi 6rnegi.

Kaynak: Kirmiz1 Dergi 16, S.23

3.3.7. Medya Kullanim Kararlariin Verilmesi

Reklam mesajlariin hedef kitle ile bulusmasini saglayan iletisim
ortamlarinin genel adina medya denilmektedir. Bu asamada hazirlanan reklam
mesajlart dogru zamanda, dogru yer ve dogru iletisim araci ile en uygun maliyetle

hedef kitle ile bulusturmaktadir.

“ Reklam etkinligini arttirict medya se¢iminde dikkate alinmasi gereken kararlar:

- Reklam mesajin yonlendirilecegi, hedef Kitlenin belirlenmesi,

- Hedef kitlenin hangi iletisim araglarini izleme aliskanligina sahip oldugunun
saptanmast,

- Reklam mesajlarindan hangilerinin, hangi reklam araglari i¢in uygun oldugunun
belirlenmesi,

- Hedef kitlenin hangi pazarlarda ya da Pazar bolimlerinde bulundugunun
saptanmasi

- Kampanyanin ‘reklam biit¢esinde’ hangi medya tiirii i¢in ne kadar 6denek
ayrildiginin belirlenmesi,

- Reklam mesajlariin hangi medyada hangi araliklarla ya da siklikta yer alacaginin
ne zaman baglayip kampanyanin ne kadar siirdiiriileceginin belirlenmesi,

- Rakip firmalarin siirdiirdiikleri ya da baslatmayi planladiklari reklam stratejilerinin
ozelliklerinin dikkate alinmasi,

- Medya se¢iminde, mesaj basina en diigiik maliyetin hangi medya bilesiminde
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gergeklestirilebileceginin ve reklam kampanyasindan beklenen gelir (satis) artislart
ile karsilastirilarak degerlendirilmesi,

- Medya planlamasinin isletmenin iiretim planlamasi ile uyumlu sekilde ¢aligmasinin
saglamasi,

- Secilecek yayin organimin( medyanin) reklami yapilacak marka’ya uygunlugunun
(markanin sayginlig1 ve hedef kitlenin beklentileri agisindan) belirlenmesi,
-Segilecek yayin organin, reklam kampanyasinin amaglarina uygunlugu agisindan

degerlendirilmesi.”(Teker, 2009: 97-98)
3.3.8. Uygulama

Bu agamada Radyo, TV, Basin gibi kampanyada kullanilmasi belirlenen
reklam mecralari i¢in; hazirlanan reklam mesajlarinin, tasarimlarinin olusturularak
hedef kitle ile bulusturulmasidir. Ozetle iiretim asamasi olarak degerlendirilen bu
asamada her reklam ortami i¢in farkli ¢alisma teknikleri ve yontemleri ile kampanya

mesajlar1 hayata gecirilmektedir.

“ Basili reklam araglari i¢gin iiretilecek olan reklamlar, genellikle reklam ajanslarinin
grafik boliimlerinde sanat yonetmenleri(art director) denetiminde gerceklestirilirler.
Radyo ve TV i¢in hazirlanacak reklamlarda da, stiidyo kayitlari ya da TV g¢ekimleri
icim dnceden reklam ajansinin yaratici ekibi reklam metinlerini hazirlayarak ‘story
board’ u hazirlar. Reklam ajansi, story board’un hazirlanmasi asamasindan sonra
yapimi igslemini TV filmi ¢ekimi konusunda uzmanlasmis bir yapimer sirkete
devreder. Bu yapim sirketi, reklam ajansinin direktifleri dogrultusunda reklam
filminin Giretimini gergeklestirir. Radyo reklamlarinda da reklam spotlari, o konuda
uzmanlagmis stiidyolarda kampanyay1 yiiriiten ajansin denetiminde gerceklestirilir.”

(a.g.e: 98)
3.3.9. Degerlendirme

Reklam kampanyasinin hedefe ne derece ulastigi, olumlu ya da olumsuz
karsilastig1 tepkiler bu agsamada ele alinir. Reklam gegerlilikleri genel olarak iki

asamada degerlendirilmektedir.

“ 1. Kampanya secilen reklam araglarinda yer almadan 6nce gerceklestirilen
degerlendirmeler ki, bunlara pretestler denilmektedir. © Bu sathada yapilan 6n
degerlendirmenin esasi reklamin muhtelif pargalarini(resim, metin, baslik, miizik,

vb.) test etmek, gayesi de reklam piyasaya ¢iktiginda basarisizlik riskini yok etmek
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veya asgariye indirmektir. On degerlendirme testler, laboratuarda yapilabilecegi gibi
fiilen piyasaya girilerek de yapilabilir’ bu agamada tiiketici jiirisi, mekanik ve direkt
posta vb yontemler kullanilir.

2. Reklam kampanyas1 belirlenen siire icinde, belirlenen reklam araglarinda
yayinlanip bittikten sonra yapilan degerlendirme ki buna da reklam etkinliginin
6l¢iilmesi ya da son degerlendirme denilmektedir.”

(Kocabas ve Elden, 1997: 99-100)

3.4. Reklam Kampanyasinda Kullanmilan Mecralar

1- Yazih Reklam Mecralar
a) Gazeteler

b) Dergiler

¢) El ilanlar

d) Kataloglar

e) Brosiirler

2- Yayin Yapan Reklam Mecralari
a) Radyo
b) Televizyon

3- Diger Reklam Mecralari

a) Fuarlar

b) Agikhava Reklam Mecralari
¢) Dogrudan postalama

d) Sinema

e) Satis yeri reklam malzemeleri

f) Cd-rom, multimedya, internet, bilgisayar
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4, REKLAM KAMPANYASI SURECINDE MERAK
UYANDIRICI (TEASER) REKLAM ORNEKLERI

4.1. Merak Uyandirici Reklam (Teaser)

Teaser (merak uyandirici reklam); reklam kampanyasi siirecinde 6ncii reklam
olarak hedef kitleler ile bulusan, akilda soru isaretleri birakarak algida kalicilig1
saglayan reklam Oncesi tanitim etkinligine ‘teaser’ denilmektedir.

“Yabanci kokenli olan bu reklam teriminin, Tiirk¢e karsilig1; meraklandirma,
merak uyandirici ya da ilgi gekme olarak ifade edilebilir. Teaser’ mn Ingilizce
kaynaklardaki tanimi1: Bedava ya da ekstra bir sey sunarak tiiketicinin ilgisini ¢eken
reklam tiirtidiir. ( thefreedictonary/teaser, 2011)

“Oncii kampanya olarak kullanilan teaser, iiriin ya da reklami veren ile ilgili
cok az bilgi verir. Bunun amact; tiiketiciyi meraklandirarak ilgi ve heyecan
uyandirmaktir. Teaser reklamlarinin basarili olabilmesi i¢in birden fazla medya
araciligiyla hedef kitleye seslenmelidir. (businessdictionary, 2011)

Bu reklam olusumunda amag; marka veya firma ismini sakl tutarak tiiketici
tarafindan alternatif yaklagimlar yakalamak ve bu yaklagimlar1 gézlemleyerek dikkat
cekmektir. Ancak bu asamada siireye dikkat edilmelidir.

“ Teaser kampanyalar1 iki haftadan fazla sirmemelidir. Aksi takdirde tepki
uyandirir.”( merelymarketing, 2011) Teaser reklamin uzun siireli olmas tiiketicide
olumsuz etki yaratmanin yani sira asil reklamin da oniine gecen bir kampanyaya
doniisebilir. Yaratici, ince ayrintilar ile hedef kitleye ulasmaya ¢aligmali, detaylardan
uzak, kisa, vurgulayici ve etkisi kalict olan mesajlar tiretmelidir.

Merak uyandirici reklamlarin satis1 ve uygulanmasi dogrudan reklamlara
oranla daha zordur. Bunun sebebi marka adinin ya da verilmek istenen asil mesajin
tek seferde iletilmeyip, sonraki reklamlara birakilmasidir. Lancaster reklam sirketinin
baskani John Havrilla, teaser reklamin amacina ulasabilmesi igin; * Teaser
yayinlandiktan sonra basarisiz olmamasi i¢in insanlardaki meraki devam ettirmelidir.
Ornegin iiriiniin nasil calistigim gostererek, ornek dagitarak ya da etkinlikler
organize ederek kaliciligi saglanmalidir.”demistir.(findarticles, 2011) Reklam
kampanyasi 6ncesi hazirlanan 6ncii reklam fikri;
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“En ¢ok yeni iiriin lansmaninda ya da bir satis duyurusunda ses getirir gogunlukla
tiiketiciyi gelecekteki bir promosyon veya rekabetle ilgili uyarmak i¢in kullanilir.
Teaser’m en dnemli noktasi final hareketidir. Bu kampanyanin basarisini belirler.
Teaser higbir zaman izleyiciyi tatminsiz birakmamali ya da kandirildigi duygusu

hissettirmemelidir.”(merelymarketing, 2011)

Merak uyandirici reklam kampanyasi itinayla diistiniilmeli ve hazirlanmalidir.
“ Etkili bir teaser kampanyasi ayr1 ayr1 ve birbirini takip eden mesajlar igerir. Amag
izleyicinin dikkatini ¢gekmektir. Merak uyandirici reklamlar pazarlama kampanyasina
ilgi cekmeyi saglar. Bu noktada 6nemli olan dogru mesaj1 vermesidir. Boylece
reklam basarili olur ve maliyet de diisiik olabilir.”( royalmail, 2011)

Etkili bir teaser kampanyas1 olusturabilmek icin sunlara dikkat edilmelidir.

1. Medya aracini1 dogru segmek:

a- Basilt medya: Ana reklam mesajina yonlendirmek {izere hazirlanan kiiciik,
cazibeli ve etkili reklamlar birkag sayfaya yerlestirilerek devamlilik ve etki
saglanmalidir.

b- Internet: Bannerlar ve flashlar ile hazirlanan yaratic1 ufak etkili mesajlar
ana reklama yonlendirecek butonu tiklamaya hedef kitleyi yonlendirir.

c- Direk posta: Genellikle zarftaki mesaj, alicty1 postay1 biran 6nce agmaya
iletir.

2. Kitleyi tanmimak: Amag kendi sirketleri ve iirlinlerini anlatmaktan ¢ok
insanlarin algilarina girmek, hedef kitleyi taniyip onlarin isteklerini, sorunlarini ve
zevklerini 6grenmektir.

3. Uretime Gegmek: S6z konusu genis alanda kitlelere ulasmak oldugundan
en dogru yol, dogrudan ve kisisel yaklagimdir. Teaserlar dikkat ¢ektiklerinde ve anlik
ilgi uyandirdiklarinda basarili olurlar.

4. Merak uyandirmak: Kiskirtici sorular ve meraklandirici sdzciikler ile etkili
teaser yaratilir. Sorular cevap ister o zaman; kim, ne zaman, nerede, nasil, ne, neden
gibi sorular ve bunlara verilen cevaplar hedef kitleyi etkili teaser’a gotiiriir. Bu
sekilde amaca ulasilmis olunur.

5. Basamaklar: Merak uyandirici reklam devamlilik saglamali ve asil fikir
ortaya koyulmadan 6nce bir iki 6rnek teaser yapilmalidir. Yapilan arastirmalar ve

sonuglari; seri halinde iiretilen teaserlar, birbirini takip eden postalar kampanya
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stirecinde basarili oldugunu gostermistir. Maksimum taninirligi saglamak igin; farkli
acilardan konsepti( ana temayi) tutarl tutmak ve zamanlamay1 dogru yapmak ¢ok
Oonemlidir. Basin kampanyalarinda ya da direk posta kampanyalarinda teaserlarin
arasini ¢ok agmamak gerekir. Aksi takdirde tiiketici teaser ile gelen 6ncii hareketi
unutabilir.

6. Tasarim ve Mesaj: Tasarlanan her eleman kararli olmalidir. Boylece
tiikketici her parg¢anin birbiriyle baglantili oldugunu anlamalidir. Ayni1 renk, diizen,
tipografi ve dil kullanilmalidir. Eger reklam basili medyada ise tasarim her sayfada
ayni yerde olmalidir. Final mesajina ulasildiginda istikrarli olunup, soru sorulduysa
mutlaka cevabi verilip basariya ulagilmalidir.

7. Satisa Yonlendirmek: Teaser kampanyanin satistaki amaci iiriin ya da
firmanin bilinirligini arttirmaktir. Kampanya oncesi teaser temasi asiri
kullanilmamalidir. Hedef kitleden geri doniis aldigi anda satisa yonlendirecek ana

reklam mesajina gegis yapilmalidir.

4.2. Merak Uyandirict Reklam Ornekleri

Impossible.

e @behevable.

o " s
Region’s only Heart Transplant Program % Health System

Saint Luke's
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Resim 75: Merak uyandiric billboard 6rnegi.
Kaynak: http://www.adrants.com/2011/02/billboard-teaser-campaign-makes.php

Billboard’ larin merak uyandirict bi¢imde kullanimina 6rnek olan goriiniiste
basit ama etkili bu reklam kampanyasin da amag kelime oyunlar1 oynayarak kanser
hastalaria ‘Umut’ mesaj1 vermektir.

St. Luke's Health System klinigi tarafindan hazirlanan kampanyada; basit bos
bir zemin iizerine; imkansiz (Impossible), Umutsuz (Hopeless) ve inanilmaz
(Unbelievable) kelimeleri yazilarak bu kelimeler tizeri medical araglar ile kapanmig

(' serum ve medical agiz band1 gibi) ve etkili bir kampanya olusturulmustur.
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Resim 76: Canon suya dayanikli fotograf makinasi igin hazirlanan yaratici reklam 6rnegi.

Kaynak: http://www.vektograf.com/tag/yaratici-reklam-kampanya-fikirleri/

Canon’un sualtinda fotograf ¢ekme 6zelligine sahip olan fotograf makinesinin
tanitimi i¢in hazirlanmig olan yaratici ve merak uyandirici reklam kampanyasi. Bu
reklam kampanyasi siirecinde {iriiniin birebir boyutlarindaki etiketler(sticker) halka
acik alanlardaki lavabolarin iglerine yapistirilsarak; baska hicbir a¢iklayict unsura

gerek kalmadan iirlin tanitimi saglanmustir.
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Resim 77: Sosyal igerikli merak uyandirici billboard drnegi.

Kaynak: http://adsoftheworld.com/media/outdoor/pathfinders_teen_homeless_shelter_homeless_teen_7

2008 yilinda Amerika’da ‘Serve Marketing’ reklam ajansi tarafindan geng
evsizler barinagi (Pathfinders) i¢in hazirlanan reklam kampanyasi 6rnegi. Bu reklam
kampanyasinda ilk agmada: hedef kitle bos bir billboard’un sag késesinde yatan geng
bir evsiz ile karsilasmaktadir. Ne oldugunu tam olarak anlayamayan hedef kitleye bir
miiddet sonra ayn1 billboard dan ¢arpici bir sloganlar ile seslenilir. “ Onu fark
etmediniz mi? Bu gergek bir problem. Geng evsiz kalmasin durdurun.” basliklar
kullanilarak reklam hedef kitlenin dikkatini ¢ekici hale getirilir. Bu sekilde kapmaya

asil amacini belli eder.
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Resim 78: Percept lansamani 6ncesi hazirlanan merak uyandirici reklam 6rnegi.

Kaynak: http://www.coroflot.com/emilysusen/percept-campaign/2

‘Percept’ lansmanin dan 6nce yayinlanan bu yaratici reklam kampanyasinin
amac1 pazara ¢ikacak tirliniin 6zelligini hedef kitleye direk olarak vermek yerine
hedef kitlenin merakini1 uyandirabilecek sekilde sunmaktir. Uriiniin 6zelliginin
sadece ‘Percept’ marka giines gozliikleri ile bakildiginda anlasilabilecek bi¢cimde
kurgulanan tasarimlar tiiketici tizerinde kampanyanin merak uyandirici etki

yaratmasi saglanmaistir.

Resim79: Uhu markasi i¢in hazirlanan billboard 6rnegi.

Kaynak: http://adsoftheworld.com/media/outdoor/uhu_appear?size=_original
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“Uhu’nun goriinen billboard fikri ile yolla ¢ikilarak hedef kitle {izerinde
merak uyandirici etki yaratmay1 amaclayan reklam kampanyasi 6rnegidir. Bu
kampanyada ilk basamak olarak bos bir sar1 billboard hedef kitle ile bulusturulur.

Zaman ilerledikce 6zel olarak hazirlanan sar1 billboard {izerine ¢evresel
faktorler ile toz, kagit ve diger dis etkenlerin ugusarak yapistigi goriilmektedir. Bu
sekilde kampanyanin ikici basamag sekillenir ve asil amaca hedef kitlenin dikkati
cekilmeye caligilir.

Her giin biraz daha {izerine yapisan materyaller ile sekillenen billboard
kampanyasinda tanitilmak istenen {iriin bir miiddet sonra reklamin goriintiisiinii
olusturur. Hedef kitleye vermek istedigi mesaj1 direk olarak vermeden soru isaretleri
ile tiikketicinin merakini toplayan bu kampanya ayn1 zamanda markanin iletisimini ve

tiriiniin 6zelligini de ortaya ¢ikarmistir.

Resim 80: BMW markasinin hazirlamis oldugu teaser (merak uyandirici) reklam kampanyasi 6rnegi.

Kaynak: http://www.marketingturkiye.net/gozlerini-kapa-goreceksin/

BMW, Almanya Miinih’teki sinemalarda gosterime sundugu spotlarda hedef kitlenin

algisini yakalamak i¢in farkli bir yontem kullanma karar1 alir. Bu yontemde:

*“ Stradan bir reklam filminde seyirciye dogru, (gozlere zarar vermedigi idda edilen)
bir flas parliyor. Yalniz bu flag direkt olarak degil, iizerinde BMW yazili bir bosluk

bulunan plakadan gecerek seyircinin goziine ulastyor. Reklamin sonunda BMW
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motosiklet kullanan yaris¢iyi, seyirciye: ¢ Gozlerinizi kapatin ve goreceksiniz...’
diyor. Bu 6neriyi dinleyen ve gozlerini kapatan seyirciler, BMW bosluklu levhadan
gecen flag 15181 sayesinde g6zlerini kapattiklarinda, giderek uzaklasan yesil-mor bir
BMW vyazis1 goriiyorlar. Yiiksek kontrastli parlak resimler ya da direkt parlak 1s18a
maruz kaldiginda, gozleri kapattiktan sonra goriilen bu goriintiilerin (afterimage)
saglik lizerine negatif bir etkisi oldugu yoniinde bir arastirma bulunmamakla
birlikte, palinopsia rahatsizlig1 olanlarin bu goriintiileri rahat gorebildigi yapilan
caligmalar sonucu ortaya ¢ikmistir. Diinya Siiperbike Sampiyonu Ruben Xaus’un
yer aldig1 bu orijinal proje i¢in secilen slogan ‘Bana anlatirsan, unuturum.

Gosterirsen, hatirlarim. Beni dahil edersen, 6grenirim.”(marketingturkiye, 2011)
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P LAY B EYOND

Resim 81: PlayStation yeni {iriin tanitimi i¢in hazirlanan merak uyandiric reklam kampanyasi 6rnegi.

Kaynak: http://s12.invisionfree.com/Digital_Share/ar/t2177.htm

Sony’nin pazara ¢ikaracag: yeni tirtinii PlayStation3’{in tanitim kampanyasi
icin hazirlamig oldugu merak uyandirici reklam 6rnegidir. Sony piyasaya ¢ikaracagi
bu yeni {irtiniin reklam mesajin1 hedef kitle ile direkt olarak bulusturmadan 6nce bir
on kampanya hazirlamistir. Bu kampanya da yeni iiriiniin ad1 verilmeden tiiketicinin
meraklanmasi saglanir.

Los Angeles fuar merkezinde yer alan genis billboard, ekranlarinda
uygulamasi baglatilan kampanyada slogan: © Hos geldin degisim’ bashgi ile yapilir.

Buradaki yeni reklam ¢agrisimi daha 6nce piyasada yer alan iiriinii
Playstation2 nin yazim karakterleri kullanarak ve Playstation konsollarinda yer alan
tiggen, kare, x ve yuvarlak butonlar1 yardimi ile ¢ikacak yeni tirtiniin sinyalleri
verilmektedir.

Hedef kitlede farkli ¢agrisimlar yapmasi saglanan reklam kampanyasi sadece
fuar merkezinde yer alan billboardlar da kalmayip, daha genis kitlelere ulasmay1
hedefleyerek tiim reklam mecralarinda yaymlanmaya baglanir.

Bir miiddet ne oldugu tam olarak verilmeyen kampanyada Sony bir zaman
sonra basin toplant1 yaparak piyasaya ¢ikaracagi yeni {iriiniin adini1 agiklar ve bir yil
sonra benzeri igerikte, slogani biraz daha degistirerek ° Degisim Reklamlart’

basligin1 hedef kitle ile bulusturur.
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Bu yeni merak uyandirici etkide billboardlarda dizi reklamlar yer almaktadir.
Amag hepsinde ayn1 sloganla ‘Play Beyond’ (Otesinde Oyna) ve logo ile anlam

aciklig1 vermeden artik PlayStation3 asil kampanyasinin basladigini belli etmektir.

B
-H"WQJ"IQ%:

orwegian.se

Resim 82: Norveg’te uygulanan yaratici raket 6rnegi.

Kaynak: http://adsoftheworld.com/media/ambient/norwegian_new_destinations_the_Kkilt

Norveg¢’in miicevherleri fikri ile yer alan hedef kitleyi meraklandirarak
reklama yOnlendiren yaratict mecra uygulama ornegidir. Bu reklam kampanyasinda
ama¢ Norveg hava yollarinin Edinburgh ugusalarinin diisiik fiyatlarina
Stockholmers’lularin ilgisini ¢ekmektir.

Volt AB, reklam ajans1 yaratic1 ekibi tarafindan diisiiniilen fikir Iskoglu bir
adamin belden asag1 boliimii yerel kiyafetler ile kapanarak merak uyandirci etki

yaratilip asil mesaj hemen verilmeden farkli bir teaser kimligi olusturulmustur.
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Resim 83: Otobiis duragi merak uyandirici reklam ornegi.

Kaynak: http://www.bonecreative.com/64/bone-creative-developing-teaser-campaign-for-united-way/

Merak uyandirici reklam kampanyalarina 6rnek olarak yer alan bir otobiis
duragi uygulamasidir. Bu reklam kampanyasinda amag bahar ayinda yer alacak ana
reklamin 6n sunumunu olusturmaktir. Teaser amaci ile hazirlanan kampanya ayni
zamanda hedef kitleye ‘Gelecegi Degistirebilirsin’ mesaj1 da vermektedir.

Otobiis duraklarina ayna seklinde posterler yerlestirerek hedef kitlenin aynaya
baktig1 anda kendi ile karsilasip boylece gelecegi degistirmede oynayacagi rol mesaji
kendilerine verilmektedir. United Way’s adindaki kurulus fonunun gelisimi igin
yaptig1 reklam kampanyasinin 6ncii reklami olarak hedef kitlede ana mesaj alt yapisi

olusturulmustur.
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Resim 84: Canli karincalar kullanilarak tasarlanmig merak uyandirici reklam kampanyasi 6rnegi.

Kaynak: http://adsoftheworld.com/media/ambient/sugar_free_ants_muffin

Bu reklam kampanyasinda asil amag ‘Sugar Free’ nin (sekersiz) sekerli
tirinlerden farksiz ayni tatta oldugu mesajini tiiketiciye vermektir. Bu mesaj1 vermek

icin Rediffusion Dyr, reklam ajans1 yaratici ekibi tarafindan en dramatik yol,
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diistiniilerek reklam fikri olusturulur. Bu fikri temsil edecek yol olarak sekerin en iyi
temsilcisi olan karincalar kullanilir.

14x19 ebatlarinda poster iizerine 6zel olarak hedef kitlenin ilk asamada
goremeyecegi bicimde muffin kek resmi ¢izilir ve ‘Sugar Free’ ile hazirlanan surup
resmin ¢evresine dokiiliir. Daha sonra 6zel olarak, raket i¢erisine birakilan
karincalarin ana mesaja yonlendirmesi i¢in olusum siireci baslar.

Karimncalarin dokiilen Sugar free ile hazirlanan suruba dogru yonlenmesi
kampanyanin devamini olusturmaktadir. Bu siiregte Muffin kek resminin olusmasi
reklamin merak uyandirict 6zelliginden ¢ikip ana mesaja yonlenmesi ile kampanya

olusum siirecini tamamlanir.
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5. SONUC

Acgikhava reklamlar1 eski medeniyetlerde baslayan iletisim ihtiyaglarindan
dogmus, giiniimiize kadar ulagarak bugiin bir sektor haline gelmistir. A¢ikhava
reklamlar1 magara duvarlarina ¢izilen resimlerden, kap1 6nlerine konulan iiriinlere,
sokak aralarinda tiriinlerini pazarlamak isteyen ¢igirtkanlardan, bugiin dijital
ekranlarda hedef kitle ile bulusan reklam mesajlarina kadar etkili bir gelisim siirecine
sahiptir.

Acikhava denilince akla gelen ilk cevap genellikle kapali mekanlar disinda
kalan her tiirlii alan olarak verilmektedir. Onceleri reklamcilik kavrami icerisinde
destek mecra olarak yer alan agikhava reklamlari, zamanla teknolojinin de etkisiyle
gelisim gostererek kendi kabugunu asip, basli basina bir reklam alani haline
gelmistir. i1k baslarda acikhava reklamciligi denildiginde tabelalar ve duvarlara gelisi
giizel asilan afigler akla gelmekteydi. Ancak bugiin dijital ¢agin etkileriyle, birgok
mecra ile ugsuz bucaksiz fikirlerin yaratici ve etkili uygulama alani olarak kendine
yeni bir imaj yaratmistir. Sadece bir {iriin pazarlamak ya da bir bilgiyi halka
iletmekten ¢ok bu reklam ortaminin hedef kitlenin dikkatini ¢cekebilecek eglenceli
araglara doniistiigii gortiilmektedir.

Reklam verenlerin reklamcilarin igbirligi ile belirledikleri hedeflere ulagsmak
i¢in olusturduklar1 reklam mesajlarinin en etkili bicimde hedef kitle ile bulugsmasini
saglayan agikhava mecralarinda farkli tasarimlarin olusmasinda endiistriyel {iriin
tasariminin da biiytik etkisi oldugu goriilmektedir.

Mecralarin yaratict uygulamasinda devreye giren endiistriyel iiriin tasarimi
acikhava reklam ortamlarinda fikrin sadece basili olarak sunulmasinin yaninda, {i¢
boyutlu dikkat ¢ekici tasarimlara doniismesinde en 6nemli noktada yer almaktadir.

Aragtirma boyunca yapilan incelemelerde artan diinya niifusu ile birlikte
gelisen nesillere ulasmanin zamanla zorlastig1 ve her donem yeni baslangiclarin,
farkli pazarlama hedeflerinin ortaya ¢ikmasi ile agikhava reklam ortamlarinda
kullanilan mecralarin ¢esitlendigi gézlemlenmistir. Reklamcilik sektorii igerisinde
kendine ayr bir pay edinen bu genis reklam tiiriiniin, akillardaki

“Agikhava Reklami m1? ¢evre kirliligi, yaratir” diisiincesini silmesi kolay

olmamistir. Zamanla artan niifusun sosyal paylagimlarinin degismesi, toplumlari
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daha ¢ok ev dis1 ortamlara yonlendirmistir. Bir zamandan sonra ilgisiz tiiketiciyi;
yazili, sozlii veya gorsel yolla yakalamak zorlasinca, giiniin ¢ogunu disarida gegiren
hedef kitleye en iyi ulasma yolunun agikhava reklamlari olabilecegi anlasilmistir.

Acikhava reklamlarinda mecralarin merak uyandirici bigimde kullanimi
lizerine yapilan bu arastirmada; agikhava mecralarinin, ileriye doniik daha kalict etki
yaratabilmesi i¢in iyi bir olusum planlamasina sahip olmasi gerektigi anlagilmistir.
Bu sebeple reklamcilarin fikirlerini, gelisen teknoloji ile birlestirmesi sonucu bir¢ok
yaratici ¢alismanin sektorde ortaya ¢iktigr goriilmektedir.

Sinir tanimadan ¢ok genis alana ve her tiirlii mesaj1 sunmaya agik olan
acikhava mecralari, reklam ajanslarinin yaratici ekipleri sayesinde artik tiiketiciye
reklam mesajin1 direkt vermek yerine, farkli arayislarla hedef kitleyi mesaj1 bulmaya
yonlendirmeye ¢aligmaktadirlar. Artik hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek ilging
tasarimlar ve sifrelerle merak uyandirilarak sonuca yonlendirme amaglanmaktadir.

Bugiin hedef kitlenin algisini1 verilmek istenen mesaja ¢ekebilmek, marka
bilinirligini saglamak veya tiiketiciyi satin alma kararina yonlendirmek i¢in; agikhava
da etkili, basarili, yaratic1 ve sasirtict kampanya olusumlarina gidilmesi gerektigi
arastirma siirecinde saptanmustir.

Sonug olarak; Giiniimiizde, agikhava reklamlarinin belirlenen hedefe
basariyla ulagilabilmesi ve hedef kitlenin algisinda mesajin yer edinebilmesi igin;
hedef Kkitleyi sasirtacak fikirler olusturulmalidir. Akillarda soru isareti birakacak
tasarimlarla merak uyandirilmali, boylece sonradan hedef kitleye iletilecek mesajin
akilda kalicilig1 saglanmalidir. Kisaca dolayli yollarla, yaratici tasarimlar
birlestirerek merak uyandirici etki yaratilabiliyorsa; basarili bir agikhava kampanyasi

olusturulmus oldugunu sdéylemek miimkiindiir.
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7. OZGECMIS

1987 yilinda, istanbul’da dogdu. ilkokul 6grenimini Ugur Koleji’nde,
ortaokul 6grenimini AR-EL Koleji’'nde, lise 6grenimini Bahgesehir Atatiirk
Lisesi’nde ve iiniversite lisans dgrenimini Hali¢ Universitesi Giizel Sanatlar
Fakiiltesi Grafik Tasarim boliimiinde tamamladi. Lisans egitimini tamamladiktan
sonra Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Grafik Tasarim Anasanat Dali’nda
basladig1 yiiksek lisans egitimini, 2011 yilinda ““ Agikhava Reklamlarinda Mecralarin

Merak Uyandirict Bigimde Kullanimi” adli tez ¢alismasiyla tamamlamistir.
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