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Kentlesmenin Ac¢ik Hava Reklamchg Uzerindeki Etkileri

OZET

Gegtigimiz elli yil igerisinde kentlesmenin ¢ok hizli bir olusum ve gelisim
icinde olmasi, kentlesmis bolgelerde iiretim ve tiikketim sektoriinii de ivmeli bir hizla
canlandirmistir. En biiylik etkenin kentlesme oldugu, reklamecilik sektorii de hizhi
tiikketim mallarmin pazarlanmasinda etkili olmustur. Peki, bu etkiler nelerdir? Iste bu
tez, bu sorunun cevabini aramaktadir. Bu tez, “ Kentlesmenin acik hava reklamcilig
izerine olan etkileri nelerdir?”” sorusuna cevap aramaktadir.

Bu ¢alisma bes boliimden olusmaktadir. ilk béliimde, yapilacak arastirmanin
nedenini, arastirmanin amacini, aragtirmanin faaliyet alanlarimi ve faydalarini,
reklamcilik ve agik hava reklamciligina giris yapilmistir. Ikinci boliim, ‘kentlesme’
tanim ve igerigi ilizerine yogunlagsmistir. Cok detayli ve titiz bir ¢alisma yapilarak
kentlesmenin tarihinden baslayarak, kentlesmenin sosyal gelisim siireci ve
kentlesmenin nedenlerine deginilmis ve kentlesme kavrami spesifiklestirilerek
Tiirkiye’deki kentlesme ve gelisim siireci arastirilmistir. Ugiincii boliim, bu tezin asil
objektifi olan reklamciligin ve ozellikle agik hava reklamciliginin {lizerine yapilan
arastirmalar belirtilmistir. Diinyada ve Tiirkiye’de reklamciligin tarihsel gelisimi,
reklamciligin yapilis amaci, reklamciligin siniflandirilmasi, reklam ortam ve araglari
bu bolimde alt1 ¢izilen detaylardir. Reklam c¢esitlerine deginildiginde yazili, gorsel,
elektronik ve dis mekan reklam ortamlarindan bahsedilmis olup, dis mekan reklam
araclar1 ilizerine detayl bir arastirma yapilarak diinyada ve Tiirkiye’deki agik hava
reklameciliginin 6zellikleri, alanlari, gesitleri gorsellerle belirtilmistir. Bu boliimde,
afisler, billboardlar, megalightlar, yap1 ve binalardaki reklam ¢esitleri, kuleler, yer

grafikleri, cam grafikleri, gezici reklam araglari- taksi reklamcilig1 vs. 6rneklerle acik
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hava reklamciliginin kentlesme lizerine etkileri titizlikle gézler Oniine serilmistir.
Dordiincii boliimde ‘kentlesme’ ve ‘agik hava reklamciligi’ kavramlarinin birbiriyle
olan iliskileri ve etkileri belirtilmis, ayrica istatistiksel verilere dayanarak tezin
amacina uygun bir sekilde ‘kentlesmenin agik hava reklamcilig1 iizerine etkileri’ bu
boliimde sunulmustur. Besinci ve son boliim olan ‘Sonug’ béliimiinde ise yazarin
‘kentlesmenin agik hava reklamciligi {tizerine etkilerinin’ ¢ok fazla oldugu
belirtilmistir. Direkt ve hizla hedeflenen amaca ulasiimasina etken olan etkin
pazarlama yontemlerinden agik hava reklamciginin 6nemi gozler Oniine serilmistir ve
yazarin yorumlari ve tavsiyeleri belirtilmistir.

Bu arastirma, kentlesme kavrami ve agik hava reklamciligi iizerine ¢ok genis
bilgi sunumunu ve reklamcilik 6rneklerini ihtiva eder. Arastirma boyunca yazili ve

gorsel basimdan ve elektronik ortamdan faydalanilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kentlesme, Reklamcilik, Ag¢ik hava Reklamciligi, Billboard.
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The Effects of Urbanization on Outdoor Advertisement

ABSTRACT

In the past fifty years, the effects of the development and the improvement of
the urbanization increase the production and consumption. The most important factor
of the marketing of the production goods is advertisement. So, what are these factors
that have affected the the marketing of the consumer products. This thesis seeks an
answer of this question. This thesis, “The Effects of Urbanization on Outdoor
Advertisement,” explores the general perspective of urbanization, advertisement and
specifically outdoor advertisement. The main purpose of this thesis explores the
effects of the outdoor advertisement on urbanization. This study consists of five
chapters. In the first chapter, the thesis briefly mentions the reasons of this study, the
benefits of this study, the scope and the objective of this study. In the second
chapter, the thesis focuses on the “urbanization” concept. The third chapter explores
the perspective of advertisement concept and specifies the the researches that have
been done on advertisement and provides the “outdoor advertisement” with the visial
examples. In this chapter, the examples of posters, banners, towers, ground graphics,
windows graphics, billboard, megalights have been provided. In the fourth chapter,
this thesis focuses on the relationship between the urbanization and outdoor
advertisement concepts. In the Conclusion, the researcher conclude the results and

give recommendation regarding the goal of this thesis.

Keywords: Urbanization, Advertisement, Outdoor Advertisement, Billboard.



BOLUM 1. GIRIS

1.1.  Arastirmanin Ge¢misi

Teknolojinin gelisimi, insan yasamini ve standartlarini en st seviyelere
cikarmistir. 21. Yiizyill da tiketim ve toplum ihtiyaglar1 siirekli olarak artis
gostermistir. Buna paralel olarak {iretim mecburi bir sekilde artmis ve toplum
ihtiyaglarinin karsilanabilmesi i¢in caba sarf edilmektedir. Bagka bir deyisle,
ilerleyen teknoloji ve yasam standartlarindaki degisimler sonucunda insanlarin
yasami hizla kentlesmeye dogru ilerlemis, zaman ve kalite kavramlari giiniimiizde
eskiye gore daha farkli anlamlar tasimaya baglamistir. Ciinkii insanlarin gliniimiiz
ihtiyaglarinin iiretim yapan firmalarca karsilanmast her gecen giin artis gostermis ve
bu artis otomatik olarak {iretici firmalar arasinda bir rekabet ortaminin olusmasina
neden olmustur. Diinyanin az gelismis veya gelismis tiim bolgelerinde kentsel
yapilanma bu rekabetin seviyesini belirleyen ve dengeleyen en 6nemli unsurlardan
biridir. Kisacast 21. ylizyil, insanlara zamanla yarismayi 6gretmis ve bu zaman
icerisinde iist diizey rekabeti ortaya ¢ikarmistir. Bu etkilisim faktorleri yiiziinli tam
olarak kentlesmeye yonelten giiniimiiz insaninin kiiltiirii, davraniglari, aile yapilart ve
benzeri birgok diger etmenlerle sekillenmistir.

Kent veya kentlesme dendiginde, bir¢ok insanin aklina biiyiik sehirlerle genis
insan topluluklarinin bir arada yasamasi gelir. Fakat kent ve kentlesme kavramlari,
tinlii Ingiliz sair W.Shakspeare’in sozlerinde yer verdigi gibi kent, {ic boyutla
sinirlandirilamayacak kadar karmasik bir yapiya sahiptir. Yine W.Shakspeare, “Kent
dedigin insandan baska nedir ki?” sdziiyle kentlesme kavramina degisik bir boyut
katmis ve bu diisiincesini asagidaki sozlerle dile getirmeye ¢alismistir.

“Kent, li¢ boyutla sinirlandirilamayacak kadar karmasik bir yapiya sahiptir.
Tipk: insanlar gibi nefes alirlar ve yasarlar. Iliskileri vardir kentlerin. Kimileri ile
sevgilidirler. Kimileri ile de baba — ogul. Kimileri ile ise tek ortak yonleri kent
olmalaridir. Baz1 kentler vardir bankacidir. Bazilar1 ise is¢idir. Kimi ise ressamdir.
Kimisi uykucudur. Biitiin giin uyur. Kimi ise uykuyu sevmez. Giinde bir iki saatle
idare eder. Universite smavina hazirlanirlar bazilar1 da, yansirlar diger kentlerle.
Pastadan biiyiik pay1 almak i¢in kiiciik olanlarin {izerine basarlar. Iste bu bahsi gecen
sosyal, ekonomik ve kiiltiirel iligkiler kentlerin doérdiincii boyutunu olusturur ”

Her gegen giin gelismekte olan iilkemizde, kentlesme kavrami 1980°1i yillar

ve sonraki yillarda gercek anlamini ortaya ¢ikarmistir. Bagka bir deyisle, diinyada



olusan degisimler yavas yavas ililkemiz yasam standartlarini etkilemis ve insanlari
ihtiyag  gordiikleri yasamsal kaynaklarin yaninda daha farkli ihtiyaclara
stiriiklemistir. Tiim bu ihtiyaglarin karsilanabilmesi i¢in niifus artiglarinin énemli bir
rolii vardir. Niifus artislar1 sonucunda kirsal kesimlerden kentsel bolgelere hizli bir
sekilde insan gociide baslamistir. Tabiki bunlarin en basinda Istanbul olmak iizere
bir¢ok biiyiik sehirlerimizde niifus yogunlugu yasanmis ve ihtiyaglarda bu goclere
paralel olarak artig gostermistir. Bu etkilisim sonucunda varacagimiz nokta yine ayn
olacaktir. Insanlar ihtiyaglarinin karsilanmas: konusunda ve yasam standartlarmin
daha iist seviyeye tasiyabilmeleri i¢in kentlesme giliniimiiz diinyasinda mecburi bir
yon olarak kabul edilmek zorundadir. Kentlesme olgusuyla mutlak rekabet iyiden
iyiye kendini gostermeye baslamustir. iste bu mutlak rekabetin ortaya ¢ikmasiyla,
tiretici firmalar bir sekilde insanlara, iirettikleri {irlinii en iyi sekilde sunmak ve
tiriinleri i¢in belli bir pazar agini olusturmak zorunda kalmistir. Bu pazar agindan en
verimli sekilde yararlanabilmeleri i¢inde degisik yollara basvurmuslardir. Tabiki bu
yollarin en basinda ‘Reklam’ diye adlandirilan harf sayis1 bakimindan sadece alti
harften olusan fakat igeriginde ¢ok onemli faaliyetleri hayata gegiren bir kavram
tizerinde yogunlasilmistir. Artik ‘Reklam’ bir iirliniin kisa tanitimi1 anlamini yitirmis,
glinlimiiz rekabet ortaminda birgok {iireticinin yasamsal kaynagi haline gelmistir.
Reklamin kisa ve 6z anlamu ise bir {irlinii veya herhangi bir objeyi insanlara tanitim
amaciyla, radyo, televizyon, gazete, ilan tahtasi ve benzeri medya destekli
kurumlarca tanitip, istenilen pazar agina sahip olup, diger rekabet¢i firmalara karsi
Urlinliniin satisinin artisgin1 ve bunun devamliligini saglamaktir. Asagidaki sekil,

kentlesme olgusu ile rekabet ve reklamin etkinligini gostermektedir.
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Reklam, hitap ettigi sektorlerin ve topluluklarin genis bir yelpazeye sahip
olmasindan dolay1 farkli guruplara ayrilmistir. Bu guruplarin en basinda reklam,
reklam yapanlara gore degisik o6zellikler tagir. Reklam yapanlara gore reklam kendi
icinde de {i¢ ayr1 gurupta incelenir. Bunlar, {iretici reklami, aract reklami, ve hizmet
isletmesi reklami olarak siniflandirilmistir. Amacina gore reklam ikinci 6nemli
reklam gurubudur ve kendi igerisinde birincil talep ve ikincil talep yaratmay1
amaglayan reklamlar olarak iki ana guruba ayrilmistir. Ugiincii ana reklam gurubu ise
hedef kitlesine gore reklamdir. Bu reklam gurubu da kendi arasinda ii¢ fakli baslik
altinda c¢esitlendirilmistir. Bunlar, tiiketicilere yonelik reklamlar, dagitim kanallarina
yonelik reklamlar, ve endiistriyel reklamlardir. Dordiincii reklam gurubu ise tasidig
mesaja gore verilen reklamlardir ve kisaca iirlin reklami veya kurumsal reklam
tiriinde reklamlardir. Besinci ana reklam gurubu ise zaman kriterine gore
hazirlanmis reklamlardir. Zaman kriterine gore hazirlanan reklamlarda iki ana
boliimde incelenebilir. Birincisi hemen satin almaya yonelik reklamlar yani dogrudan
yapilan reklamlar, ikincisi ise uzun donemde aldirmaya yonelik reklamlar yani
dolayli yoldan yapilan reklamlardir. Altinci ve sonuncu ana reklam gurubu ise
cografi kriterlere dayanan reklam gurubudur. Daha ¢ok bolgesel degerler goze
alimarak yapilan bu reklamlarda bulunulan bélge yapisina gore ulusal reklam,
uluslararas1 reklam, ve global reklam olarak ii¢ ayr1 gurupta ayirt edilebilir. Tiim bu
reklam ¢esitliliginden de anlagilabilecegi gibi, reklam tamamen insanlarin ekonomik,
sosyolojik, fizyolojik ve psikolojik degerleri géz Oniinde bulundurularak yapilan
tanitim seklidir. Bu sekilde insanlara {iriin satma amacin gizleyerek, toplumda o
tiriine yiiksek ihtiyacin oldugu diisiincesini benimsetme yontemi haline gelmistir. Bu
yaklasim her zaman icin tiiketici bakimindan daha istah kabartic1 olmustur. Uretici
bakimindan ise, biiyilkk rekabet ortaminda devamliligin saglanmasi amacini
saglamlastirmistir. Bu da, reklamin sadece bir tanitim araci olarak diistiniilmemesi
gerektigini gostermis, ayn1 zamanda reklamin insanlarin hangi zamanlarda, hangi
iiriine, ne miktarda ve nerde ihtiya¢ duyabileceklerini hatirlatan etkili bir mekanizma
olmugtur. Reklamciligin bu gozle goriilmesini ayn1 zamanda 1876 da modern
reklamciligin 6nde gelen ismi olan John Wanamaker’da asagida bulunan sozleriyle
desteklemistir. John Wanamaker’a gore reklamciligin isleyis tanimi “Bu sanildig:
gibi anormal bir hareket ve haince bir oyun degil, sadece itici bir kuvvettir.”” Bu
diisiinceye gore, reklamcilikta insanlara bir {iriinii satma diisiicesini yansitmadan da,

yaptirimc1 olmadan da onlar1 istediginiz noktaya ¢ekmek miimkiindiir. Fakat



izleyeceginiz reklam politikasinin, insanlar tizerindeki etkisinin yiiksek olmasi
gb6zoniinde bulundurulmasi zorunlulugu herzaman icin vazgecilmez bir gercektir
(Unsal,1984).

1.2. Reklameihigin Kisa Ge¢misi

Reklamcilik denildiginde televizyon ve gazete gibi giinlimiiz medya
organlarin kullanimi ilk 6nce akla gelebilecek reklam araglaridir. Reklameilik
lizerine gesitli arastirmalar yapmis olan yazar Yiiksel Unsal’n 1984 yilinda
yayimmlanmig olan Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri adli kitabinda yapmis
oldugu arastirmada, bu tip yaym organlarinin kullanimi ilk olarak 1525 lerde
Almanya’da ¢ikan bir gazetede oldugunu belirtmektedir. Buda demek oluyor ki,
reklamcilik tarihi bir¢cok insanin diislindiigii gibi son 100 yil igerisinde olusmamustir.
Yiizyillar igerisinde biiylik gelismeler kaydetmistir. Yine ayni1 kitapta yapilmis olan
arastirmalar sonucunda reklamciligin eski Misir, Yunan, Roma ve Babil’de birgok
kentsellesmis bolgelerde reklamcilik degisik sekillerde kullamilmustir. Ozellikle bu
donemlerde acik hava reklameciligr kullanilmis olup, kacan bir esirin bulunmasi,
satilacak esirlerin Ozellikleri, yapilacak olan gladyator yarigmalarinin ilanlart gibi
bircogu kayalar iizerine oyulmus bilgilerden olusan sokak arasi reklamlarda
kullanilmigtir. Tiim bunlara ek olarak, Eski Misir’da bir cadde iizerine pes pese ayni
reklamin bir tag iizerine kazilmasi giiniimiiz billboardlarla 6zlestirilebilir ve agik
hava reklamciliginin seneler dnce giliniimiiz yapisinda diisiintildiigii bu 6rneklerle
belirtilebilir. Diger bir yandan 18.yy da reklamcilik iyice hiz kazanmis ve 1876 da
reklamciligin 6nde gelen isimlerinden olan John Wanamaker, yine ag¢ik hava
reklamciligin1 kullanarak tren vagonlarina astig1 bez afisler sayesinde Amerikanin en
biiylik giyim magazasini agmisti. Sonug olarak reklamciligin temeli, yiizyillar dnce
actk hava reklamciligi olarak atilmig, zaman igerisinde kentlesmenin etkileri
sonucunda gelismeler kaydetmis ve giiniimiiz teknolojisi ile rekabetin artmasi
sonucunda ¢ok biiyiik ilerlemeler kaydetmistir (Unsal,1984).

1.3. Acik Hava Reklamcilig ve Kentlesme

Acik hava reklamcilig1 ve kentlesme, kelime anlamlar1 bakimindan birbirine
zit bir goriintii ¢izen iki ayr1 kavram gibi goriinse de, igeriginde reklamcilik
sektorlinlin  birbirlerini tamamlayan ve reklamcilik sektoriinlin temel taslarini
olusturan en 6nemli faktdrlerindendir. Insanoglu yiizyillar énce bu iki kavram
tizerinden yola ¢ikmis ve reklamciligr glinlimiiz sartlarina uyarlamistir. Eski Misirda

taglarin {lizerine oyma seklinde baslayan agik hava reklamciligi, zaman igerisinde



kagidin kullanimi ile gelismis, 18. yiizyillda bez afislere donistiirilmiis ve
giiniimiizde ise modern billboardlarla bir¢ok sehrimizin vazgecilmez reklam araci
halini almistir.

Gliniimiiz billboardlari, genellikle kamuya agik alanlarda, ¢esitli metal veya
plastik gibi dayanikli malzemelerle zenginlestirilmis, biiylik 6l¢iide duvar ve ¢itlerin
lizerine yerlestirilmistir. Standart bir billboard reklamin boyutlari ise 7,6 m uzunlugu
ve 3,7 m genisliginde olmakla beraber, 6ziinde kisa ve ilgi ¢ekici reklamlardir. Tiim
reklam c¢esitlerinde oldugu gibi billboardlarda verilen reklamin amaci da aynidir.

Kisaca, verilen reklamin en fazla insan kitlesine hitap edebilmesi ve
dikkatlerini o yone g¢evirmesidir. Bu sozciik bir¢ok insanin kafasinda su soruyu
uyandirabilir; Billboardlar ne sekilde yerlestirildiginde bize maksimum fayda saglar?
Bu sorunun en kolay ve net cevabi ise kentlesmenin yogun oldugu bolgelerdir.

Gegmisten bu giine, kentlesmenin yogun oldugu bdlgeler, her zaman igin
diger bolgelere gore bilinyesinde daha fazla insan topluluklar1 bulundurur. Buna ek
olarak, bu insan topluluklarinin yararlanabilmesi icin daha fazla karayollari,
kopriiler, parklar, gezi alanlar1 ve buna benzer insanlarin ihtiyaclarmi karsilayacak
yerlere gereksinim duyulur. Tim bunlarda agik hava reklamciliginin alaninm
gelistirmekle beraber, reklamin daha fazla insana ulasmasinda 6nemli rol oynar. Bu
nedenle, insan topluluklarinin kisaca kentlesmenin daha yogun bir sekilde goriildigi
bolgelerde, acik hava reklamciliginin son derece ilerlemis oldugu goriilmektedir.

1.4. Arastirma Sorusu

Bu tezin aragtirma sorusu; “Kentlesmenin a¢ik hava reklamciligi lizerindeki
etkileri nelerdir?”

1.5. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alisma kentlesmenin agik hava reklamciligi iizerine etkilerini sorgular.
Yapilan sorgulama sonucunda ise kentlesmenin bagimsiz degisken iken; agik hava
reklamciliginin ise bagimli degisken oldugu goriiliir. Birbirlerine paralel olarak
kentlesme iizerindeki olumlu veya olumsuz degisiklikler, a¢ik hava reklamciligini da
olumlu veya olumsuz sekilde etkiledigi de goriilmektedir. Bu nedenle, iki degiskenin
birbiriyle olan baglantisinin ve etkilerinin arastirilmasi, yiiksek niifuslu metropol
sehirlerdeki reklamcilik anlayisina yon verecektir.

Acik hava reklamciligi, arastirmanin iizerinde durdugu en 6nemli noktadir ve
ikinci en 6nemli noktamiz olan kentlesmenin var oldugu biiyiik sehirlerde agik hava

reklamciliginin izlerine her adimda rastlamak miimkiindiir. Billboardlar, bina ve arag



giydirmeleri kentlesmenin gelismesi ile artmis olan en popiiler reklamcilik
cesitlerinden biridir. Boylece, kentlesmenin agik hava reklamecilig1 {izerine etkilerinin
belirlenmesi ve bu etkilerin arastirilmasi, reklamcilik sektoriinde kosulsuz var olan
rekabet ortaminin daha kisa bir zaman diliminde ve en karli bir sekilde asilmasini
kolaylastiracaktir. Kisaca, bu calismada elde edilecek sonuglar, isletmelerin agik
hava reklamciligini kullanarak daha fazla talep almalarin1 ve bu rekabet ortaminda
daha giiclii ve siirekli bir sekilde ayakta kalmalarini saglar.

1.6. Arastirmanin Faydalar:

Kentlesmenin, ac¢ik hava reklamciligi iizerindeki etkilerinin incelendigi bu
calisma sonucunda ortaya ¢ikabilecek detayli bilgiler, bir yandan reklamcilik
sektoriindeki ve diger taraftan farkl is sektorlerindeki isletmecilere, uygulayacagi
reklam politikas1 ve kurallar1 bakimindan faydali olacaktir. Bulunulan bolgedeki
kentlesmenin, agik hava reklamcilig1 iizerindeki etkileri olumlu ya da olumsuz
sonuglar dogurabilir. Ancak isletmelerin, reklam faaliyetlerini en iyi sekilde dogru
yerde ve zamanda uygulamasi basarisiz olacak bir projenin minimum zararla
kapatilmas1 ya da basarili olabilecek bir projenin maksimum karla devamliliginin
saglanmasinda isletmelere fikir verecek ve karar verme sirasinda diislincesini
pekistirecektir. Bu faydalar, sektoriin canliliginin devamini saglar. Ornegin, dogru
tiriinii dogru bir yolla amaglanan kitleye ulasmasinda a¢ik hava reklamciliginin
faydasi olur.

Diger yandan, acik hava reklamciliginin dogru bir bigimde kullanimu, {iriiniin
veya hizmetin tanmitimi i¢in hedeflenen kitlenin veya tliketicinin dogru liriine veya
hizmete daha bilingli bir sekilde ulasmasimi saglar. Ozetle, bu etkilerin bilinmesi,
dogru iiriinlin dogru kitleye dogru bir bi¢imde ulasilmasini saglar. Bagka bir 6rnekle
aciklanirsa; kirsal bir kesimde (egitim diizeyinin kentlesmis bdlgelere kiyasla daha
diisiik oldugunu varsayarsak) sunulan iirlin veya hizmetin daha dolaysiz ve direk
pazarlamay1 gerektiren reklamcilik teknikleri uygulanmasi gerekirken; gelismis bir
sehirde ve yogun is trafiginin oldugu kentlesmis bir bolgede acik hava reklamciligy;
kivrak zeka teknikleri uygulanarak, daha dikkat cekici, merak uyandirici, ayn
zamanda daha etkili bir bi¢imde {iriiniin veya hizmetin sunulmasi saglanabilir. Bu
durum {irline veya hizmete olan talebin artmasina etkiler.

Sonug olarak, kentlesmenin agik hava reklamcilig1 iizerine olan etkilerinin
bilinmesi, reklam sektoriinde dogru pazarlama teknikleri kullanilmasini ve tirtinlerin

dogru kitlelere ulagsmasini saglar. Ayrica, reklam sektorii ve reklam sektoriiniin



baglantili oldugu diger sektorlerde de piyasayi canlandirir.

1.7. Arastirmamn Faaliyetleri

Bu arastirma, kentlesme kavram ile agik hava reklameciligi kavramlarini bir
araya getirerek, internet lizerinden bulunan arastirma raporlari, ¢esitli makaleler ve
kitap bilgilerinden yararlanilarak incelenmektedir. Her iki kavramin ¢ok genis bir
tanima ve Ozelliklere sahip olmasi, kentlesmenin ve reklamciligin iki ayr1 ana baglik
altinda incelenmesini gerekli kilmistir.

Temel kavramlardan birincisi olan kentlesme kavrami, tanimi, tarihi,
giiniimiizdeki yeri gibi énemli bilgilerle ve 6rneklerle desteklenmistir. Buna benzer
bir sekilde, reklamcilik kavrami da aym teknik bilgilere dayanarak arastirmada
belirtilmis ve okuyucuya farkli pencerelerden sunulmustur.

Her iki kavramin tanim ve oOzelliklerinin ayri ayri belirtilmesinden sonra
arastirma sorusu kisaca kentlesmenin agik hava reklamcilig1 iizerindeki etkileri
sorgulanmis ve yapilan aragtirmalara gore degerlendirilmesi yapilip, veriler detayli

bir sekilde arastirma raporunda sunulmustur.



BOLUM 2. ARASTIRMA iLE ILGILI LITERATUR

Bu bolimde, kentlesme kavrami ve reklamcilik kavrami {izerinde
durulmustur.

Ik olarak, kentlesme kavrammin genel tanimi ve diinya genelindeki tarihi
bahsedilmis ve kentlesmenin nedenleri belirtilerek, Tiirkiye’deki kentlesmenin
detayl1 arastirma sonuglar1 belirtilmistir.

Ikinci olarak, reklamcilik kavrami ele alinmis ve kapsamli arastirmalar
sonucu, reklamciliginin tarihi, reklameciligin gelisimi, reklamciligin amaglar1 ve
cesitleri belirtilmistir. Bu iki 6nemli degisken detayli bir bicimde dgrenmek amagl
yapilan bu c¢alismada, acik hava reklamcilifina giris yapilmustir. Ag¢ik hava
reklamcilig1 da ¢ok genis ve kapsamli bir konu oldugundan bu caligsmada titizlikle
incelenmistir ve detaylari sunulmustur.

2.1. Kentlesme Kavrami

Kent, tarihin hemen hemen biitiin donemlerinde farkli anlamlara sahip olmus
dinamik bir kavramdir. Kent kavrami i¢in literatiirde ya da mevzuat
diizenlemelerinde, her zaman gegerli olacak ortak bir tanimlama belirlemek imkansiz
goriilmektedir. Bunun sebebi, kent kavraminin 6zellikle sanayi devriminden sonra
kazandig1 gelisim hizidir.

Kent pek cok 0genin kesistigi; toplumsal, politik, kiiltiirel ve ekonomik
iligkilerin bulustugu 6zel bir alandir. Kent “bir tapinak, pazar yeri, adalet saray1 ve
ogrenim akademisidir (Mumford, 1961).

Kentler toplumsal iligkilerin biitiin olarak goriilebildigi mekanlardir. Kent
aslinda bir agikliktir. Siirekli bir akisin; gogmen, mal, bilgi ya da para hareketinin
girig ve ¢ikis yeridir. Bu nedenle kentler tarih boyunca, deniz kiyilari, nehir kenar1 ya
da kavsak noktalar1 gibi bu akisi kolaylagtiracak noktalarda kurulmuslardir. Kent
ayn1 zamanda bu akisin, stirekli hareketliligin ve dolasimin denetlendigi ve diizene
sokulmaya calisildigir bir yerdir. Virilio’ya gore devletin iktidar1 kentin fiziki
denetlenmesi bi¢iminde tanimlanabilir: “Devletin siyasi iktidari, polis, kamu
diizeninin saglanmasi ve yollarin tanzim edilmesine dayanir” (Virilio, 1996).

Kentlesme 18. yiizyildan itibaren siirekli artarak devam etmektedir. Sanayi
devrimi ile birlikte ortaya cikan makine teknolojisi gelisen fabrika ve ulasim
sistemleri, bunlarin sagladig1 kolayliklar ve zorunluluklar biiyiik miktarda niifusun
topraktan kopmasma yol a¢mis, ortaya ¢ikan bu niifus hareketleri kentlesme

olgusunu yaratmistir. Kentlesme, dar anlamiyla kent sayisinin ve kentlerde yasayan
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niifusun artmasidir. Kentte niifus; dogumlarin 6liimlerden fazla olmasiyla ve goglerle
artar. Ozellikle de kirdan kente go¢ seklinde gelisen i¢ goclerle artar.

Kentlegsme esas itibariyle “sanayilesme ve ekonomik gelismeye kosut olarak
kent sayisinin artmasi ve bugiinkii kentlerin biiylimesi sonucunu doguran, toplum
yapisinda artan oranda orgiitlesme, i boliimii ve uzmanlagma yaratan, insan davranis
ve iliskilerinde kentlere 6zgii degisikliklere yol agan bir niifus birikimi siirecidir.” Bu
taniminda ortaya koydugu gibi, kentlesme salt bir niifus birikimi olay1 degildir. Bir
tilkenin teknolojik, ekonomik ve toplumsal yapisinda meydana gelen degismelerin
sonucunda ortaya ¢ikan evrensel bir siirectir.

Demograf Kingsley Davis kentlesme olgusunu diinya ¢apinda niifusu 100
bini gecen biliylik yerlesim bolgelerinde yasayan insan sayisi ile agiklamaktadir
(Davis, 1945). Davis’e gore; kentlerde yasayan insan sayist glin gegtikce artis
gostermektedir. Kentlesme olgusu sadece gelismis lilkelerde degil gelismekte olan
ilkelerde de carpici bir bi¢imde gelisim gostermektedir.

Toplum bilimcilerimiz ve kent bilimcilerimiz kentlesmenin nedenlerini
aciklarken, soruna farkli kavramlarla yaklasmaktadirlar. Aslinda agiklamalarinda bir
celiski yoktur. Sanayi Devrimi ya da Endiistri Devrimi, Avrupa'da 18. ve 19.
ylizyillarda yeni buluslarin iiretime olan etkisi ve buhar giiciiyle calisan makinelerin
makinelesmis endiistriyi dogurmasi, bu gelismelerin de Avrupa'daki sermaye
birikimini arttirmasimna neden olmustur. Sanayi devrimini doguran nedenler esas
itibariyle ideolojik ve diisiinsel nedenler olmakla birlikte asagidaki olaylarin 6nemli
etkisi olmustur.

Hizh niifus artisi. 16. yiizyildan baglayarak Avrupa'nin niifusu hizla artti.
Tarimdaki gelismeler bu sektordeki niifus ihtiyacini azaltarak niifusun kentlere gog
etmesine neden oldu. Boylece kent sanayiisine hazir iggiicii olustu.

Yasam diizeyi yiikseldi. Eskiden liiks sayilan seker, kahve, cay gibi mallar
artik orta sinif ve alt siniflar i¢in dogal bir gereksinme olmaya baslidi. Bu da dolayh
olarak tiiketim mal1 talebini arttirdu.

Genis ¢aph yagmalar, sanayi devriminin en onemli finans kaynag:
olmustur. Gerek Ispanyollar tarafindan yagmalanan Orta Amerika altinlari, gerekse
de Ispanyol gemilerini vuran, yagmacilari yagmalayan Ingiliz gemileri, Avrupa'ya
tonlarca altin tagimistir. Biitiin bunlar 16. ve 17. yiizyillarda, sanayi devrimine
gotiiren siirecleri desteklemistir. Hindistan’da 23 Haziran 1753 tarihinde, Fransiz

birliklerini savas alaninda yenen Ingilizler (Plessey Savasi), Hint-Mogol
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imparatorlarmin devasa hazinesine el koymuslardi. Bu hazinenin Ingiltere'ye
taginmastyla bu ililke ekonomisinde ortaya c¢ikan para ve finans olanaklarinin,
dokuma ve buhar makineleriyle ilgili tiim teknik buluslarin 1758-1791 tarihleri
arasinda gerceklesmesini agiklamada birincil etken oldugu soOylenebilir. Bu
gelismeler 18. ile 19. yiizyillar arasinda olugsmustur.

2.2. Kentlesmeye Dogru Sosyal Gelisim

Kentlesme olusurken bir kisim sosyal degisiklikleri de beraberinde
getirmektedir. Ornegin;

Somiirgecilik: Avrupa iilkeleri yeni koloniler olusturarak buradan
getirdikleri mallar sanayide kullanmaya basladilar, islediler ve tekrar somiirgelere
sattilar. Kiiclik burjuvazinin gelismesi ve orta simifin zenginlesmeye baslamasi bir
itici kuvvet oldu.

Kapitalizm: Orta sinifin zenginlesmesi silirecine paralel olarak kapital
birikimi olugsmaya basladi. Bylece yeni yatirim alanlar1 aranmaya baslandi.

Tasima ve teknolojide meydana gelen gelismeler diinya lizerindeki uzak iilkeleri
yakinlagtirmaya basladi.

Fabrika sistemi: Uretim, talep artis1 dogrultusunda bir gereksinme olarak
ortaya ¢ikti. Biiylik makineler ev iiretimi i¢in elverissizdi. Bu nedenle evler yerine
is¢ilerin makinelerin bulundugu biiyiik binalara giderek c¢alisma sistemi, baska
deyisle fabrika sistemi siire¢ icinde meydana geldi.

2.3. Kentlesme ve Niifus Artisi ile Kitle Toplumu

Sanayi devriminin bir bagka etkisi de niifus artist konusunda oldu.
Sanayilesme sayesinde tarim makinelesmis, boylece ayni miktar toprak daha fazla
insan1 besleyebilir hale geldi. Ayrica kent sanayi tarim sektorii disindaki insanlara is
saglayarak daha fazla insani besleyebilir duruma geldi. Sanayi devrimi kentlerde
niifus yi1gilmalarina da neden olmustur. 1920'lerde A.B.D. niifusunun yaris1 kentlerde
yastyordu. Kentlesme onemli sorunlart da beraberinde getirdi. Gecekondu bdlgeleri
biiylidii. Bu bolgeler havasiz, pis ve kalabalikt.

Kitle toplumu, Iscilerin fabrikalarda toplanmasi ve fabrikalarin da kentsel
alanlara yi1gilmasiyla giderek kentler kirsal alanlar1 yutmaya basladi. Bu gelisme tip
bilimindeki yeniliklerle ortaya ¢ikan niifus artist ve bu niifusu doyurmak i¢in gida
maddesi bulma cabalariyla birlestiginde 20. ylizyilin degismez 6zelligi olan kitle

toplumu tarihteki yerini ald1.
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2.4. Kentlesmenin Nedenleri

Toplum bilimcileri ve kent bilimcileri kentlesmenin nedenlerini agiklarken,
soruna farkli kavramlarla yaklagsmaktadirlar. Aslinda agiklamalarinda bir celiski
yoktur. Ornegin, iinlii sosyolog Sencer kentlesmeyi doguran nedenleri “ itici, ¢ekici ve
arac1” nedenler olarak (Sencer,1979), 6gretim iiyesi Rusen Keles (1976) kentlesmeyi
doguran nedenleri ‘“ekonomik, siyasal ve sosyo-psikolojik” nedenler olarak
gruplandirmaktadir. Kartal (1978), ise kentlesme ve insan adli kitabinda yine
digerlerine benzer bigcimde “itici, iletici, ¢ekici ve siyasal” nedenler olarak
belirtmektedir.

2.4.1. Itici Nedenler

Tarima yeni teknolojinin girmesi, bu teknolojilerden 6nce tarimda ¢alisan bir
kisim niifusun atil kalmasi sonucunu dogurdu. Aciga ¢ikan bu niifus tarim kesiminde
gecim olanagl bulamayinca kente gog etti. Yine entansif tarimda (Belirli biiyiikliikteki
bir tarimsal araziden daha fazla {iriin alinmasia yonelik tarimsal teknolojiyi ifade eder),
makinelesme olmasa bile emek fazlasi agiga cikabilmektedir. Bazi iirlinlerin
tiretilmesinde ac¢iga c¢ikan emek ve aile niifusunun artmasi bu insanlar1 kente goce
zorlayan sebep haline gelmektedir.

Bunlardan bagka olarak itici nedenler arasinda; topragin yetersizligi ve
topraklarin mirasla pargalanmasi da vardir. Toprak miilkiyetinin dengesiz dagilimi ve
mirasla topraklarin alt kusaklara daha kiigiik pargalar halinde geg¢mesi ve gecime
yetmemesi, erozyon ve iklim kosullari, az toprakli veya topragini kaybeden niifusu
kente goce zorlamaktadir. Bunlara ek olarak, kirsal niifusun hizla artmakta olusu
yine bir niifus fazlasi ortaya ¢ikarmakta, bu artan niifusun bir boliimii de kente gog
etmektedir. Ayrica kdy yasaminin soniikliigii, egitim, eglence gibi olanaklarinin
kisitli olusu da gége neden olan diger faktorlerdir.

2.4.2. lletici Nedenler

Iletici giiglerden kasit; ulastirma ve haberlesme alanindaki gelismelerdir.
Ulasim ve karayollar1 alanindaki gelisime paralel olarak kdyden kente gogii de
kolaylastirmistir. Bulunduklar1 yerlerde yasama ve ge¢inme zorluklar ile karsilasan
insanlar, c¢alisma kosullarinin daha fazla oldugu kent merkezlerine dogru
gelmiglerdir. Ulasimda gergeklestirilen gelismeler yaninda haberlesme alaninda
saglanan ilerlemeler de kentlesmeyi etkileyen diger bir 06gedir. Haberlesme
olanaklarinin gelismesi ve yayginlagmasi ile televizyon, sinema ve basin kanali ile

kentte olan biteni gorebilen insanlar, bu firsattan faydalanmak amaciyla yeni
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umutlarla kente dogru hareketlenmislerdir.

2.4.3. Cekici Nedenler

Tiirkiye’de kentlesme siireci, endiistrilesme siireciyle birlikte gelismis bir
olgu degildir, ancak iliskilidir. Tiirkiye’de sanayi nereye yerlesir ise, isci talebi
yaratmakta ve buna bagl olarak da insanlar bu yerlere yerlesmektedirler. Diger bir
deyimle, niifus akmaktadir. Bu da onemli bir ¢ekici nedendir. Kentlerdeki is
olanaklari, isgiicli artis hizinin ¢ok altinda gelismekle birlikte, yine de sanayide elde
edilen gelir kdydekinden daha yiiksek olarak gerceklesmektedir. Bu da bir cekici
neden olusturmaktadir. Ayni sekilde kentlerdeki yasam kosullarinin kdye kiyasla
daha iyi olmasi, kent yasaminin canliligi, isiklari, egitim ve eglence olanaklar
koydeki niifusu kente cekmektedir.

2.4.4. Siyasal ve Hukuksal Nedenler

Bir iilkede ¢esitli diizeyde verilen kararlar, iilkelerin sahip olduklari siyasal
rejimler, uluslararasi iliskiler kentlesmeyi Ozendirici veya engelleyici bir rol
oynayabilmektedir. Ornegin; Isbir (1991), “Kentlesme ve Cevre Sorunlari” adli kitabinda
“eger lilkeler gezme, ticaret ve yerlesme ile temel haklar1 siirlayici bir siyasal
rejimle yonetiliyorsa kentlesme olumsuz olarak etkilenecek aksi halde ise kentlesme
hiz kazanacaktir” demektedir.

Ulkemizde Cumhuriyet’in kurulusundan bu yana ¢esitli dénemlerdeki,
sanayilesme, ulagim, egitim, dis iligskiler konusunda uygulanan ve benimsenen
politikalarin kentlesme iizerinde 6nemli etkileri olmustur. Ornegin; 1950’lerden
sonra izlenen liberal ekonomi politikas1 ve sanayi kuruluslarinin daha cok, biiyiik
kentlerde ve onlarin ¢evresinde kurulmasi go¢ olgusunun yoniinii belirleyen onemli
bir etken oldugu gibi kentlesmeyi de etkileyen bir gelisim olmustur.

2.5. Tiirkiye’de Kentlesme

Tirkiye’de kentlesme siirecinin en 6nemli 6zelligi, bu siirecin hizli olmasi ve
metropoliten kentlerin digerlerine kiyasla daha hizli biiylimeleridir. Tiirkiye’deki
kentlesme olgusu, llkenin toplumsal ve ekonomik yapisini bi¢imlendiren temel
Ogelerden biridir. Yalniz tarimdaki degigsmelerin ve sanayilesmenin bir sonucu degil,
toplumsal degisme siirecinin de bir gostergesidir. Ayrica siyasal, toplumsal ve
ekonomik yapi lizerinde kendisine 6zgii etkileri vardir.

Tiirkiye tarihinde ilk kentlesmeyi paleolitik donemden (Atesin yaygin
kullanim1 ve denetimi, mizrak gibi firlatmali aletlerin ortaya ¢iktig1 donem) neolitik

doneme (Insanm yogun avcilik-toplayiciliktan iiretime, gdcebelikten yerlesik yasama
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gectigi donem) geciste goriiyoruz. Bunda en Oonemli faktér avci-toplayiciliktan
yerlesik tarima gegcistir. MO. 7000'e uzanan bu dénemde Cay®énii, Catalhdyiik ve
Hacilar’a Anadolu'nun ilk kentleri diyebiliriz.

Ege uygarligi liman kentleriyle baglar. Deniz ticareti herseydir. Bu modern
zamanlara kadar da degismemistir. Limaninin islevselligi ile biiyliyen kent, limanin
kaybettigi anda tarihin ve topragin derinliklerine gomiiliir. Efes ve Milet gibi.

Din 6nemli bir faktordiir. Perge'deki o essiz liiks, insanlarin sicak havada
serinlemesini saglayan su kanalinin ortasina 5 nci yiizyilda bir kilise insa edilmistir.
"Bu kadar liikks bu diinya i¢in fazla" der gibi... Her donemde, artik islevi kalmayan
yapilar sokiiliip, malzemesi devsirilmistir. Antik tapmaklar kiliseye donmiis,
sonralar1 da camiye c¢evrilmistir... Pessinus, Ballithisar antik tiyatrosunun taglar1 19
uncu yiizyilda bile sokiiliip Sivrihisar'daki Ermeni kilisesi insa edilmistir. Kentler yer
degistirir, yeni kentleri dogururlar.

Selguklu kentlerinin gelismesini ipek yolu belirler: Sivas, Erzurum, Konya,
Kayseri. Beyin, sultanin "royal" simgesi olan ulu camiler kent merkezlerini simgeler.
Bunlarin yerini daha sonra Osmanli kentinde selatin "imperial" (Osmanl
sultanlarinin ve eslerinin yaptirdig1 camiler) camiler alacaktir.

Osmanli kentinde ¢ars1 pazar ortada bulunur ve ikametgahlar da bunun
etrafinda siralanir. Sokaklar carsi dogrultusunda acilir, ¢arsinin orta yerinde de
bedesten bulunur. Arazinin uygunlugu oraninda ¢arsi cukur yerlere, evler de
birbirinin manzarasin1 engellemeyecek sekilde yamaglara yerlestirilir. Merkezde
cami, bunun ¢evresinde de bu hayat tarzinin mekansal unsurlar1 bulunur: Diikkanlar,
cesmeler, sebil, imaret, medrese, muvakkithane, kiitiiphane. Vs.

19. yiizyil ¢ok 6nemlidir. Antik cagdan beri karakterlerini koruyan kentler bir
anda degismeye baslar. Sanayilesme (Istanbul, Halic), uluslararas: ticaret (Ankara),
diinya ekonomisine eklemlenme (Izmir) binlerce yildir degismeyen kentlere yeni
yiizlerini ve karakterlerini aldirir. Savaslar, gocler, milyonluk niifus hareketleri
kentlerin bugiin de hissedilen sorunlarini1 dogurur.

Ulasim teknolojisindeki degisme, demiryolu, otomobil, havayolu kentlerin
mekansal yapilarint ¢ok siiratli bir sekilde doniistiiriir 19 ncu ve 20 nci yiizyilda.
Yeni kentler tek bir iglevle bir anda kurulabilir: Maden (Zonguldak), liman (Mersin,
Ordu), sanayi (Kirikkale, Karabiik), petrol (Batman), savunma (Golciik) amagli
kurulan kentler modern zaman islevleriyle binlerce yillik komsularin1 gegiverirler.

Sanayi, bununla gelen cesitli hizmet talepleri, ulasim, haberlesme, egitim,
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saglik, uluslararasi iligkiler, turizm, smirsiz ekonomik gelismeler ve diinya ile
eklemlenme, bununla beraber artan gelir esitsizligi, kiiltiirel farklar, yabancilagsma,
hizli toplumsal degisim, patlayan tiiketim ve ticaret, ¢cevre kirliligi, siyaset, artan sug
orani, terdr, yiiksek kent rantlar1 (Istanbul’da taksi plakast 200,00 TL iizerinde
satilmaktadir). Bunlar zamanimiz kentinin mekansal yapilarin1 doniistiiren binlerce
faktorden yalnizca birkag tanesidir.

Ulkenin kentsel niteligi, 1980’den sonra hizla artmaktadir. Kentlesme siireci
de olduk¢a hizlidir. Son yapilan niifus sayrminda; Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun
(TUIK) adrese dayali tespit ettigi sonuglara gore Tiirkiye niifusu 2009 sonu itibariyla
72 milyon 561 bin 312 kisiye yiikseldi. Ulke niifusunun yiizde 75'ini olusturan 54
milyon 807 bini il ve ilce merkezlerinde ikamet ediyor. Bu rakamlar Tiirkiye’de
kentlesmenin ardinda yatan temel nedenin kirsal alanlardan kentlere yapilan gog
oldugunu gostermektedir. Kente gd¢ edenlerin iginde gen¢ niifus egemendir ancak
giriskenlik kimde olursa olsun go¢ etme eyleminin aile capinda gerceklestigine
kusku yoktur.

2.5.1. Kentlesmenin Ardinda Yatan Temel Nedenler

Tarimdaki degisme, Tiirkiye’de kentlesmenin yalin olarak sanayilesme siireci
ile 6zdeslestirilemeyecegi gercegi bu konuda belirtilmesi gereken ilk noktadir. Kirsal
alanlardaki yasam kosullarinin elverissizliginden dogan itici giicler, kentlesme
acisindan ¢ok dnemli bir etki sahibidir.

Tarimdaki gelirin diistikliigli, topragin esitsiz dagilimi, topragin kiiciik
parcalar halinde elverigsiz kullanimi ve kullanicilarina yetmemesi koyliileri goce
zorlayan etkenlerdir. ikinci olarak; tarimsal {iretimin makinelesmesi de kente gdciin
ardinda yatan bagka bir 0gedir. Makine kullanilmasi egilimi artmaktadir ve bu
durum, bu sebeple gdciin de artacagi anlamma gelmektedir. Uciincii olarak; ekilebilir
topraklarin siirina ulasilmis olmasi, bu nedenle tarimsal etkinlikler i¢in yeni toprak
kullanma olanaginin yoklugu da gé¢iin bir baska sebebidir.

Son olarak; Tiirkiye’de tarim kesiminin ulusal gelir i¢indeki paymin ve
isgliciiniin azalmasi kentlesmenin ardindaki temel 6ge niteligi ile belirtilebilir.

2.5.2. Kentlerin Islevi, Cekici Ogeler

Her ne kadar kirsal alandaki yasam kosullarinin elverissizligi gog
sebeplerinden ise de, kentlerin ¢ekiciligi de gd¢ konusunda onemli bir isleve
sahiptir. Tk olarak; kentlerdeki is olanaklarinin ve kirsal bolgelere gore yiiksek

ticretlerin ¢ekici dgelerin basinda geldigini sdyleyebiliriz. ikinci olarak; toplumun
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kilttirel degerleri de, halkin biiyiik kente duydugu imrenmenin, biiyiik kente gocii
pekistiren ogelerdendir. Uglincli olarak; biiyiikk kentlerin egitim ve saglk
konularindaki olanaklarmin kirsal alanlara gore daha fazla ve iyi olmasi g¢ekici
Ogelerdendir.

Tirkiye’de kentlesme siirecinde hem itici hem de cekici ogeler birbirleri ile
son derece yogun bir etkilesim ig¢indedir. Son yillarda bu 6gelere ek olarak, dogu ve
giineydoguda yasanan gilivenlik sebepleriyle ortaya ¢ikan gd¢ olgusu da ayrica
belirtilmelidir.

2.5.3. Kentlesmenin Ozel Nitelikleri

Osmanli imparatorlugu déneminden beri, bolgeler arasindaki dengesizlikler
Tiirk toplumsal yapisinin temel niteliklerinden biri olagelmistir. Imparatorluktaki
dengesiz gelir dagilimi Cumhuriyet doneminde de egemenligini siirdiirmiistiir. Gelir
ve hizmet dagilimindaki dengesizliklerin sonucu olarak kentlesme siireci de
Tirkiye’de ayr1 bolgelerde son derece degisik yogunluklar gostermektedir.

Tiirkiye’deki kentlesmenin birinci niteligi, bolgeler arast dengesizlikleri
arttirmak oldugunu sdyleyebiliriz. Marmara bolgesi bir Avrupa iilkesi diizeyinde
kentlesmisken diger bolgeler kentlesme konusunda geri kalmistir. Bu dengesizlik hig
kuskusuz dengesiz sanayilesmenin de bir sonucudur. Kentlesme biitiiniiyle
sanayilesme ile ilgili degilse de sanayilesmis bolgelerde kentlesme orani yiiksektir.

2.5.4. iller Arasindaki Toplumsal Ve Ekonomik Farklar

Tiirkiye’de biiyiik kentler ile iilkenin geri kalan kesimi arasindaki biiyiik
ucurum Devlet Planlama Teskilat1 tarafindan yapilan birgok arastirmada
gbzlenebilen bir 6zelliktir. Bu arastirmalara gore Tiirkiye ortalamasinin {izerinde
gelisme gosteren on il vardir. Bunlar; Istanbul, Ankara, izmir, Adana, Kocaeli,
Zonguldak, Eskigehir, Aydin, Mersin ve Bursa’dir. Gerek kamu, gerekse 6zel kesim
yatirimlari, bu gelismis on ilde yogunlasmaktadir. Bu illerdeki kamu yatirimlar,
biitiin Tiirkiye’deki kamu yatirimlarinin beste ikisi dolayindadir. Ayni egilim 6zel
kesim yatirimlar1 bakimindan daha da belirgin olarak goriiliir. Ciinkii 6zel kesim,
isletme yeri i¢in uygun kosullar aradigindan hizmet ve olanaklarin daha cok
bulundugu yerlerde daha yogun yatirimlar yapmaktadir.

Gelir dagilimindaki bu adaletsizlik sadece iller arasinda goriilen bir 6zellik
degildir aslinda. Cok gd¢ alan biiyiik illerde de goriilmektedir. Diger bir ilging nokta
ise biiyiik illerin stirekli olarak daha fazla yatirima gereksinim duymasidir. Bunun

nedeni, biiylik niifus baskisiyla bu kentlerdeki yasam kosullarinin gittikce
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kotiilesmesidir. Biz biitiin bunlardan Tiirkiye’de kentlesme ve 6zelliklerinin,
toplumsal ve ekonomik dengeleri 6nemli 6l¢iide etkiledigini gdrmekteyiz.

2.5.5. Niifus Hareketlerinin Kentlesme Uzerine Etkileri

Insanlarmn, dogduklar1 yerden baska yerlere gecici ya da siirekli olmak iizere
tasinmasina goc denir. Ulke igerisinde, niifusun yer degistirmesine i¢ go¢ denir. I¢
gdoclerle bir iilkenin toplam niifusunda degisme olmaz. Sadece, bolgelerin ve illerin
niifusunda artma ya da azalma meydana gelir.i¢ gocler, siirekli ve mevsimlik gocler
olarak siniflandirilabilir.

Bir iilkeden diger bir iilkeye yapilan goclerde kentlesmeyi
etkilemektedir.

Ekonomik nedenlerle baska bir iilkeye calismaya gidilmesi, tabii afetler,
savaglar, etnik nedenler, sinirlarin degigmesi ve uluslararasi anlagsmalarla saglanan
niifus degisimi suretiyle bir bagka iilkeye gidilmesi dis gd¢ nedenleri olarak
sayilmaktadir.

Dis gocler nedeniyle, go¢ edilen iilkede niifus artar, go¢ veren iilkede ise
azalir. Ulkeler arasinda ekonomik iliskiler gelisir ve iilkeler arasi kiiltiirel iliskiler
artar.Ulkemize 1923 — 1989 yillar1 arasinda ¢ogu Balkan iilkelerinden olmak iizere
2,2 milyon go¢ olmustur. Bu say1 niifusumuzun % 5'ini olusturur. 1950'den sonra,
basta Almanya olmak iizere yurt disina isci gitmeye baslamistir. Bugiin Fransa,
Belgika, Hollanda, ingiltere, isve¢, ABD, Avustralya, Libya, S. Arabistan, Kuveyt ve
Orta Asya iilkelerinde 3 milyonu asan is¢ilerimiz bulunmaktadir.

Tirkiye’den yurt disina gé¢ sonucunda; iilkemize giren is¢i dovizi artmistir.
Ulke turizminin geligmesi saglanmustir. Tiirk ticaretinin yaklasik % 20 sine kaynak
saglanmistir. Artan niifusun igsizlik sorununa kismen ¢6ziim bulunmustur.

2.6. Modern Kentlesme

Modern kentlesme sehir ve bolge planlamasi ile baslamakta olup, sehir
cografyasinin bir¢cok ilkesinin yerel Olcekteki uygulamalaridir ve ge¢misi c¢ok
eskilere gider. Sehir ve bolge planlamasiyla ugrasan ve bu egitimin verildigi
fakiiltelerde dekanlik yapmis olan Harvard Universitesi Ogretim iiyesi iinlii
cografyaci Brian J.L. Berry "planlama , bilim olan cografyanin sanatidir"
degerlendirmesini yapan Ingiliz Scott Raporundaki bu degerlendirmeyi kendisine
diistur edindigini belirterek: "cografi gelecegimizin aktorleri olacak bdlgesel
planlama 6grencilerinin , gegmis ve gliniimiiz cografyasindan 6grenecekleri ¢ok sey

oldugu" nu vurgulamaktadir.
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Cogu geleneksel toplumda sehirlerin ruhani ve siyasal onemi ekonomik
fonksiyonlarinin ¢ok iizerindedir. Sehirler, yonetimlerin hatta tanrilarin bile
oturduklar1 yerler olarak kabul edilmislerdir.

1820'lere dogru biiyiik kafes kirisler kullaniminin baglamasiyla yayginlasarak
Londra, Paris, Napoli vb. gibi biiyiik Avrupa sehirlerinin merkezlerine egemen hale
gelen cok kath apartmanlar artik kita Avrupa'sinin orta biiylikliikteki sehirlerine de
yayillmaya baglamistir. 19. ylizyilin sonununda ayni zamanda, "betonarme"nin de
boyle bir yapilasmayr kolaylastirmasiyla "1920 ye dogru ge¢cmisten amansiz bir
kopus" bas gosterdi. Kiiresel ekonominin yeni yapisini yoneten diinya kentleri, bu
yapinin gerektirdigi kurallar1 uygulamada basarili olduklar1 oranda, diinya ¢apinda
etkinlik kazanmaktadirlar. Bu etkililige gore kiiresel kentler kademelemesi ortaya
cikmugtir.

Kiiresel sermayenin ana kontrol merkezi olan kentler, bu kademenin en {ist
noktasinda yer almaktadirlar. Karar alma ve finans agisindan birbirine siki sikiya
bagli olan bu kentler, iiretim ve pazar alaninin kontroliinii ellerinde tutarak diinya
capinda bir sistem olustururlar. Bu baglamda diinya kenti olmak daha ¢ok ekonomik
ve politik rollerin ortaya ¢ikardig1 sonuglarla ilgilidir.

Kiiresellesme siireci, reklam ve tanmitim aktivitelerini de global hale
getirmistir. Bugilin diinya genelinde faaliyet gosteren iletisim gruplariin global
cirolar1 milyarlarca dolarlarla ifade edilmektedir.Kiiresel bir kent olmak, kentlesme
stirecinde gelinebilecek son noktadir. Yukarida sunulan bilgilerin 1s181nda,
Tiirkiye’nin en biiyiik kenti olan Istanbul’un heniiz bir diinya kenti olamadig agiktir.

Ancak Istanbul bu yolda her sene énemli adimlar atmaktadir. Bu adimlar
elbette reklam ve tanitim endiistrisini de yakindan ilgilendirmektedir. Zira
Tiirkiye’deki reklam sektorii, Istanbul merkezli bir endiistridir.Bu alanda Istanbul’da
2010 Yili Avrupa Kiiltiir Bagkenti ¢ercevesinde yapilan reklam ve etkinliklerle de
sehrin ve {lilkemizin kiiltiir birikiminin tanitim1 saglanmis ve Turizme biiyiik katkist
olmustur.Kalkinmadaki dinamizmi, gen¢ niifusu ve artan tiiketim giiciiyle Tiirkiye
kiiresel markalar i¢in O6nemli bir pazar yeridir. Kiiresel markalarin uluslararasi
stratejiler kapsaminda yerel diisiinlisle Tirkiye’de gerceklestirdikleri reklam ve

tanitim uygulamalari, tanitim sektoriinii gelistirmekte ve egitmektedir.
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BOLUM 3. REKLAM KAVRAMI

3.1. Reklam Nedir?

Reklam sozciigiiniin anlami iizerine ¢ok degisik yorumlar ve tanimlar
yapilmaktadir. Reklam terimi Latince kokenli olup ‘c¢agirmak’ anlamina gelen
‘clamere’ fiilinden tiiretilmistir. (Ingilizce’de  “advertisement”, Fransizca’da
“reclame”; Almanca’da “reklame” veya “werbung”; Italyanca’da “avviso” veya
pubblicita”, Ispanyolca’da “publicidad” olarak karsilik bulmaktadir.)

Dilimizde reklam, bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle
stirliimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol olarak ifade edilmektedir. Giinliik
yasantimizda da kisiler arasi iliskilerde yaptiklarini herkese yetistirmek, abartili
olarak anlatmak, gosteris yapmak isteyenler i¢inde ‘reklam yapmak’ deyimi mecaz
anlamu ile kulanilmaktadir.

Reklamin yapilmis bir ¢ok tanimi vardir. Bir deyisle, reklam “hedef kitlesine
bir iiriiniin, kurulusun veya markanin en kisa ve anlasilir sekilde gorsel veya isitsel
halinde anlatimina”; baska bir deyisle, “bir iirlinlin ya da hizmetin, bir kurumun, bir
kisinin ya da fikrin, kimligi belli sorumlusu tarafindan, tarifesi dnceden belirlenmis
bir bedel O6denerek kitle iletisim araglari ile kamuya olumlu bigimde tanitilip
benimsetilmesine” denir (Olug, 1990).

Baska bir deyisle reklam, talep yaratma sanati olarak ele alinmaktadir.
Reklam, ele alman mal ve hizmetleri hosa giden taraflariyla tanitarak yeni
ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasina yardim etmek olarakta ifade edilmektedir.

Orhan Kologlu, Reklamciligimizin {1k Yiizyili adli kitabinda reklam icin “Bir
irlin veya hizmetin begendirilmesini, satilmasini1 veya kiralanmasin1 saglamaya; bir
davayr veya fikri yaymaya, bu amaglarla mesajlarin kamuya ulasabilmesi i¢in
iletigim araglarinin kullanilmasinda 6zel yollar aramaya yonelik c¢abalart igeren bir
calisma alan1” tamimini kullanarak oldukc¢a kavramsal bir cerceve ¢izmektedir
(Kologlu, 2001).

Ingiliz Reklam Uygulamacilar1 (IPA)’nin tanimma gore reklamcilik,
olabilecek en diisiik iicretle mal ya da hizmetin dogru tanitiminda en inandirici
mesajin verilmesini ifade eden ugrastir. 1964 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi
(AMA: American Marketing Association) reklami, “reklam veren tarafindan bir
irtiniin, hizmetin ya da fikrin bedeli 0denerek, kisisel olmayan yollarla tanitim
olarak” tanimlamustir. Giiniimiizde ise bu tanim daha da genisletilmistir. Isletmeler,

kar amaci olmayan kuruluglar, kamu kurumlar1 veya bireyler tarafindan kendi {iriin
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ve hizmetleri, orgiitleri veya fikirleri hakkinda belirli bir hedef pazar1 veya kitleyi
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla kitle iletisim ara¢larinda satin alinmis 6zel
zamanlarda veya yerel ilan ve ikna edici mesajlarin yerlestirilmesidir.

Kisaca, reklam, pazarlamaya konu olabilen her 6genin se¢ilmis amaglar
dogrultusunda ikna edici kitlesel iletisim ara¢ ve yontemleriyle ve bedeli 6denerek
yapilan ¢alismalardir. Reklam artik sadece iirlin ya da hizmetlerin satisin1 saglamak
ya da arttirmak icin tliketiciyi manipiile eden bir yontem degil, iireticinin tiiketici ile
konusabilecegi, kendisini ve iirettiklerini anlatabildigi, neyi, neden, nerede hangi
kosullarda, kime, nigin iirettigini hedef kitlesine aktarabildigi bir iletisim bigimidir
(Elden, 2009)

Reklamcilikla ilgili yapmis oldugumuz tanimlardan yola ¢ikarak reklama ait
ozellikleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

1. Reklam, pazarlama iletisimi i¢erisinde yer alan bir elemandir.

2. Reklam, belirli bir iicret karsiliginda yapilir.

3. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

4. Reklam, bir kitle iletigimidir.

5. Reklam1 yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

6. Reklam ile, tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilir.

7. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller, sorunlara
¢Ozlimler vardir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak ig¢in
koordineli bir sekilde calisir.

Toplumsallagsma araglarindan biri olarak goriilen kitle iletisim araclari her
zaman okuyucu ve izleyicilerini reklam gelirlerini arttirmak adina etkilemektedir. Bu
da reklamlarin yayinlandig kitle iletisim araglariyla reklamin gelismesi arasinda bir
paralellik oldugu gergegini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu noktalardan hareketle reklamin
giiniimiizde anladigimiz manada dogusuna gdz atmak konuya netlik kazandirmak
adina 6nemli olacaktir.

3.2. Diinyada Reklamin Tarihsel Gelisimi

Insanlar arasinda mal degis tokusunun (takas) ile yapildig1 zamanlar da bile
isarete ya da soze dayali reklam yapilmis oldugu diisiiniilmektedir. Eski Misir, Babil
ve Roma uygarliklarinda ticaret hayatina paralel olarak gelisen bir haber verme ve

bilgi yayma ihtiyaci reklamin baslangi¢ mantiginida agiklamaktadir.
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Reklamciligin dogusu, insanligin var oldugu zamandan itibaren baslayan,
birbirleri ile iletisim, insanin tek basina ihtiyaglarin1 giderememesi, mutlaka
bagkalar1 ile ietisim igerisinde olmasina ihtiyag¢ duymasi reklamciligin ortaya
¢ikmasinin en 6nemli nedenidir.

Yazili reklamin baglangici, kesin olarak bilinmemekte birlikte, ¢cigirtkanlar ve
tellallar aracilifiya yapilan duyurularin sesli reklamin ilk Ornekleri oldugu
bilinmektedir. Ingiltere’de British Museum’da bulunan ve M.O. ilk rnekleri oldugu
diisiiniilmektedir (Bakiniz Sekil 2.1). Sekil 2.1.’de goriinen ve su anda Louvre
Miizesi’nde bulunan Eski Yunan Vazosu M.O. 550 yilindan kalma olup iizerindeki at
figiirlerini tamamlayan ‘beni satin al, iyi bir is yapmis olacaksin’ yazisi

bulunmaktadir.

g "

Sekil 3.1: Eski Yunan Vazosu (M.0.550)

(Kaynak: Internet Sitesi. http://www.biriyilik.com/odevlerkaynaklar/tarih/medeniyetler-tarihi-2-
10889.html)

1450 yilinda Mainz’de Gutenberg’in (Zimmerman,2001) matbaay1
bulmasiyla, reklam ilk kez kitle iletisim olgusuyla birlikte kendini gdstermistir.
Ingiltere’de William Caxton isimli bir matbaaci rahipleri i¢in hazirladig1 kitabimin
pazarlanmasi sonucuyla karsilasinca, ilk duvar afisi bu nedenle 1480 tarihinde
Londra’da bir kilise kapisina asilmistir. Bilinen ilk gazete ilan1 1525 tarihinde
Almanya’da yaymlanmis olup bir ilaca aittir. Ingiltere’de ilk gazete ilam 1650
tarthinde Seve ral Proceedings’in Parliament Gazetesi’nde ¢ikan ve ¢alinmig oniki
atin geri getirilmesi i¢in 0diil vaadeden bir ilandir (Babacan, 2008).

Giliniimiizde reklam igin; ‘bir isin, bir malin veya bir hizmetin para

karsihiginda, genel yaym araclarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine
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duyurulmasidir’ diyebildigimiz gibi reklamin tarihte de benzer Ornekleri
goriilmektedir.

17.ylizyilda, gazetelerin ¢ogalmasiyla yeni Kkitle iletisim aract durumuna
gelen basim sayesinde reklamcilik i¢in verimli bir yiizyil olmustur. Fakat ilanlarin
denetimsiz bigimde ¢ogalmasi ve abartilmasi 18. yiizy1l Ingiltere’sinde reklamciliga
tereddiit yaratan bir bakis kazandirmistir.

Reklamlarin abarti sayesinde ilgi ¢cekebilecegi aciktir, ancak asilsiz vaadler ve
bilgilerin bu abartiya katilmis olmasi gliniimiizde de reklama devam den giivensizlik
veya tereddiitlii yaklagimin temelerini atmis olabilir.

Giliniimiizde reklamciligin anavatani olarak kabul edilen Amerika da,reklam
tarihine baktigimizda Avrupa da reklam gelisimi oranina gore daha ge¢ ulasan bir
iletisim aract durumundadir. 1704 yilinda Boston News Latter gazetesinde
yaymlanan ilk basim ilanindan sonra, Amerika'da 1820 yilinda 532 gazetenin
varhigindan s6z edilmistir. Londra'da 1812 yilinda ilk reklam acentas1 kurulurken,
1841'de Philadelphia'da Volney B.Palmer,Amerika da ilk reklam acentasini
kurmustur. O yillarda Istanbul'da Ceride-i Havadis Gazetesi 1840 yilindaki ilk
sayisinda “Ilanat”bashkli siitun dikkat cekmektedir. Tiirk basminda ilk resimli ilan
ise 1864'de Tercuman-1 Ahval'de iki giin {ist iiste yaymlanan demir esya makinalari
reklamidir. Tercuman-1 Ahval'de ilk ticari reklamlara 1864 yilinda rastlanmaktadir.

Reklamcilik acisindan en gergekei ilerleme ise Abdiilhamit doneminde
1880'de baglamistir.Bu donemde ilk kez el ilanlarina,duvar ilanlarina, gazete
ilanlarinda fotograflara yer verilmektedir.

Reklam tarihine bakildiginda ise; 1883'de aylik Ladies Home Journal ile
dergi reklamcilig1 baslar. Reklamcilik konusunda yazilan ilk esere 6rnek olarak,
Walter D.Scott, The Theory of Advertising(1903) ve The Psychology of Advertising
(1908) wverilebilir.1940 ve 1950' lerde reklamcilifin genis capta gelistigi goriiliir.
Televizyonunda kuvvetli bir iletisim aract olarak yayin hayatina girmesi
reklamciligin dev adimlarla ilerleyip bugiinkii duruma gelmesinde en biiyiik etken
oldu. Bu yillardan sonra televizyon ve televizyon reklamciligi hizla gelisti ve diger
mecralar karsisinda daha elverisli bir hal almasina ve rekabette ¢ok iistiin olmasina

sebebiyet vermistir.



23

3.3. Tiirkiye'de Reklamin Tarihsel Gelisimi

Osmanli topraklarinda ilk rastlanilan reklam, “Tiryak”isimli her derde deva
bir ilacin reklami i¢in basilan el ilanlar1 oldugu diistintilmektedir. Bu el ilanlar ile
ilgili bir belge 17.ylizyilin ikinci yarisinda veya 18.ylizyilin basma ait olmasi
muhtemel. Osmanlica ve talihsiz olarak Paris'te Kapugin Rahiplerinin arsivlerinde
bulunmustur(Cakir, 1997).

Osmanli Doneminde ilk ticari reklamlar, 21 Ekim 1860 yilinda kurulan
Tercliman-1 Ahval gazetesindeki reklamlar olarak kabul goriir. O yillarda bu ticari
reklamlara ilk 6rnek olarak Terciiman-1 Ahval gazetesinde yer alan, Emindnii'nde bir
magazanin Ramazan ay1 dolasiyla ithal ettigi ziiccaciye iirlinlerinin reklamidir. Bu
donemde ilk resmi ilanlar ise Loton Anzel Firmasinin sattig1 ziraat aletleri ve demir
esyalar1 i¢in yayinlanan ilanlar oldugu bilinmektedir.

1908 Mesrutiyeti'ne kadar olan reklamlar genel anlamda degerlendirildiginde
bu reklamlarin bir cogunun batili firmalar tarafindan verildigi,igeriklerinin ise doktor
ve ilag¢larla oldugu goriilmektedir (Cakir,1997).

Osmanli'da ilk kurulan reklam sirketi 1909 yilinda donemin en Onemli
Uluslar arasi reklam ajansi sayilan Havas'in Kahire Subesi Miidiirii E.Hoeffer'in
onciiliigiinde Hulli ve Samanon isimli iki Musevi ortagi olan “Ilancilik Kollektif
Sirketi'dir.” Osmanli'da bu girketle beraber profesyonel anlamda ilk reklam
etkinlikleride baslamistir (Cetinkaya,1992).

1915'li yillarda Birinci Diinya Savasmin etkisiyle reklamcilikta Osmanli
Devleti bir duraklama devri etkisi yaratmistir.1923 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti'nin
kurulmasi ve ilerlemesiyle birlikte Tiirk reklam sektoriinde koklii degisiklikler ve
gelismeler yasanmistir. 1924 yilinda Yunus Nadi Cumhuriyet Gazetesinin il sayisini
cikarir. Ogzellikle 1928 sonlarma dogru Tiirk Harflerine gegilmesiye birlikte
reklamcilik bag dondiiriicli hizla gelismesine devam eder. 1924'den itibaren Tiirkiye
“Ford ve Bayer”in siirekli reklamlariyla beslenmis ve benzer reklamlar iiretilmistir.

Diinya ekonomik krizinin etkisiyle birlikte reklam sektoriinde yasanan
bocalama doneminin ardindan, krizin bitmesi yogun bir yerli mali kampanyasi
donemi yasanmasina etken olur. Unlii grafik¢i Ilhap Hulusi Gorey, afisleriyle
yepyeni bir donemi baslatarak toplumun degisik konularda bilinglenmesine yardimci
olur. 1935 yilinda Tiirkiye'deki ilk afis sergisini Istanbul'da Beyoglunda acar. Hulusi
Gorey bu donemde Atatiirk'iin siparisi iizerine Tiirk alfabesinin kapagini tasarlayarak

cesitli caligmalariyla hizmet vermistir. (Bakiniz Sekil 2.2).
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Sekil 3.2:Tiirk Alfabesi ile Aﬁslér

(Kaynak: Sanal Sergi. http://www.ihaphulusi.gen.tr./sanal_sergi.html)

Tiirkiye'de ilk radyo istasyonu, 5 Mayis 1927 yilinda Istanbul'da Sirkeci
Postanesinin iist katinda kurulan kii¢iik bir verici postadir. Bunu birkag¢ yil sonra
Ankara'daki diger bir kiicliik vericinin yanina girisi izlemistir. Hemen ardindan
1938'de Ankara Radyosu isletmeye acilmis ancak bazi resmi duyurular disinda ilan
ve reklama yer verilmemistir. 1949'da kurulan ve oldukc¢a genis bir yayina sahip olan
Istanbul Radyosu, 1950'den sonra siirekli ilan ve reklam taleplerine hedef olmustur.
3/12/402 Sayr ve 27.1.1951 Tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesiyle radyolar
reklama ac¢ilmistir. Yurdumuzun diizenli olarak radyo reklamciliina baslama tarihi
olarak gosterilebilir.

19601 yillarda iilkemizde sinema reklamlar1 da ilgi ¢cekmeye baglamistir.
1961'de Yiiksel Unsal-Mehmet Muhtar-Kemal Baysal ortaklig,ilk renkli reklam
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filmlerini yapmaya baslamistir (Babacan,2008).

1972'li yillarda Tiirkiye'de televizyon reklamcilig1 hizla gelisim gostermeye
baglamistir. Televizyon reklamcili1 sayesinde Tiirkiye reklam yayinciliginin ¢ag
atlamasina neden olustur.

1980'l1 yillarda Tiirk televizyon reklamciliginin doniim noktasi olarak
goriiliir. Buna neden olarak ise 80'li yillar insanlarin 6zgiirliiklerinin en ¢ok
kisitlandigr donem ve ayni zamanda insanlarin kendilerini en serbest hissetikleri
donem olarak kendini gostermistir. Bu yillarda reklamlarda s6z, imge ve goriintii
patlamasi yaganmistir.

1983 yilinda Tirkiye'de renkli yaymna gecilmesiyle reklamciligin 6nii
tamamen ag¢ilmistir. Bu doneme kadar cogunlukla siyah beyaz goriintiilerin hakim
oldugu reklam mecralar1 hizla renklenmis ve insanlarin hayatlarina da renk
getirmistir.

1993'de Merkez Ajans ile Lowe birlesmesi, 2000 yilinda Grafika/Lintas'la
birleserek Lowe Lintas olarak siirmiis, 2001'de Lowe olarak faaliyetine devam
etmistir. Gortildiigl gibi sektdrde 70'i yillar yerli ajanslarin kurulusu, 80'li ve 90'l
yillar ise, diinya standartlarinda iiretim yapan yabanci ajanslara ortaklik ve disa
acilma yillar1 olmustur. 2000'i yillarda sektor niceliksel olarak biiylime gdstermis,
reklam ortamlar1 c¢esitlenmis ve bilgisayar destekli {iretimler artmistir
(Babacan,2008).

Tarihsel siire¢ i¢indeki 6nemli tarih ve olaylar tablolastirilarak asagida

sunulmaktadir.
Tablo 3.1. Reklamin Tarihsel Gelisimi
TARIH OLAY YER KONU ONCU
KiSiLER

M.0O.3000 | Ilk yaziliolay | Antik Misir | Thebes harabelerinde bulunan bir
yazittan Shen adli bir kélenin kagmasi
sonucunda, koleyi bulana bir altin
verilecegi konusundadir.

1480 [lk basili Ingiltere William Caxton'un rahipler i¢in William
reklam(ilk Londra hazirladig1 ‘The Pyes of Salisbury Use’ | Caxton adl1 bir
duvar afisi) adli kitap icin kilise kapisina asilan duvar | matbaaci

afigi

1525 i1k gazette Almanya | ilag Reklamm
reklami

1650 Ingiltere"de Parliament Several Proccedings’in ¢alinmis 12 atin
ilk gazette Gazetesi geri getirilmesi halinde 6diil vaad eden
ilani bir ilandir

1812 Londra | Ilk reklam acentesi

1842 A.B.D. [lk reklam ajans1 Volney

Polmer
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1842 Osmanlida ilk Istanbul Avrupa mal1 bir nasir ilact
resimli ilan

1903- 1908 |Reklamcilik AB.D. Walter D.Scott,The Theory of
konusunda Adpvertising ve The Pychology of
yazilan ilk Advertising,Small Maynard Co.Boston
eserler

1908 Istanbul Kurulan ilk reklam ajansi,ilk reklam

sirketi,o yillarda uluslararasi reklam
ajansi niteligi tastyan Fransiz Hava
Ajansimin Kahire Sube Miidiirii Ernest
Hoeffer'in 1909 yilinda David Samanon
ile ortak olarak kurdugu ilancilik

Kollektif Sirketidir.
1922 AB.D. |llk ticari radyo WEAF
1924 11k 6zel radyo Eveready N.W.Ayer and
reklam Son firmast
programi
1927 Tiirkiye'de ilk Istanbul  |yeni postanenin iist katinda kurulan
radyo kiiciik bir verici postadir.
istasyonu
1949 I1k renkli reklam filmleri AND Film
Yiiksel Unsal
1961 Tiirkiye'de canli resim ¢aligmalari Yiiksel
Unsal,Mehmet
Muhatar,
Kemal Baysal
ortaklig1
1962 [lk arastirma subesi kuran ajans Ankara reklam

Gilintimiizde reklam disiplinler arasi bir kavsakta yer almakta ve ¢ok sayida
alan1 ilgilendirmektedir. Hem ticari, hem sanatsal bir iletisim siirecinin meyvesi olan
reklami ekonominin lokomotif sekrorlerinden biri olarak birgok alt sektorii besleyen

dogurgan bir karaktere sahiptir (Babacan,2008).
3.4. Reklamciigin Gelisimindeki Etkenler

Reklamcilik tarihinde de inceledigimiz gibi 1950°li yillardan itibaren
televizyon reklamciliginin gelismesiyle birlikte profesyonel manada reklamcilik
ortaya ¢cikmustir. Hizla gelismekte olan reklami gelismesindeki etkenleriyle birlikte
asagidaki bagliklarla inceliyebiliriz.

Teknolojik Gelismeler. Giinlimiizde teknoljinin hizla gelismis olmasi,
reklamciliginda gelismesini direk etkilemistir. Teknolojik gelismeyle beraber
verilmek istenenen mesaj daha fazla insana daha hizli bir sekilde ulagabilmistir.

Gelirdeki Artis. Insanlarin gelirlerinin artmasi, iiretimin artismi ve
ihtiyaglarin artmasini tetiklemistir. Boylece geliri artan herkes tasrruftan uzaklagmis,
kisisel harcamalarini arttirmus buda tiiketimi tetiklemistir. Ozetle tiiketimin
artmasinin tabii sonucu olarak {iretim artmis ve bunlarin sonucu olarak rekamcilik

gelismistir.
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Orta Siifin Gelismesi. Cok genis kesimlerin yanlizca ne yiyecegini, ne
giyecegini diisiindiigii bir toplumda hizli tiikketimde tiikketim mallarida biiyiimeyi
getirmistir. Buda markalarin dogmasina, rekabetin olugmasina, bu alanda reklam
yapilmasina sebebiyet vermistir.

Isbas1 Verimliliginin Artmasi. Teknolojinin artmasi kisilerin ve ¢alisanlarin
verimliligini arttirmistir. Bu sayede daha az zamanda istenilen sonuca
ulagilabilmektedir. Buda daha fazla iiretim, yeni pazar arayislari, reklamciligin
gelismesi demektir.

Egitimde Gelisme. Insanlarin egitimlerinin artmis olmasi iiretici icin hem
olumlu hemde olumsuz bir sonu¢ dogurmaktadir. Egitimli tiiketici basarili olmayan
bir mali daima reddeder bunun yaninda egitimli tiiketici begendigi bir mali
sahiplenir, reklamin1 yapar ve pazarin gelismesini saglar.

Kisisel Satis Kullanilmasinin Azalmasi. Yukarida saymis oldugumuz biitiin
bu gelismeler birebir satisin azalmasina sebebiyet vermistir. Bu herkesi
ilgilendirmeyen {irlinlerde devam etse de her yerde bulunan {iriinlerde neredeyse
bitmistir.

Reklam Ajanslarindaki Gelisme. Her yeni is ve yapilan is sayisindaki artig
reklam ajanslarinin gelismesine sebebiyet vermistir.

Arastirmadaki Gelisme. Arastirmalar sayesinde tiliketicilerin isteklerine
daha kolay ulasilmaktadir. Teknoloji ile arastirmalar ¢ok yakin iliski igerisindedir.
Teknoloji gelistikge arastrmalarda gelismektedir diyebiliriz.

Ambalajdaki Gelisme. Biitin bu gelismeler sayesinde bir {iriinii, bir
markette On plana ¢ikarabilmek, iirline albeni saglayabilmek i¢in ambalaj ¢ok dnem
kazamig ve ileri bir caligma zemini dogurmustur.

Uretim ve Serviste Gelisim. Uretilen malin servisinin yaygimligi ve sorunsuz
kullanim kolayliginin markanin biiylimesini sagladigi anlagilmistir. Bu nedenle

markalar satig sonras1 hizmetlerinide gelistirmislerdir.
3.5.Reklamin Yapihis Amaclari.

Bir reklamin genel amaci, basin yada yayin yoluyla bir iiriin yada hizmetle
ilgili bir izlenim yaratmak ya da satis saglamaktir. Reklamin yapilis amaglarina gore

su sekilde gruplandirilabilir.
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Uriin Hakkinda Bilgi Vermek. Reklamin yapilis amaglarindan biride {iriin
hakkinda bilgi vermektir.Reklamlarda bilgilerin en anlasilir,en kisa ve agizlardan
diismeyecek ifadelerle olmasi tiiketici agisindan verim saglamasina neden olur.

Hedef Kitlenin Uriiniin Farkinda Olmasim Saglamak. Bir iiriiniin hedef
kitlesinin belirli olmasi reklam veren i¢in Oncelikli bilinmesi gereken bir unsurdur.
Ciinkii reklam yapilacagi zaman ulagilmasi gereken kitle,onu alacak kitledir. Boylece
hedef kitle o iirlinilin farkina varacak, ihtiyalarini karsilayabilecektir.

Reklam Yapilan Uriinde Deneme Arzusu Uyandirmak. Uriiniin yada
hedef kitlesinin harekete ge¢mesi i¢in, hedef kitlesinde liriinii deneme arzusunun
uyandirilmasi gerekmektedir. Hedef kitle reklami yapilan {iriinii hi¢ olmazsa bir sefer
almak ve deneme arzusu kazanmalidir. Eger reklam bunu sagliyamiyorsa, basaril bir
reklam kampanyas1 olmasi zordur.

Uriiniin Hedef Kitleye Uygunlugunu Géstermek. Reklam veren igin hedef
kitlenin, begenileri, zevkleri, davranislari, zevkleri, dikkat ettikleri ve etmedikleri
hersey c¢ok onemlidir. Bu sebeple hedef kitlemizin iiriinii tanirken ‘bu bana uygun
herhalde’demesini saglamak ve {riiniin Ozelliklerini anlagilir ve kisa siirede
anlatilabilmesi bagaril1 bir kampanya yapilabilmesi i¢in ¢ok énemlidir.

Uriinde Yapilan Degisiklikleri Gostermek. Uriinde yapilan degisiklikler
icinde reklam yapmak tercih edilir.Bir¢ok gii¢lii marka pazar payini artirabilmek ve
giiclii marka imajin1 devam ettirebilmek i¢in bu tiir reklamlar yapmaktadir.

Marka imaji Olusturmak. Bir marka imajim gelistirmek ve giiclendirmek
isterse reklama bagvurabilir. Piyasadaki sert rekabet imaj reklamlarinin giiniimiizde

cok sik yapilan reklam tiirlerinden biri olmasina sebep olmaktadir.
3.6. Reklamin Siniflandiriimasi

Reklamlari farkli 6l¢iileri géz onilinde bulundurarak siniflandirabilmemiz

mumkundiir.
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Tablo 3.2. Reklamin Cesitleri

Reklamin Cesitleri

1- Reklam Yapanlar Agisindan a) Uretici reklami
b) Araci reklami
¢) Hizmet isletmesi

2- Hedef Pazar agisindan a) Tiketicilere yonelik reklam
b) Aracilara yonelik reklam

3- Maksat agisindan a) Birincil talep yaratma maksadi giiden
reklam
b) Secici talep yaratma maksadi gliden
reklam

4- Islenen konu acisindan a) Dogrudan davranis yaratan reklam

b) Dolayli davranis yaratan reklam

5- Mesai agisindan a) Mal reklami1
b) Kurumsal reklam

6- Odeme agisindan a) Bireysel reklam
b) Ortaklasa reklam
7- Cografi alan acisindan a) Yerel reklam
b) Ulusal reklam

c)Kiiresel (Uluslararasi) reklam

3.6.1. Cografi Yonden Reklamlar

Reklam,cografi agidan yerel, ulusal ve kiiresel olarak gruplandirabilir.

a. Yerel Reklam. Yo6re yada bolge ¢apinda yapilan reklamlardir.Bunadrnek
verecek olursak Ege TV, Yeni Asir Gazetesinden bahsedebiliriz.

b. Ulusal Reklam. Ulke sinirlari igerisinde yayinlanan reklamlardir. Ulusal
gazete,radyo ve televizyon kanallarinda yer alan reklamlar ulusal reklamlardir.

¢. Kiiresel (Uluslararasi) Reklam. Uluslar arasi calisan sirketlerin,belirli
stratejiler izleyerek birden ¢ok iilkede yiiriittiikleri reklam kampanyalaridir. Kiiresel
reklamlar da,iilkelerin kiiltiirel degerlerinde toplumun yasam bigimlerine gore
degisiklik ve farkliliklar gosterebilir.

3.6.2. icerik Yoniinden Reklamlar

Uriin ve hizmet reklamlar1, marka reklamlar1 ve kurumsal reklamlar olarak
gruplandirabiliriz. Son yillarda hizlanarak artan sosyal mesajli reklamlarinda bu sinif

icinde yer almas1 miimkiindiir.
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a.Uriin ve Hizmet Reklamlar. Uriiniin 6zellik ve iistiinliiklerini 6n plana
¢ikarma amachdir.

b.Kurumsal Reklamlar. Bir {iiiriin yerine bir kurumun tanitim1 ve 6zellikleri
tizerine durulur.

c.Sosyal Reklamlar. Toplumu egitmek amacyla hazirlanan,kar amaci olan
yada olmayan,topluma belirli aligkanliklar yararli goriisler kazandirmak amacgh
yapilan reklamlardir.

3.6.3. Hedef Kitle Yoniinden Reklamlar

Teknolojinin geligsmesiyle, bu gelismeden etkilenen sosyal ve kiiltiirel yap1
reklam stratejilerinide etkilemistir. Isletmeler hedef kitlelerine gore reklam
verebilirler. Ornegin bir isletme, ¢alistiklar sektore , dogrudan tiiketicilere, {iretim
alanlarina gore etkileme tercihlerinde bulunabilir. Sonug¢ olarak; isletmenin
belirledigi stateji reklaminda statejisini dolayisiyla seslenecegi hedef kitlesinide
belirler.

3.6.4. Reklam Veren Yoniinden Reklamlar

Reklam verenler iiretici ve araci olarak guruplanabilir. Ulusal boyutta yapilan
reklamlarin {iretici reklam olmasi beklenir. Bolgsel bir firmanin ise ulusal c¢apta
reklam yapacak olmasi etkili omayabilir.

3.6.5. Talebe Etki Diizeyi Yoniinden Reklamlar

Uriin talebinin yoniinii arttirma,geistirme amagli yapilan reklamlardir.

3.6.6. Ortamlar1 Yoniinden Reklamlar

Radyo, megafon, telefon, ses bantlari, bagirma yoluyla sesli; yazili medya,
pano, billboard, elilani, telefax yoluyla yazili; televizyon, teletekst, sinema, slayt,
video gibi goriintiilii; lic unsurunda bulundugu bilgisayar multimedya yazilimlar1 ve
internet yoluyla elektronik; materyal, dekorasyon ve ara¢ gere¢ kullanarak satig
noktasinda gorsel yada dokunarak yada agizdan agiza reklam gibi ¢ok secenekli
reklam kanallar1 kullanmak miimkiindiir.

3.6.7. Amag¢ Yoniinden Reklamlar

Bu reklamlar1 dort gurupta incelenebilir:

a. Bilgi Verici Reklamlar. Uriin hakkinda agiklandirici ve bilgi verme
amagcl yapilan reklamlardir.

b. ikna Edici Reklamlar. Tiiketici algilarmi gelistirme amacl yapilan
reklamlardir.

c¢. Hatirlatic1 Reklamlar. Tiiketicinin hafiza tazelemesini saglama amagh
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yapilan reklamlardir.

d. Destekleyici Reklamlar. Tiiketicinin yeni satin alinmis oldugu iiriinle
ilgili kaygilarin1 giderebilmek, onlara rahatlatan mesajlar vererek kararalarin
destekleyici amacl yapilan reklamlardir.

3.6.8. Kaynak Kullanimi Yoniinden Reklamlar

Siireli kampanyalar, reklam veren agisindan Onemli biitce ve kaynak
kullanim1 gerektirmektedir. Yaratici bir ekibin ¢alismasiyla ve yayin harcamalariyla

uzun vadeli bir etki yaratmay1 hedefler.
3.7.Reklam Ortam Ve Araclari

Giliniimilizde gazete ve dergiler yazili basin; radyo, sesli reklam ortamlar1 ve
televizyon goriintiilii reklamlar klasik iletisim ve reklam araglari durumundadir.
Ancak her gecen giin gelisen iletisim teknolojisinin sagladig1 olanaklar yeni reklam
olanaklar1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sifreli ve kablolu televizyon kanallari,
kisisel bilgisayar programlari, CD’ler, bilgisayar aglari, goriintiilii telefonlar, telefax,
teletekst, 151kl dijital panolar gibi araclar yeni iletisim kanallar1 olarak reklam icin
yeni alanlarin dogusunu hazirlamaktadir.Asagidaki resim diinden biigiine teknolojik

gelismeleri gostermektedir.

TURKCELL __, vodafone
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Sekil 3.3: Diinden Bugiine Teknolojik Gelismeler
(Kaynak: Burcu Ozcan Arsiv)

Bugiin, geleneksellesmis reklam araglar1 disinda her gecen giin yeni reklam
araclart bulmak bu sektordeki reklam yaraticilarinin  giicline baghh = gibi

goriinmektedir. Ornegin iilkemizde ilk kez, bir tiyatro oyununda, oyun oncesi ve
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arasinda goriintiilii reklamlara yer verilmistir (Ferhan Sensoy Tiyatrosu, 1998).
Kaldirimlara yapistirilan  ¢ikartmalar,tuvallerde kap1 arkalari, pisuar
cepheleri, ugaklarda yolcu monitorleri, yolcu otobiislerinde kapali devre
televizyonlari, hava alanlarinda projekte edilen hareketli 151k — yazilar, asfalta
gomiilen camli panolar gibi yaraticiligin sinir tanimadigr bir liste seklinde
uzanmaktadir.
Ozetle reklamlarin yaymlandigi her alana reklamcilikta mecra denir.
Televizyon bir mecra oldugu gibi iizerinde reklam olan bir bina duvari da mecradir.
Her mecranin kendine gore ozellikleri vardir. Her mecra hem reklam veren
acisindan hemde tiiketicinin algis1 bakimindan, farkliliklara neden olur. Bu nedenle
her mecraya uygun reklam tiretmek kampanayalarin basarilari icin ¢ok 6nemlidir.
Asagida en yaygin medya tiirleri, reklam araci olarak giicli ve zayif
yonleriyle kisaca 6zetlenmisgtir.

Tablo 3.3. Reklam Ortam ve Araglari

Reklam Ortam ve Araclar

a.Yazili Reklam Ortamlar1 1.Gazete

2.Dergi

3.Dogrudan postalama ve diger basili
reklam malzemeleri tiirleri(mektup, foy,
kitapg¢ik, brosiir, katalog)

b.Gérsel, Isitsel Ortamlar 1.Televizyon
2.Radyo
c.Elektronik Reklam Ortamlari 1.Internet Reklamcilig

2.E-posta tizerinden reklam
3.Bloglar iizerinden reklam

d.Dis Mekan Araclar 1.A¢ik Hava (Outdoor) Reklamlari
2.Afis ve Panolar ( Billboard)
3.Mobil Ortamlar (Toplu Ulagim
Araglar1)

e.Diger Reklam Ortamlari 1.Satis Yerinde Reklam
2.Postalama ve Elden Dagitim
3.Agizdan Agiza (Kulaktan Kulaga)
Reklam

3.7.1.Yazilh Reklam Ortamlar
Yazili reklam ortamalarininn en 6nemlileri olarak gazete ve dergi sayilabilir.

Bagbakanlik Tiirkiye Istatislik Kurumu tarafindan ilk kez 2006 yilinda uygulanmis



33

olan yazili medya arastirmasmin 2008 sonuglarmna gore Ulkemizde yayinlanan
gazete ve dergiler hakkinda kisa istatistiki bilgiler sdyle siralanabilir:

“2007 yilinda 5.674 gazete ve dergi yayimlanmstir. Ulkemizde 2007 yilinda
yayimlanan gazetelerin %91.6 s1 yerel %2.5” i bolgesel ve %5.9° u ise ulusal yayin
yapmaktadir. Dergilerin ise %42.1°1 yerel, % 6.9’u bolgesel iken, %51.1° 1 ulusal
yayin yapmaktadir. Genel olarak bakildiginda gazete ve dergilerin %62.5° 1 yerel,
%S5.1” 1 bolgesel ve %32.5° 1 ise ulusal yaym yapmaktadir. 2007 yilinda gazete ve
dergilerin tiraj1 2006 yilina gore %S5.1 artmistir. 2007 yilinda iilkemizde yayimlanan
gazete ve dergilerin yillik toplam tiraji 2,470,702,599 olup, bunun %94.8” ini
gazeteler olusturmaktadir. Yillik toplam tirajin %14.1°1 yerel, %3.2” si bolgesel,
%82.6° s1 ulusal gazete ve dergilerdir.”

Bazi goriiglere gore, yazili reklam araglar1 arasinda el ilanlari, katologlar,
brosiirler, insert’ler sayilabilir. Ancak bu ortamlarin sinirl kitlelere ulastirilabilmesi,
daha ¢ok duyuru niteliginde olmas1 6zelligi gazete ve dergi gibi yazili medya kadar
Oonemli sayilmalarin1 zorlastirmaktadir.

Bu tiir yazili araglar1 P. O .P. materyali veya dogrudan postalama araglari
olarak saymak daha dogru olacaktur.

3.7.1.1. Gazete

Reklamcilik tarihi agisindan baktigimizda, 1450’ de Giintenberg’in matbaa
makinasini icat etmesinin bir tiir doniim noktast olusturdugunu ve reklamciligin
gelisiminde bir ¢igir actigini sdylemek mimkiindiir. Boylelikle gazetelerin, el
ilanlarinin, dergilerin ¢ok daha genis kitlelere ulagsmasinin, basili araclarin gercek
anlamda kitle iletisim ortam1 olmasinin yolunu agmustir.

16. yiizyilda Almanya’ da, ardindan 17. yiizyilda Ingiltere’de baslayan basin
reklamlarinin {ilkemizde goriintigii ise 19. ylizyilin ortalarina rastlamaktadir.
Gazetelerde rastlanilan reklamlar, satilik ev, arsa, ender olarak kitap, bir ikide resmi
ilandir (Elden, 2009).

Reklam calismasi olarak tespit edilebildigi kadariyla ilk gazete ilani, 1525° de
Almanya’ da yayinlanan bir ilag reklamidir (Unsal, 1984).

Bu ilk c¢alismalarla baslayan gazete reklamciligi hizla gelisim gostermis,
yazili metinlerin yani sira fotograf, resim, c¢izim, animasyon hatta bilgisayar
ortamindan yararlanilarak yapilan gorsel diizenlemelerle zenginlesmis ve daha etkili
hale gelmistir.

Gazeteler ticari reklamlarin yani sira kiigiik ilanlarinda yer aldigir reklam
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ortamlaridir. Ulusal ve yerel bazda yaymlanma olanagi bulunan gazeteler en eski
reklam araci olarak reklamlarin ulualararasi boyuta da tasinmasini saglamaktadir.
Gazeteler gilin i¢inde sabah ve aksam yayinlanabildigi gibi, haftalik, aylik da
cikarilabilmektedir.

Gazete okuyucular1 son yillarda artan gazete sayist ve Ozellikle haftasonu
ekleri ve 0zel konu ekleri genis bir reklam ortami yaratmaktadir. Gazetelerin
okunduktan sonra saklanabilir 6zellige sahip olmasi ve ayni giin i¢inde birden ¢ok
kisi tarafindan okunabilmesi kitleye ulasma giiclinii arttirmaktadir.

Gorsel araclarin isitsel reklam araglarina gore daha etkili olmasi nedeniyle
gazeteler, ornegin radyoya gore daha inandirici bir etki yapar.

Gazeteler, baski teknolojisiyle desteklenmesi nedeniyle baski sorunlarindan
etkilenmesi, tekbir duyguya seslenmesi, ayni sayfa i¢in rakip taleplerin bulunmasi ve
Omriiniin kisa olmasi gibi baz1 dezavantajlara sahiptir. Gazetelerde reklam biiyiikligi
alanlar1 tam sayfa '2 , 74 sayfa oranlarinda olabilir. Gazetelerde reklam Olciisii
stitun/cm.dir. Siitun /cm fiyatlart her gazete igin degisebilmektedir. Reklamlarin
gazeteler i¢cinde biiylik ve renkli boyutta olmasi halinde maliyetleri yiikselmektedir.

Sekil 2.4. te diinden bugiine gazete reklam 6rnekleri verilmektedir.
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ilanimi milyonlarca kisi gérsiin diyorsan,

Ver Posta'ya gitsin!
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Sekil 3.4. Diinden Bugiine Gazete Reklam Ornekleri.
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Yapilan aragtirmalara gore, okuyucularin gazete reklamlarina dikkat

gosterebilmeleri i¢in “makul” biiyiikliikte olmas1 gerekmektedir.

Gazete sayfasinin biiyiikliigiine bagh olarak dikkat ¢cekme agisindan

esdegerde olan reklam biiyiikliikleri sdyledir.
Tablo 3. 4. Dikkat Cekme Ac¢isindan Reklam Biiytikliikleri

Yayin organ boyutu Reklamin Boyutu

Genis sayfal1 gazete

20 cm.lik — 3 siitiin

Biiyiik dergiler Y4 sayfa
Kiigtik dergiler > sayfa
Cep dergiler tam sayfa

Gazete reklam fiyatlarn agisindan fikir verebilmesi i¢in Posta Gazetesi 2010

reklam tarifesi Tablo 2.5'de, Vatan Gazetesi 2010 reklam tarifesi Tablo 2.6’da, Yeni

Safak Pazar gazetesi reklam tarifesi Tablo 2.7’ de goriilmektedir.

Tablo 3. 5. Posta Gazetesi Reklam Tarifesi (2010)

30 HAZIRAN 2010 TARIHINE KADAR GEGCERLI OLACAK

POSTA GAZETESI FIYATLARI

MEDYA SAYFA | BASKI | RENK | OLCU| FREKANS | TUTAR | ACIKLAMA
4, -5, 4%25
SAYFALAR | TURKIYE | RENKLi | ST/CM. 1 YAYIN 5.500,00 TL
6.SAYFA 4%25
TURKIYE | RENKLI | ST/CM. 1 YAYIN 4.500,00 TL
7.-8. 4%25
SAYFALAR | TURKIYE | RENKLI | ST/CM. 1 YAYIN 4.000,00 TL
TERCIHSIZ TAM
SAYFALAR | TURKIYE | RENKLI | SAYFA 1 YAYIN | 13.000,00 TL
= | TERCiHSiz TAM
UPOSTA SAYFALAR | TURKIYE | RENKLI | SAYFA 1 YAYIN | 11.000,00 TL (*¥%)
HAFTA SONU 4%25
EKLERI TURKIYE | RENKLI | ST/CM. 1 YAYIN 2.000,00 TL
HAFTA SONU 4%25
EKLERI TURKIYE | RENKLI | ST/CM.| 10 YAYIN | 18.000,00 TL
INSERT
1.000 ADET iCIN 95,00 TL
INSERT
50.000 ADET VE UZERI iCIN 70,00 TL
TERCIHSiz 4%25
SAYFALAR | ISTANBUL | RENKLI | ST/CM. 1 YAYIN 2.400,00 TL
TERCIHSiZ TAM
SAYFALAR |ISTANBUL | RENKLI | SAYFA 1 YAYIN 8.500,00 TL (***)
TERCIHSIZ TAM
SAYFALAR |ISTANBUL | RENKLI | SAYFA 1 YAYIN 6.500,00 TL (x¥Xx)

(*) : TURKIYE GENELI RENKLI YAYINLANIR.




Tablo 3.6. Vatan Gazetesi Reklam Tarifesi (2010)
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Konu: Vatan Gazetesi Hafta Sonu Ekleri
Yaym : Bizim Kahve Eki ve Pazar Vatan Eki
Olgii 5x25 st*cm

Sayfa : GoObek oOnii tercihsiz sag sayfalar
Frekans : 1 Frekans

Fiyat Gegerlilik Siiresi

Mart-Haziran 2010

Baski : Istanbul
St*cm net fiyat : 20 TL/NET+KDV
Baska : Tiirkiye baskisi,renkli

St*cm net fiyat :

27 TL/NET+KDV

Tablo 3.7. Yeni Safak Gazetesi Reklam Tarifesi (2010)

Yaymn : Yeni Safak
Baski : Tiirkiye Istanbul
Renk : Renkli
Sayfa : 4. 6. veya Orta Sayfa
Ebat 4x25 4x25
1 Yayin Fiyat1 1.500 TL 1.200 TL
50 Yayin icin
Yaymn : Yeni Safak Cumartesi
Baski : gganl;ui;
Renk : Renkli
Sayfa : Tercihsiz
Ebat 4x25
| 1 Yavin Fivati: 500 TL
Toplam Biitce : 25.000 TL
Yaym : Yeni Safak Pazar
Baski : pﬁrﬂlé\;}’l\;
Renk : Renkli
Sayfa Tercihsiz
Ebat 4x25
1 Yaymn Fiyati 300 TL
Toplam Biitce : 30.000 TL
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3.7.1.2. Dergi
Dergicilik alaninda 1700’lerin baslarindan itibaren periyodik birka¢ yayina

rastlanilsa da 19. ylizyilla kadar literatiir ve reklam alaninda etkili c¢aligmalara
rastlanilmamustir.

Dergiler, ancak 1879 Posta Devrimi ile ikinci sinif materyal olarak genis bir
kitleye diisiikk maliyetle ulagsma imkan1 bulmuslardir. Etkili bir reklam arac1 olmalari
ise 19. ylizyilin sonlarina rastlamaktadir (Dunn,S.W., Barban, A. M., Krugman, D.
M., ve Reid, L.,1990).

Gazetelerden sonra yazili araglar icinde dnemli bir grubu olusturan dergiler,
genel veya mesleki dergiler gurubunda yer almalarina gore reklam icin hedef kitle
olustururlar. Dergiler i¢in reklam biiyiikliik alanlar1 tam, /2 veya % sayfa olabilir.

Gazeteden daha renkli ve 6zenli, baski kalitesi bakimindan daha etkileyici bir
aractir. Teknik dergiler hedef kitleye dogrudan ulastigindan bu alandaki reklamlarda
amacina ulasir.

Reklamlarin ilgili konular arasinda olmasi okuyucu kabuliinii arttirir.
Dergilerin 6mrii bir-iki hafta yada bir ay gibi bir siiireye yayilan uzunluktadir. Bu
siire i¢inde ulasilacak kisi sayisi ¢ogalacagindan kisi basimma maliyeti diigtiktiir.
Dergiler, pekcok kritere gore siniflandirilabilir. Ancak konusu agisindan bakildiginda
hedef kitle ve temalaria gore, siniflandirmak daha yararli olacaktir.

Hedef kitle acisindan dergilere baktigimizda ilk olarak genel konulari ele alan
ve okuyucu kitlesi digerlerine gore genis olan dergiler yer almaktadir. Tempo,
Aktuel gibi haber agirlikli dergiler buna &rnek olarak verilebilir. Ikinci olarak daha
dar bir kitleye seslenen ve bu kitlenin ilgileri dogrultusunda konulari isleyen dergiler
yer alir.

Ornegin Kadinca, Mutfak, Mutfak Rehberi gibi. Meslek dergileri iigiincii
gurubu olusturur. Bu dergilere 6rnek olarak Otomosyon, MediaCat verilebilir.

Dérdiincii gurupta ise 6zel yayinlar ve okul dergileri yer almaktadir.

Arastirmalara gore dergileri genel olarak 20 temel ilgi alanina gore ele alacak

olursak Tablo 3.8’deki gibi siniflandirilabilir.



Tablo 3.8. Dergilerin 20 Temel ilgi Alania Gére Smiflandiriimasi
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Otomobil

Gizellik ve bakim

Kariyer

Giyim ve moda

Tiiketici egitimi

Kiiltiirel ilgi

Eglendirici

Ziraat, bah¢e bakim ve diizenlenmesi

Yemek

Saglik

Hobiler

Ev (alma, yapma, projeleme)

Ev (dekorasyon, mobilya)

Parasal konular

Cocuk yetistirme

Hayvan biiyiitme ve bakim

Kendini gelistirme(psikolojik, bagkalariyla iletisim,giinliik hayatta pratik olma)

Spor

Gezi

Haber Icerikli

Dergiler dogrudan yanit reklameciligr icin mitkemmel bir reklam ortamidir.

Kuponlar ve istek formlar1 kullanilarak ayni gazetedeki gibi tiikketiciden cevap almasi

cabuklastirilabilir.

Dergi reklamlarinda vyaraticilik 6zellikle sayfa kullaninminda kendisini

gosterir. Silme baskilar, katlanan sayfalar, koparilan ek yapraklar, onlii arkali

sayfalar gibi bir¢ok farkli kullanim bulunmaktadir. Bu yontemlerle hedef kitlenin

dikkati reklama ¢ekilmektedir.
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Asagidaki dergi sayfalarinin farkli kullanim yollar1 gosterilmektedir.

j .
il

Yarim sayfa dikey Yarim sayfa yatay Ada modeli Junior sayfa

Yarim sayfa ¢ift yaprak iki dis yarim sayfa

.

Satrang tahtasi

katlanir yaprak S ekll

3.4. Dergi Sayfalarinin Farkli Kullanim Yollar1
Asagidaki tabloda (Tablo 2.9.) Pegasus Dergisi Reklam Tarifesi verilmistir.

Tablo 3.9. Pegasus Dergisi Icin Reklam Tarifesi (2010)

3 yayin i¢in teklifimiz i¢ tam sayfa birim fiyat 1.750.- TL + KDV

6 yayin i¢in teklifimiz i¢ tam sayfa birim fiyat 1.600.- TL + KDV

Dergi reklamlarinin bu avantajlarinin yani sira, bazi dergilerin reklam
maliyetlerinin yiiksek olmasi, mesajin yeni sayr ¢ikana degin degistirilememesi,
gazeteye gore daha az esnek bir yapiya sahip olmasi, yerel 6zellik katmaninin
glicliigli, okuyucunun dergiyi hemen okuma firsat1 bulamamasi1 durumunda reklamin
zamana bagl etkisini azaltmaktadir. Dergilerin reklam araci olarak tasidigi bazi

dezavantajlar vardir.
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3.7.1.3. Dogrudan Postalama ve Diger Basih Reklam Malzemeleri
Tiirleri

Dogrudan postalama reklam malzemelerinden kisaca bahsedicek olursak :

Mektup :

Dogrudan postalama reklamlar1 i¢inde en ¢ok kullanilan malzemelerdendir.
Ilgi gekici, samimi ve inandiric1 oldugu oranda hedeflenen kisi iizerinde etkinligi
artan bir aractir. Ciinkii dogrudan postalama malzemeleri i¢inde kisiye 6zel nitelik
tagityan meteryal mektuptur.

Foy :

Mektuptan sonra en goézde malzemedir. Pek c¢ok dogrudan postalama
kampanyalarinda basvurulan bu malzemede ayrintili bilgi, {iriin gorseline yer

verilebilmektedir.

14 \ ’ J
¥ > .;M on privals_use!
I8 / Slokid A Wi

Turkich Bath & Massa,
Various Oil Massages

Fitngss Center B‘_‘A// on /»2[ vate 1//:1 s/

Sekil 3.5: Féy Ornekleri

(Kaynak: http://www.grafikerler.net/)
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Kitapgik :

Bir {iriin ya da hizmetle ilgili detayli bilgi verilmek istendiginde kullanilan ve
birkag¢ sayfadan olusan brosiirlerdir.

Brosiir :

Uriin ya da hizmet hakkinda genis kapsamli ve ayrmtili bilgi vermek igin
kullanilan brosiir, tliketicinin satin alma kararmi daha hizli bir sekilde ve kolay
olarak vermesi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Asagida brosiir 6rnekleri resmine

yer verilmektedir.

Sekil 3.6: Brosiir Ornekleri

(Kaynak: http://www.grafikerler.net/)

Katolog :

Diger basili reklam malzemeri gibi iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi veren
katologlarda, dogrudan satig mesajlar1 yer almaz. Sadece iiriin tiirleri, 6zellikler ve

fiyatlar hakkinda ayrintili bilgiler verilir.
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e ks

Sekil 3.7: Katalog Ornekleri

(Kaynak: http://www.grafikerler.net/)

3.7.2.Gérsel ve Isitsel Ortamlar

3.7.2.1.Televizyon

Televizyonlar RTUK (Radyolar ve Televizyonlar Ust Kurulu) tarafindan
denetlenen, lilkemizde AGB tarafindan dlglimlenmesi yapilan, ulusal, bolgesel ve
yerel olarak siniflandirilan ve giinde 4-5 saat ortalamasi ile seyredilen kuruluslardir.

Gilinlimiizde televizyon en etkili reklam araglarindan biri durumundadir.
Televizyon reklamlar1 géze ve kulaga ayni anda hitab etmesi , hareket ve efektlerle
zenginlestirilmis goriintiilerin cazibesi, diigsel anlatilarla olanak saglamasi gibi
istiinliikleri nedeniyle o6zellikle 6grenme ¢aginda bulunan gen¢ niifusun yasam

bi¢imine hizla etki etmektedir.

Sekil 3.8: Televizyon Reklamlarindan Kesit Kareler

(Kaynak: http://www.kendincos.net/video-hptjjfl-dijiturk-reklami.html

Yayin alanina giren her kesimden insana ulagsma sans1 bulunmaktadir. Gorsel
ve isitsel ayrintilar1 desteklemesi nedeniyle tanitim ve ikna igin elverigli bir reklam
ortamidir. Televizyonda reklami yapilan {iriiniin prestijinin arttigi inanci vardir.
Neredeyse kiigiik dizi filmler halindeki televizyon reklamlari, artan reklam sayisi
icin, seciciligin saglanmasi, ayricalik yaratma ve ayrintili bilgi verme g¢abalariyla
dikkat c¢ekmistir. Ulkemizde yaymlanan en uzun TV reklam filmi 240 saniye

surelidir.
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Televizyonlarin en ¢ok seyredilen 20.00 — 23.00 arasi saat dilimine prime
time denmektedir. Saat 07.00 ile 20.00 arasi saat dilimine off prime, bu saatlerin
disindaki zaman dilimine ise late prime time denmektedir.

Televizyonlarin reklam satiglar1 sales house denen sirketler tarafindan
yapilmaktadir. Bu satig evlerinin diinyada bir araya gelerek kurduklar1 bir dernek
bulunmakta ve birbirleri ile iliskilerde bulunup reklam verene karsi strateji
belirlemektedirler. Bir televizyon kanalinin yilizde 15 i kadar reklam siiresi
yaymlanmaktadir. Yani 12960 sn giinliik reklam hakki vardir. Aylik 388.800 sn
yillik ise 4.665.600 sn’ dir (Ozkundakg1, 2008).

Televizyon reklamlar1 sinfilandirilmasi, teknolojik olanaklar ve yasal bazi
diizenlemeler nedeniyle ¢esitlendirilebilir. Uygulamada en sik rastlanilan tiirlerine
yani yayin sekline gore reklamlar, kusak ve kusak disi reklamlar olarak
guruplandirilabilir.  Yayin sekline gore reklamlarnt tablo 10.’daki  gibi
siiflandirabiliriz.

Tablo 3.10. Yaymn Sekline Gore Reklamlar

Kusak Reklamlar : Bir kusak i¢inde yer alan ve yayindan dnce
reklam oldugu belirtilen, ard arda yaymlanan
reklamlardir.

Kusak Dis1 Reklamlar : “Bu bir reklamdiwr” ibaresi tasiyan, eklemelerle

reklam yayin siiresinin uzatilmaya calisilan
reklamlardir.Program akisi gosterimi ile birlikte
asagidaki reklam guruplarina ayrilabilir.

a) Bant reklam : Ekranin altinda , {istiinde
yaninda, bir bant i¢inde harektli yaz1 seklinde
program gorlintiisii ile verilen reklamlardir.
b)Sanal reklam : Program gosterimi sirasinda
dijital olarak marka yada logonun
yerlestirilmesine denir.Ulkemizde ilk sanal
reklam uygulamasi Kurtlar Vadisi dizisi i¢inde
yer almustir.

c¢)Advertorial : Alisilagelmis reklam siiresinden
daha uzun olan {iriin yada hizmet hakkinda daha
fazla bilgi veren bilgilendirici reklamlardir.

Yayin siiresine gore reklamlar1 Tablo 3.11.’deki gibi siiflandirabiliriz.
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Tablo 3.11 . Yayin Siiresine Gore Televizyon Reklamlari

Hareketsiz reklam : Icinde hareket gesi bulunmayan, sadece
tek goriintii bulunan ve spiker tarafindan
seslendirilen reklamlardir.10 saniye gibi
kisa bir siire igerisinde verilen,pratik bir
reklam tiirtidiir.

Hareketli reklam : Miizik, s6z ve goriintiilerden
yararlanilarak hazirlanan reklamlardir.
Hareketli reklamlar 15, 20, 30, 45, 60

saniyelik stireler i¢in hazirlanabilir.

Ozel Tanitict reklam : Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm alaninda
yerli yapim olarak hazirlanan bu
reklamlarda sadece programin basinda ve
sonunda reklam mesajlarina yer verilir.En
az 10, en ¢ok 40 dakika siireli olarak
hazirlanabilir.Burada reklam veren
sponsor kurulus roliinii istlenmektedir.

Televizyon reklamlarinin creatif (yaratici) uygulamalarinin en rahat ve kolay
yapildig1 alanlardir. Bu nedenlede televizyon mecrasi hem vazgegilmez olacak hem
de daha uzun seneler basarili kampanyalara imza atacaktir (Ozkundake1, 2008).

Tablo 3.12 . Sky Tiirk Is ve Yasam Programu Fiyat Teklifi

PROGRAM ADI : SKY TURK - IS VE YASAM

PROGRAM TURU : SEKTOREL —iS DUNYASI

YAYIN GUNU VE SAATI : CUMARTESI - 18.00-19.00
PAZAR - 08.00-09.00
CARSAMBA - 08.00-09.00

Is ve yasama konuk edilen kuruluslarin; ¢alisma yasamina baslangicindan
itibaren, glinimiizdeki mevcut iiretim ve hizmet alanlarini, projelerini ve hedeflerini
kapsayan igerikte ¢ekimler gergeklestiriliyor. Cekimlerle birlikte Kurulusun ilgili
girisimcisi ya da yoneticisiyle Kurulusu anlatan bir de roportaj yapiliyor.

Gergeklestirilen roportaj ve ¢ekilen detayli goriintiiler ortalama 4—5 dakikalik
siireyle, tamtim konseptinde, kurgulamip SKY TURK ekranlarinda Is ve Yasam
programinda 3 kez yayinlaniyor. Gergeklestirilen bu projenin toplam biitgesi 3.000
TL + KDV (li¢bintiirklirast)dir.

Forbes Dergisi tarafindan bugiin diinyanin en degerli markast olarak

gosterilen Coca-Cola, Tiirkiye’deki marka imajin1 gelistirmek icin, 2005 yilinda
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Ozellik arzeden bir reklam kampanyasi kurgulamistir. Coca-Cola’nin marka
konumlandirmas1 ve kisilik skalasi ile birebir Ortiisen bu entegre kampanyanin en
etkileyici ayagi televizyon reklam filmidir.

Reklam, iyi goriiniislii bir gencin ekranda belirmesi ve elindeki siseden Coca-
Cola i¢cmesi ile baslar. Geng¢ adam, Istanbul’un kalbi olarak adlandirilan, bir giin
icinde yiiz binlerce kisi tarafindan ziyaret edilen Istiklal Caddesi’de islek bir
kaldirimda oturmakta ve sehir yasaminin akisimi seyretmektedir. Sokagin temposu
birden farkli bir goriinlim alir; sesler gen¢ adami cezbeder. Araglarin kornalari,
kopek havlamalari, trafik polisinin didiigii, yayalarin ayak sesleri... Sanki hepsi
heyecanli bir baslangic1 beklemektedir. Ustelik benzersiz bir uyumla. Iste o an geng
adam gitarini eline alir ve tellere dokunur. Sonrasinda sokagin tiim sesleri miizige
dahil olur. Berberin makasi, yasli bir bayanin bastonu, ¢ocuklarin kosusturmasi,
yemek yiyenlerin catal ve bicak sesleri, kokoregginin spatulasi, hatta bir ¢op
kamyonu... Tiim sokag1 sasirtici bir cogsku kaplar; miizigin ritmi siirekli yiikselir ve
en ist noktaya ulagtiginda, gen¢ adamin etkileyici gitar hareketi ile sarki sona erir.
Sokaktaki herkes o anin mutlulugunu paylasmaktadir. iste tam o sirada ekranda
kampanya slogan1 belirir ve film biter: “Coca-Cola. Hayatin Ritmi!”

200 iilkede, 400’e yaklasan farkli markasi ile faaliyet gosteren; ¢alismalarini,
faaliyette oldugu {lkenin kiiltiirel degerlerine gore yerellestiren Coca-Cola
markasinin “Hayatin Ritmi” temal1 reklam filmi, reklam ve kent iliskisinin 6zgiin bir
ornegidir.

Bu kampanyanin temel mesaj1 aslinda kentin ve kent yasaminin kendisidir.
Markanin global “Hayatin Tadi1!” konumlandirmasinin yerel bir uzantisi olan bu
projede, Coca-Cola ismi yasamin coskulu ritmi ile 6zdeslestirilmekte, markanin
hayatin her aninda var oldugu ifade edilmektedir.

3.7.2.2. Radyo

Radyolar da gazeteler gibi televizyondan 6nce kullanilan iletisim araglaridir.
Radyo, bir reklam ortami olarak yoresel ve ulusal bazda diisiliniilebilecek ve tek
duyuya hitabedilen yaygin bir aragtir. Genis kitlelere ulastigindan marka
reklamlarina imkan tanir ve radyonun dinleyici kitlesine bakarak hedef kitleyi
saptamak kolaylasir. Dogrudan yerel bir kitleye hitabetmek ucuz ve etkili bir sonug
dogurabilir.

Ancak 0zellikle son yillarda ¢ogalan radyo kanallar televizyonda oldugu gibi

zaping riskinide arttirmistir. Ayn1 zamanda radyo reklamlarinin dmriiniin kisa olmasi
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nedeniyle hatirlanmasi i¢in sik tekrar1 olmasi gerekmektedir.

Radyo dinleyicilerinin bir i yaparken ve otomobil kullanirken reklama
maruz kalmasi sdzkonusu oldugundan, dikkatin daginik olmasi riskine karsilik daha
dikkat ¢ekici ve ses efektleriyle beslenmis reklam spotlari hazirlanmalidir.

Radyo yaymlarinda dort tiir reklam s6z konsudur. Tablo 14’de bu reklam
tiirleri siniflandirilmaktadir.

Tablo 3.13. Radyo Yayinlarindaki Reklam Tiirleri

Reklam ve kamu ilant : Spiker tarafindan okunan reklam
duyurusudur.

Miizikli ve dramatik yapili reklamlar : | I¢inde dramatik dgeler ve miizigin
bulundugu, belli siireleri kapsayan ve
reklam ajanslari tarafindan hazirlanan
reklamlardir.

Programli reklam : Icinde egitici, eglendirici program
boliimiiyle birlikte reklamlarin
bulundugu, kuruluslarin ya da reklam
ajanslarinin hazirladiklar programlardir.

Ozel tanitic1 reklam programlarr : Bir iirlin ya da hizmetin tanitilmasi ya da
kiiltiir, egitim ve turizm hizmeti i¢in
hazirlanmig olan programlardir.

Ulkemizde radyo reklamlar1 1960 yilindan sonra baslamis ve hizla
gelismistir. Yurt ¢apinda radyo agina sahip tek kurum hala TRT dir (Babacan,2008).

Tablo 3.14' de Alem Fm’de, Siiper Fm'de, Joy Tiirk'te, NTV Radyo'da, CNN
Tirk Radyo'da yayinlanacak reklam spotlar1 i¢in belirlenen iicret tarifesi yer
almaktadir.

Tablo 3.14. Radyo Reklam Spotlari i¢in Ucret Tarifesi

RADYO TEKLIFI
- GUNLUK SPOT | TOPLAM BIRIM SN.
RADYO GUN | SN. ADETI SPOT TOPLAM SN FYATI TOPLAM TUTAR TL
Alem Fm 7 10 10 70 700 2,75TL 1.925,00 TL
Stper FM - ODT 7 10 10 70 700 3,00 TL 2.100,00 TL
Doy Turk 7 10 10 70 700 1,10 TL 770,00 TL
NTV Radyo 7 10 10 70 700 3,30 TL 2.310,00 TL
ICNN Tiirk Radyo 7 10 10 70 700 1,00 TL 700,00 TL
Genel Toplam 7.805 TL

FIYATLAR BU DONEM VE FREKANSLAR iCiN VERILMISTIR. DEGISIKLIKLER YANSITILA CAKTIR.
FIYATLARA KDV DAHIL DEGILDIR.
ODEME VADESI 45 GONDUR.

3.7.3. Elektronik Reklam Ortamlari
Dijital ortamlardan etkilenerek yeni bir boyut kazanan pazarlama anlayisi,
yeni plan, siire¢ ve kanallar olisturarak miisterilerine daha yakin olmak i¢in planlar

gelistirmistir.
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1960’larin sonuna dogru A.B.D.’deki {iniversite ve devlet denetimli
laboratuvarlar1 birbirine baglayan internet, bugiin akademik, ticari ve sosyal
amaclarda da kullanilan bir alandir. Giiniimiiziin en etkin iletisim ve bilgi paylasim
aract konumuna gelen internet ag1 web sayfalari reklamlar i¢in de yeni bir medya

aract durumuna gelmistir.

@secretcv.com
il

UBE MUDURD
ARIYORUZ

Sekil 3.9: Bir Internet Sitesinde Hareketli Banner Ornegi
(Kaynak: http://www.secretcv.com)

3.7.3.1. internet Reklamcihgi
Internet iizerindeki reklami geleneksel reklamdan farkli kilan ozellikler
bulunmaktadir. Hizli geri bildirimi olmasi, pazarin c¢ok bdliimlii pazar ozelligi
tastmast  ve reklam dilinin internete 0zgli bir karakter tagimasi ve
kisisellestirilebilmesi bu 6zelliklerin basinda gelmektedir.
Internet reklamciligini kosullara bagli olarak degerlendirebiliriz. internet
tizerinde reklam yapmanin bazi iistlin ve zayif yanlar1 vardir:
e Reklam verenler ve tiiketicilerin en kisa yoldan bulugmasi ve tiim
iletisim tekniklerinin bir arada kullanilabilmesi saglanmaktadir,
e Reklam verenin degisen pazar kosullarina gore reklam Ogelerini
aninda degistirmesi olanaklidir,
e Reklamlar kullaniciya siklikla ulagabilmektedir.
e Reklamla baglantili olarak sonuca ulagici islemin hemen yerine
getirebilmesi elektronik reklamciligin en 6nemli avantajidir,
Kullanicilar arasinda hemen iletisim kurma ve ayrintilara ulagma
olanagivardir. Bu 6zellik, elektronik reklamcilig1 diger reklam tiirlerinden ayiran en

onemli Ozelliktir. Ayrica elektronik reklamecilik sayesinde tiiketiciler iiriin hakkinda
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zaman ve para harcamadan aninda bilgi sahibi olmakta ve siparis verebilmektedir.

e Buna karsilik elektronik reklamcilik TV ve basin organlar1 kadar

gliclii bir alana hitap edememekte;genis bir tiiketici kesimine

ulasamamaktadir.

e Bu nedenle daha ¢ok iknaya ihtiyag duyulan ve belirli 6zelliklere

sahip iirlin satisglar1 i¢in bilgisayar sistemlerinden yararlanarak reklam

yapma yoluna gidilmektedir.

Internette reklamlar1 arttirmak ve reklam verenlerin beklentilere cevap

verebilmek, site yoneticilerinin en Ondeki

hedeflerinden biridir. Bu nedenle ,

sektorde reklam verenlerin web sitelerinden beklentilerini bilmekte yarar vardir.

Bunlar:

1.Yeterli ve giivenli dl¢glimleme,

2.Hedef kitle bilgileri,

3.Internetin ulastig1 kitleler iizerindeki cesitli arastirmalar,

4.Bin kisilik goriinriileme iizerinden maliyet hesab1

5.Haftalik ve giinliik 6l¢limleme raporlari,

6.1¢erik bakimindan spesifik siteler olmasi

7.Uzun donemli medya planl yapilmasi gibi beklentilerdir.

Tablo 3. 15. TRT Web Sitesinde Uygulanacak Banner Cesitleri, Ozellikleri ve Fiyat

ulagir.

Tarifesi
e m Ana sayfa fiyati Diger sayfa
Cesitleri Ozelligi (sabit) fiyat
bK;illrllaeI;}Sth}Ldlglnda 3.000
FULL BANNER | reklam verenin ]63'30210 igﬁ}:zﬂze %g?gllgzn .
(468X60)12 K belirleyecegi bir WEB ydanazise, | biray
o 2258 (gilinliik) ise;
sitesine sayfasina .
1158 (glinliik)
ulagir
Kullanic1 buton
BUTON banner’a tikladiginda 6508(Aylik)
BANNER reklam verenin ]13.i2r5a0 igﬁ}:zﬂze Bir aydan az
(120X60 PIXEL) | belirleyecei bir WEB | o (yiinh'ik)  |ise;
7K sitesine, sayfasina & 258 (giinliik)

Internet reklamlar1 temelde iki kategoriye ayrilir.
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a. Hazirlams Bicimlerine Gore Internet Reklamlari:

Sadece Metin: Yayginligi c¢ok az olsa da, popilerligi en fazla ve
hazirlanmasi1 en kolay olan reklam tipi “metin” reklamlaridir. Gliniimiizde en yaygin
olarak yiiksek tiklanma oranlari ile dikkat cekmektedir.

Standart Grafik: Internet reklamcilig1 denildiginde akla ilk gelen reklam tipi
“grafik”tir. Temelde GIF formatinda olan bu reklamlar, ¢ogu kez “standart
banner”diye adlandirilan ve 468x60 piksel boyutlarindaki reklamlarda tercih
edilmektedir. Asagidaki Sekil 2.10 de belirtildigi gibi Internet Sitesi Reklam

alanlarina yer verilmistir.

Tepe Banner - 728x90 «.- ....n.a.,e.q.g...m,..m.p ik,.,g, oo

HABER 3

Pageskin 160x600

Reklam alani
250x250

Sekil 3.10: Internet Sitesi Reklam Alanlari

(Kaynak: http://www.blogcan.org/reklam-sponsorluk)

b. Fiyatlandirma Bicimlerine Gore Internet Reklamlar1 CPM (Cost
Per Mille) Bazinda Reklam

Reklamin goriintiilendigi say1 bazinda fiyatlandirilmasidir.

Sabit Fiyath Reklam

Bir banner reklaminin yayinlanmasi i¢in siire bazinda sabit bir ticret ddenerek
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o stire igcerisinde reklamin kag¢ kez goriintiilendigine bakilmaksizin kesintisiz olarak
yayinlanir. Boylece reklamveren 6zel durumlarda olusan asir1 ziyaret¢i trafiginden
etkilenmez ve istenen zaman aralig1 boyunca reklam yayimlanir.

Kategori Bazinda Reklam

Sektorel bazda yapilan seg¢ime gore reklamin sadece o sayfalarda
yayinlanmasiyla yanlizca o konuyla ilgilenen ve o katedoriye girmis kullanicilar
tarafindan gérmesi saglanir.

3.7.3.2. E - Posta Uzerinde Reklam

E-posta (e-mail) sistemi, internet alt yapisin1 kullanarak yeni iirlinler veya
hizmetler hakkinda bilgi ve haber vermek son yillarda sik¢a kullanilan bir yol
olmustur. Postalama listeleri tek yonlii veya ¢ok yonlii olmak tizere iki temel yapiya
sahiptir. Reklamlar icin genelde tek yonlii postalama listeleri kullanilir.Bu tiir
reklamlarin ¢ogu alicis1 tarafindan izin alinmaksizin ulastirildigi i¢in “SPAM
:istenmeyen mesaj-karaposta” olarak adlandirilmaktadir.

Bir bagka uygulama da, gonderilen reklam mesajlarinin altinda yer alan ve
mesajin istenmemesi durumunda listeden ¢ikma talebinin yer aldigi reklamlardir.

3.7.3.3. Bloglar Uzerinden Reklam

13

Internette giderek yayginlasan bir iletisim sekli olan “weblog” lar ya da
kisaca “blog”lar, siirekli giincellenen ve gonderilerin ters kronojik sirayla
diizenlendigi web siteleridir. Weblog uygulamast giincel olarak kisisel veya
isletmeler i¢in kurumsal olarak kullanilabilmektedir.

3.7.4. Dis Mekan Araclan

En 6nemli 6zelligi ev dis1 ortamda, halka agik yerde olan a¢ik hava reklamu,
acik hava iletisim araglarindan acik hava reklam duyuraglar1 (pano, billboard vb.),
duvar duyuraclari, c¢att duyuracglari, yol duyuraclari, i¢ uzam duyuraglari, tasit
duyuraglari, bayi duyuraglari, stadyum duyuraglari, gokylizii yazilari, reklam
balonlar1 gibi acik havada sergilenen iletisim araglar1 aracilifiyla sunulan afis, tabela,
yapiskan serit gibi her tiirlii reklam etkinligidir. Ornegin, hava flamalar1 ve devimli
151kl billboardlar: Genellikle 9 — 10 metre uzunlugundaki flamalar algaktan ugan
kiiciik ucaklara bagh bir bicimde gokyiiziinde dalgalandirilir. Reklamcilarin {iriin
tanitim1 icin bagvurduklar1 bir yontemdir. Karanlik bastiktan sonra devreye giren
151kl billboardlarda 100°e yakin sozciik tastyan ileti aktarilabilir.

Acik hava reklamlariin iletilerini tagiyan degisik bigim ve tiirde, dik ve diiz

yiizeylerdir. Istanbul’da Tepebas1 — Unkapani arasindaki uzam, agik hava reklam yeri
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olarak belirlenmistir. Agik hava reklamciligi, insanlarin dis mekanlarda bulunma
sikliklartyla dogru orantili olarak yayginlasmis bir reklamcilik tiiriidiir ve 6zellikle
tilkemizde son yillarda sik¢a kullanilan yeni acik hava araglar1 sayesinde pazardaki
oran1 gittikce yiikselmektedir. Acik hava reklamciliginin boylesi biiylik bir paya
sahip olmasinin nedenleri arasinda en 6nemlisi diisiik maliyetle binlerce, onbinlerce
bireye ulasabilmesi ve reklami yapilan iriinii yada hizmeti siirekli yineleyerek
akillarda kalicilig1 saglamasidir.

Gergekten de 2007 yilinda Istanbul’da 5000’e yakin billboard 300 milyon
TL’lik bir Pazar yaratmistir. Asagida Almanya ve Tiirkiyenin acgik hava
Reklamciliginda toplam poster sayist verilmistir.

Tablo 3.16. Toplam Poster Sayis1

Reklam yiizii Almanya Tirkiye
Billboard 192,578 20,199
Silindir 103,699 774
CLP 96,563 47,857
Blow up (Duvar) 1,195 236
Mega Lights 12,419 4,388
Diger 7,165
Toplam 406,454 80,619

(Almanya’da bin kisi basina 5,76 poster, Tiirkiye’ de bin kisi basina 1,3 poster
diismektedir.Almanya 15 yas istii lilke niifusu 70,6 milyon kisi, Tiirkiye 15 yas {istii
tilke niifusu 53,4 milyon kisi olarak hesaplanmustir.)

Tablo 16’daki saptama agik havanin, reklamciligin biiyliyen kolu oldugunu
bir kez daha vurgulamaktadir. Cagimizda hizli tiketim Onem kazandikga,
Yilbaslarinda, Sevgililer Giinii’'nde, Anneler Giinii’nde, Babalar Giinii’nde, yasanan
aligveris ¢ilginligi bu durumu kanitlamaktadir. Ac¢ik hava reklamciligiyla tiiketiciye
daha kolay ulasildigindan acik havaya olan ilgi de giderek artmaktadir.

Glintimiizde televizyon reklamlar1 tek basma yeterli degildir. Reklamlar,
televizyona uyumlu olarak radyo, gazete, dergi ve acik hava ile desteklenmelidir.
Firmalar, olas1 tiiketiciyle iletisim kurabilecek her tiirlii reklam ortaminm
kullanmaktadir. Ac¢ik hava reklamlar1 genel yapilarimin disina ¢iktig1 zaman,

farkindalik, ayiric1 6zellikler igerdigi zaman bireylerin bilingaltina seslenerek yer



55

eder. Bu nedenle yapilacak tasarim diger reklam ortamlarindan ayni konsepti tasimak
kosuluyla farkli olmali ve bireylerde ‘kullaniliyorum’ duygusunu uyandirmamalidir.
Ciinkii bireyler ‘Kullaniyorum, tiiketiyorum, oyleyse varim’ ilkesini benimser
duruma gelmislerdir (Sezer, 2008).

3.7.4.1. Acik Hava Reklamcihiginin Tarihsel Gelisimi

Acik hava reklamciligr kitle iletisiminin ilk O6rnedi sayilmasina ragmen,
reklamciligin en eski yontemi niteligni tasiyamaz. Zaman icinde, eksiklikleri
giderilmis, gelistirilmis bildigimiz bi¢imi alarak O6zdenetimli, Ozenle isletilen,
standartlagmis bir tanim aracina dontismiistiir.

i. Diinyada A¢ik Hava Reklamcihig:

Acik hava reklamciliginin tarihi ilk medeniyetlere kadar uzanmaktadir.
Bicimler degismistir, diislinceler evrim gecirmistir ancak yine de acik hava
reklamlar1 varligini siirdiirmektedir. En eski magra resimleri M.O. 30. 000’ li yillara
kadar gitmektedir. Bu resimlerin ¢ogu siyah, kahverengi ve kirmizi renkte
boyanmistir ve konular1 da ritlieller ve avcilikla ilgili olarak hayvanlardir.5000 yil
oncesinde ise Misir’ da ve Mezopotamya’da Pazar meydanlarina kilden resimler
konmus, bu yolla olabildigince ¢ok sayida insana erisilmeye c¢aligilmistir. Binlerce
yil 6nce Misirlilar yasa ve anlagmalar1 halka agiklamak i¢in uzun tas siitunlarin
kullanmiglardir. Bu anlamda, agik hava reklamciliginin ilk kez M.0.3000 yillarinda
Eski Misir déoneminde, mezar taslarinin iizerine, tabletlere insanlarin okumalari
geregiyle kazinan ¢esitli siislemeler ve renkli islemeler bi¢iminde ortaya ciktigi
sOylenebilir. (Sezer, 2008).

Amerika’ da ilk agik hava posteri 1834’te New York’da 15.24 metrekare
poster bir sirk i¢in basilmistir. 1850” de ilk olarak acik hava reklamcilig1 cadde ve
demiryollarinda kullanilmistir. 1870° de ABD’ de yaklasik 300 adet ilan ve afig
yaptirma sirketi vardir.1872 yilinda ise St.Louis’de Kuzey Amerika Uluslararast
Iancilar Dernegi kurulmustur.

Acik hava reklamciligimin en yaygin donemi 1789 Fransiz Devrimi
sonrasidir. Bu donemde reklam aracindan ¢ok bir propoganda aracina doniismesi
acik hava reklamcilifina bu yayginlikta 6nemli katkida bulunmustur. Bu donemde
Fransiz ressamlar1 Manet ve Toulouse Lautrec acgik hava reklamcilig1 i¢in tablolar
yapilmigtir.

1900’1l yillara gelindiginde ise a¢ik hava reklamlarina standartlagma

getirilmistir. Olciinlii billboard yapilar1 belirlenmis ve ulusal billboard kampanyalari
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kullanilmistir.Ornegin, Coca Cola, Kellogg, Palmolive gibi biiyiik firmalar ulusal
Pazar icin billboardlarin seri iiretimini yapmislardir.

1915 yilinda reklam ajanslarinin degisik miisterileri i¢in agik hava reklamlari
gereksinimlerini kargilamak ve sektordeki gelismeleri diizenli olarak izlemek
amaciyla Ulusal A¢tk Hava Reklamciligi Biirosu (NOAB) kurulmustur.1925 yilinda
ise Afis Reklamcilar1 Dernegi ve Boyama Acik Hava Reklamcilar Dernegi birlesmis
ve afis ve duyuru ile ilgili sirketlerin bir ¢at1 altinda toplanmasini saglayan Amerikan
Acik Hava Reklamcilart Dernegi (OAAA) ,Outdoor Advertising Association of
America (OAAA), agik hava reklamciligi konusunda belirli formatlarin ve
Olctimlerin saptanmasinda oncii kurulus niteligindedir.

1972’ de ABD’de televizyon ve radyolardaki sigara reklamlar1 yasaklaninca,
yazili ortamlar ve acik hava ortamlar1 bu reklamlar i¢in uygun yerler olarak
belirlenmistir.

1999°da ABD’de acik havadaki sigara reklamlarida yasaklanmistir.

ii. Tiirkiye’de Acik Hava Reklamciligi

Tiirkiye’de ilk billboard reklami yiirtiyen billboard olarak 1926 yilinda
uygulanmistir. Yasak getirilse bile o donemde, giiniimiizde sandovi¢ adam olarak
nitelenen bir reklam araci ve 6zellikle iiniversite gencligi arasinda bu ortami andiran
ve Ogrencilerin reklam iletisi tasiyan tisortlerle yerleske ici ve dist ortamlarda
gezinerek {irlin ya da hizmet reklami yaptiklar1 yaygin bir reklam ortanmu vardir.

Acik hava reklamcilig1 tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de giderek dnem
kazanan bir reklam ortamidir. Bunun nedeni, ev i¢i ortamlarin sayisindaki artis ve
buna bagl olarak ortamlarin cesitlendirilmesidir. Evde ileti bombardimanina tutulan
birey giderek reklam iletilerine duyarsiz kalmaktadir. Bir baska neden ise,
giinimiizde bireyin evden ¢ok ev disinda bulunmasi ve reklamverenlerin de bu
durumu goz Oniine alarak daha ¢ok ev dis1 ortamlara yonelmeleridir.

Ulkemizde gergek anlamda ilk billboard reklami Amerika’dan yaklasik 150
yil sonra ekonomik ve etkin bir bigimde reklam iletilerini hedef kitlelere iletme
olanag1 sundugundan 1985°de reklamcilar tarafindan kullanilmaya baslannustir. Tlk
kez Ankara’da uygulanan bu reklam ortami, demir ayaklar {izerine fiberden ya da
eleksal aliminyumdan iiretilen pano bi¢imindedir; sik sik degisen renkli igerigiyle
kentin goriiniimiine farkli bir giizellik katmis ve tiiketiciler tarafindan merak konusu
durumuna gelmistir. Bu dogrultuda da diger kentlere de yayilmistir.

Ik kez 1990 Ii yillarda iilkemizde kent i¢i ve disindaki benzin
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istasyonlarinda, biiyiik aligveris merkezlerinin (AVM) girislerinde ¢esitli boyutlarda
kullanilmaya baslayan dikit kuleler, totemler de maliyeti yiliksek bir reklam araci
olmalarina karsin, boyutlar1 ve 1siklandirma teknigi sayesinde gece — giindiiz ve ¢ok
uzaktan rahatlikla goriildiigii i¢in ¢arpict bir agik hava reklam aracidir. “Isikl ilanlar
da, genellikle tabelalarin gordiigi islevi gece ve alisveris merkezlerinde oldugu gibi
kapali mekanlarda da yerine getirmek amaciyla kullanilir.

Totemlerin cephe ve diger tabelalardan farki, bir direk, boru ya da dekoratif
ayakli olmasidir. Totem tabelalarin kullanildigi alanlar; cephe tabelasinin
gbziikmedigi yerler ve icerde kalmis isyerleri, uzun yollarda araglarin hizli gecis
yaptig1 yerlerde bulunan ve uzaktan okunarak totemin bulundugu yere gelene kadar

durmasini saglayacak isyerleri, fabrikalar, benzin istasyonlari, site, konutlar vs...dir.
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Sekil 3.11: Totem Ornekleri

(Kaynak: http://www.bestmehmetefe.com/totemtabela/pages/totem-tabela.htm)

Tiirkiye’de baska bir agik hava reklam ortami olan cam grafigi, 6zel olarak
hazirlanmis cam grafigi folyosu aracilifiyla ilk kez 1996 yilinda Milliyet Gazetesi
binasinin dis cephe cam alani giydirilmistir.

Bu analamda geleneksel reklam ortamlar1i disinda yer alan agik hava
reklamcilig1 lilkemizde son yillarda hizli bir gelisim gostermektedir. Ag¢ik hava
reklam yatirnmlari, pazarin gelisimine ve iriin kalitesi cesitliligine kosut olarak

artmaktadir. A¢ik hava reklam yatirimlart son 10 yilda %94 artmigstir.



58

170

180 -
160 130
140 112

81
100

90

80 o7 80 o 0
60 49 54 i 55 gy
40 425 25

2o—|j

Sekil 3.12: Ac¢ik hava Reklamciliginin Artisi
(Kaynak : Stroer Kentvizyon, Yeni Tiirk¢e Sunum, 2008)

Acik hava reklamlarinin bu gelisimi tliketiciye dogrudan ulasarak, diger

geleneksel reklam ortamlarina gore daha etkin  6zellik  yliklemesinden

kaynaklanmaktadir.
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Sekil 3.13: Medyanin Etkileri
(Kaynak : Stroer Kentvizyon, Yeni Tiirk¢e Sunum, 2008)

Ac¢ik hava reklamciligi konusunda yabanci yatirimcilarin Tiirkiye’ye
duydugu ilgi de, son yillarda yasanan gelismelere bagli olarak artmaktadir.
Istanbul’un diinya 6lciinlerinde bir havaalanina kavusmasi, metronun devreye
girmesi kentin bir metropol olma yolunda ilerledigini gdstermektedir. Kentlesmenin

gelsmesiyle birlikte agik hava alanlarinin ihtiyag taleplerinin artisin1 gérmekteyiz.
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Sekil 3.14: A¢ik Hava Reklam Ornekleri 1
(Kaynak: http://www.aktifisler.com/?p=251)

Tiirkiye’de acik hava reklam ortamlar1 ozellikle 1995 yilindan bu yana
cogalmustir. Icten 1s1klandirmali gen 1sikli billboardlar, distan aydinlatmali 151kl
billboardlar, geleneksel billboardlar, icten 1s1ikli billboardlar, kuleler, duraklar,
raketler,pisalar, bina duvarlari, devimli panolar, otobiisler, taksiler, dolmuslar, vapur

iskeleleri, takalar en gozde ¢arpan reklam araglart durumuna gelmistir.
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Sekil 3.15: A¢ik Hava Reklam Ornekleri 2
(Kaynak: http://www.aktifisler.com/?p=251)
3.7.4.2. Acik Hava Reklameih@imin Ozellikleri

Acgik hava reklamciliginin son yillarda 6énem kazanmasi tagidigi ozelliklere
baglanabilir. Agik hava reklamciliginin degeri 6ziinden kaynaklamr. Oziinde giiglii
bir aragtir. Ornegin, acelesi olan yada dalgm bir bicimde yoldan gegen birinin
kayitsizligina karsi oncelikle onun dikkatini ¢gekmeyi ve iletisini aktarmay1 amaglar.

Bu nedenle, agik hava reklami g6z alacak o6l¢iide biiyiik olmalidir.
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Acik hava reklami secici bir ara¢ degildir. Herkesi etkiler; hedef kitlesini
se¢cmesi imkansizdir, ancak kimi mahalleleri, kimi yerleri, kdy ve kasabalar1 ya da
kimi acgik hava reklam ortamlarim1 kullanarak bu durumu olanakli kilabilir.Ciinkii
tiketiciler acik hava reklamlarindan kagamazlar: Tasit siiriiclisiiniin ya da bir yayanin
televizyon reklamlar1 gibi gegerli olan atlama (zapping) olanagi bulunmamaktadir.
Bu dogrultuda, agik hava reklamlari iizerine yapilan arastirmalar, bu kitle iletisim
aracinin daha az yer degistiren ve zamanlarini daha ¢ok televizyon ekranlar1 basinda
geciren yaslilardan daha ¢ok gengleri etkiledigini gostermektedir.

Acik hava reklamciligi ¢ok esnek bir aragtir. Bir bdlgede, bir mahallede
oldugu gibi tiim {ilke smirlarn i¢inde agik hava reklam etkinlikleri uygulanabilir.
Kentlesmenin gostermis oldugu yerlesme bicimine gore acik hava reklamcilig
degisiklikler gosterebilir. Ornegin isyerinizin yakini, iniversite yerleskeleri, sinema
salonlar1 gibi belirli bolgelerde, reklamveren en az otuz giin asili kalacak bir bicimde
aktarmak istedigi iletiyi yogunlastirabilir. Bu nedenle, siirekli bir sergileme olanagi
saglar clinkii ister sabah saat 00:06’da olsun ister aksam 20:00°de acik hava
reklamlart hep goziimiiziin ulagacag: yerdedir.

Yeni bir iirlinlin zaman gegirmeden tanitiminda agik hava reklami oldukga
tercih edilen bir aragtir. Ender olarak yanliz basina kullanilir, 6biir kitle iletigim
araglarina destektir.

Acik hava reklam araglari sundugu tiir secenekleriyle 6nemli bir aractir.
Binalarin catisinda, boydan boya duvarlarinda,otoyollarin kenarlarinda, metro, tren
istasyonlarinin duvarlarinda, otobiislerin iizerinde, gece kuliiplerinin, barlarin
tuvaletlerinde acik hava reklam alanlarina rastlamak miimkiindiir.

TGI (Target Group Index) tek kaynakli pazar ve medya arastirmacisi
tarafindan yapilan arastirmalara gore: Tiirkiye'nin 15 yas {lizeri kent niifusundan 15
bin kisi ile goriisiilerek hazirladigi aragtirmaya gore, Tiirkiye’de kentlerde her hafta
yaklagik 16 milyon kisi otobiisle, 21,5 milyon kisi yiiriiyerek, 13,5 milyon kisi
minibiisle, 6,5 milyon kisi otomobille, 3 milyon kisi metroyla, 1,3 milyon kisi vapur
vb. Deniz ulasim aracglariyla ve 1 milyon kisi de motosikletle hareket ediyor, yani
kente bakiyor.

Sabit olmayan bir yapisi olan gezici reklam ortamlarinin en 6nemli 6zelligi
ve en bliylik avantaji budur. Hareket eden nesneler her zaman insanlarin dikkat ve
ilgisini ¢ekmektedir. Ozellikle araglarin dis yiizey kaplamalar1 ya da arac iclerinde

kullanilan gérseller bireylerin ilgisini ¢ekmektedir. Ozellikle araglarin dis yiizey
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kaplamalar1 ya da arac¢ iclerinde kullanilan gorseller bireylerin ilgisini ¢ekmekte ve
giin igerisinde bircok birey bu reklamlarla karsi karsiya gelmektedir. Insanlar
duraklarda tasitlart beklerken, arag i¢inde seyahat ederken ya da sokakta, caddelerde
cevresine bakarken bu reklamlara rastlanmaktadir. Bu durumda bu reklamlar ¢ok
fazla hedef kitleye ulagsabilmektedir.

Ayrica reklamlar belirli glizergahlardan gecen tasitlarin iizerine yerlestirilir
ve bu gilizergahlardaki yerlerin reklamini yaparlar. Bu o6zelligiyle gezici reklam
ortamlar1 aynm1 yerel gazetelere benzemektedir. Bu ortamlar hedef kitleye ileti
aktarmada olduk¢a avantajli ortamlardir.

Gezici reklam ortamlar1 kisa stireli reklam kampanyalarinda da hedef
kitlelere ileti aktarmada oldukcga etkilidir. Zaten ¢ok fazla hedef kitleye ulasan bu
reklam ortami kisa siireli kampanyalar1 hemen hedef kitleye ulastirir; hizli bir
iletisim saglar.

3.7.4.3. Acik Hava Reklam Ortamlarimin Ozellikleri

Acik hava reklam ortamlar1 diger reklam ortamlar1 gibi kendine 6zgli kimi
Ogelerden olugsmaktadir. Reklamlarin asil amaci slogan ya da tema altinda gizlidir.
Agik hava reklam ortamlarinda yeralan 6geler sunlardir (Elden,2009).

Diisiince (Konsept): Etkili bir agik hava reklami i¢in anlasilir, gliclii ve
yaratici bir diisiince (konsept) olusturmak, dikkat ¢ekici ve animsanabilir bir ileti i¢in
de yararlanilan diislincenin yaratici olmasi gerekir.

Biiyiikliik ve Egemenlik: Ac¢ik hava reklam iletisinin biiyiikligi bakisi
egemenligine alir.

Reklam Metni: Acik hava reklamlarinda kullanilan metin kisa olmalidir.
Genellikle tek satirdan olusan baglik ya da iriinii tanitan bir yazi kullanilir. En
onemli 6zellik metnin kisa olarak hazirlanmasi ve metnin i¢inde kullanilan sézciik ve
sozciik obeklerinin kisa olmasidir.

Tasarim (Dizayn): Acik hava reklamlarinin kisa ve giiclii bir etki
yaratabilmesi i¢in iyi bir tasarim énemlidir.

Diizenleme (Layout): Giiclii bir diisiince (Konsept) saglayabilmek ig¢in
gorsel ve metinsel dgelerin basariyla birlestirilmesi gerekir. Iyi bir diizenleme igin
genellikle basit bir yontem kullanilir; Giiglii bir gorselle baslanir, bunu izleyen akilda
kalic1 bir baglik ve iiriin hakkinda bilgilendirmeyle kapanis gerceklesir.

Gorsel Oge: Acik hava reklamlarinin en o6nemli 6zelligi yiiksek oranda

goriliniirliige sahip olmasidir. Bu nedenle kullanilacak grafiklerin ve diger gorsel
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ogelerin dikkat ¢ekici olmasi gerekir. Uriiniin ¢ok biiyiik boyutlarda fotograflar:
kullanilir. Dikkat ¢ekiciligi saglamak i¢in kalinlastirma ve parlaklik énem kazanir.

Tipografi: Biiyiik harf kullanim1 ve stislemeli yaz1 karakterlerinin kullanin
okunurlugu diisiireceginden kullanilmamalidir. Iyi bir ag¢ik hava reklaminda basit,
temiz ve karisik olmayan karakterler kullanilmalidir.

Renk : Birgok reklam panosu ilgi c¢ekmek igin canli renklerden
yararlanmaktadir. Uriiniin dev boyutaki renkli resmi ve gergekgi sahneleriyle hedef
kitleyi etkilemek amaglanmaktadir.

Logo: Uriin veya markanm logosu mutlaka acik hava reklamlarinda yer
almalidir. Ciinkii agik hava reklamlar1 gorsellige seslenen bir reklam ortamidir.
Insanlar bu reklamlarda metinleri okumasalar bile iiriin yada marka logosu
akillarinda kalabilir.

Uriiniin Tammrhg: Acik hava reklamlarmin tasarimda dikkat edilmesi
gereken diger Onemli bir noktada iiriiniin hedef kitle tarafindan tanmirliginin
saglanmasidir.lyi bir agik hava reklaminda hedef kitlenin dikkatinin iiriin iizerinde
odaklanmas1 saglanmalidir.

3.7.4.4. Acik Hava Reklam Araclar1 Alanlari

Acik hava reklam alanlar1 reklamlarin yer aldiklar1 aracin dogasina gore
siniflandirilabilir. Bu nedenle agik hava reklamlari durgan ya da gezici olma
0zelliginin bulunmasi nedeniyle acik hava reklam arag cesitleri ikiye ayrilir: Duragan
Reklam Araglar1 ve Gezici (transit) Reklam Araclari.

Duragan reklam aract kapsaminda yer alan aracglara genel adiyla kentin
goriintlistine duyusal katki saglayabilecek, ya da kentin duyusal goriiniimiini
bozabilecek nitelikteki kent mobilyalari, duragan reklam araglariin yerlestirdigi agik
hava reklam alan1 olarak sokaklar, caddeler, meydanlar, aligveris merkezleri
(AVM’ler), havaalanlari; gezici reklam araglar1 kapsaminda ise, gokytiziinde dolasan
reklam balonlari, paramotor ve toplu tasim araclarindan otobiis, dolmus, metro,
kamyonet, taka, taksi ve tir gibi tagitlar 6rnek olarak verilebilir.

3.7.4.4.1. Duragan Reklam Araclarn

Duragan reklam araclar1 olarak hareket etmeyen ve fiirlin tanimlarinin
yapilabilmesine olanak taniyan son yillarda iilkemizde de yaygin bir kullanim alam
bulan bir¢cok ortamdan s6z etmek olanaklidir. Geleneksel reklam yordamlarinin
disinda bulunan bu araglarin kullanimi belirli tiriinlerin tanitilmasinda hedef kitleye

dogrudan ulagsmak agisindan Onem tasimaktadir. Yerini degistirmeyen, duragan
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konumdaki reklam alanlar1 ikiye ayrilmaktadir. D1s uzam duragan reklam alanlar1 ve
i¢ uzam duragan reklam araglari.

Duragan reklam araglar1 arasinda, Ornegin, otobiis duraginda bekleyen
yolcularin baglarini kaldirdiklarinda ya da otomobillerinin iginde yolculuk edenlerin
karsilastiklar1 ara¢ niteligindeki araglara yerlestirilen reklamlar yer almaktadir.
Binalarin iizerinde, catisinda, sag ve sol cephelerinde, billboardlarda, raketlerde,
silindir kulelerde, otobiis duraklarinda, parklardaki banklarin iizerinde goriilen

reklamlar gibi.

g

Sekil 3.16: Duragan Reklam Araglarina Ornekler

(Kaynak: http://www.tabeladunyasi.com/bilboard/onyuz.asp)
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3.7.4.4.2. Kent Mobilyalar:

Niifusun ¢ogunun ticaret, endiistri ya da yonetimle ugrasan tarimsal
etkinliklerin olmadig1 kentlerin diizenlenmesinde, giizellestirilmesinde kullanilacak,
uygulanacak yordamlar arasinda kent parklarinda, yollarda, oturulan ve yemek
yenilen, c¢alisilan, yatilan yerlerin ddsenmesine yarayan hertiir “esya” kent
mobilyalar1 olarak taninmaktadir. Bir baska anlatimla sokak, cadde, meydan, park
gibi kurumsal alanlar1 olusturan yiizey kapsamlari, aydinlatma araglari, korkuluklar,
¢op kovalari, otobiis duraklari, telefon kabinleri gibi donatilara kent mobilyalar
denilmektedir. Kent yasamina uygun olarak tasarlanmis tiim kent geneline yayilan
s0z konusu reklam alanlar1 istenilen iletiyi 24 saat boyunca hedef kitleye aktarabilir.

Kent Mobilya Tiirleri

i. Afisler

Reklamciligin en eski tiirlerinden biri olan Asi (Afis) genel anlamda, halka
acik i¢ ya da dis uzamda, kagit, bez ya da farkli materyellerden olusan genellikle ( 70
x 100 cm.) boyutlarinda ya da daha biiyiik boyutlarda (120 x 180 cm.) uzun siireli,
sokak ya da cadde boyunca direklere asilan belediyelerin korumali tabelalarinda,
sattimevi vitrinlerinde, durak reklamlart i¢in ayrilmis billboardlara yerlestirilen ve
gece 151kl olarak dikkat ¢ceken reklam iletisidir. Sozel ve gorsel dgelerin uyumlu bir
bicimde iletinin igerdigi anlami biitiinleyici nitelikte, ol¢iileri, konumu, renkleri ve
siklik oranlarindan uzun zaman animsanabilir 6zelligiyle oldukga etkili bir reklam
aracidir.

Afigler hava kosullarindan daha ¢ok etkilendigi i¢in diger agik hava
ortamlarina gore daha kisa Omiirliidiir. Hava kosullarindaki ani degisimler
malzemenin bozulmasina neden olmaktadir. Ancak bununla birlikte bilgisayar
teknolojisindeki ilerlemeler sonucu olusan dijital ¢iktilar sayesinde hem
dayanikliklar1 hem de gorsel kaliteleri artmistir.Bu dijital c¢ikishi afisler su
gecirmeyen 6zellikleri sayesinde kotii hava kosullarindan da az etkilenmektedir.

Afisler, genel olarak, otobiis duraklarinda (118 x 74 cm); otobiislerde (106 x
86 cm), yol boyunca (320 x 240 cm), metro ve iskelelerde (400 x 300 cm.)
yerlestirilebilir.

Yerlestirme yerlerine gore afisler {i¢ guruba ayrilmaktadir. Bunlar:

ii. Yol Afisleri: Genellikle (400 x 300 cm.) boyutlarinda biiyiik

billboardlardir. insan ve ara¢ akimmin yogun oldugu bolgelerde yer

alir.
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Sekil 3.17: Dis Mekan Billboard Ornegi

iii. Tasit Asilari: Belediye otobiislerinde, tramvaylarda, metrobiislerde,

trenlerde ve metrolarda goriilen afislerdir.

Sekil 3.18: Metro Afis Ornegi
iv. Kent Afisleri: Genellikle, (120 x 180 cm.) gibi orta ya da (320 x 240
cm.) gibi biiyiik boyutlardaki afislerdir.
V. Raketler (City Light Posterler): Icten aydinlatmali , &nyiizii
giivenlik cami1 kaphdir. Baski boyutu 118,5 x 175 cm; malzemesi 135
gr/m” kagittir.
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- Adiibilgilerinize
- her yerden ulasabilirsiniz

Sekil 3.19: Raket Ornekleri

(Kaynak: http://www.group3art.com/raket_tabela.html)

vi. Billboardlar

Demir ve aliminyumdan imal edilen, ara¢ ve yay trafiginin yogun oldugu
yollar ya da kavsaklara yerlestirilen en yaygin olan agik hava reklam araglaridir.
1980°1i yillarda iilkemize getirilmistir. {1k kez 1985 yilinda Ankara’ da kullamlmustur.
Billboardlar hedef kitle oOzellikleri dogrultusunda biiylik aligveris merkezi
yakinlarina, trafigin ve kalabaligin yogun oldugu meydanlara yerlestirilmelidir.

Genel olarak billboardlar iig tiire ayrilmaktadir:

vii.  Klasik Billboard: Baski boyutu 350 x 200 cm.; malzemesi 135 gr m*

kagattir;
viii.  Isikh Billboard: Ustten aydinlatmahdir. Baski1 boyutu 350 x 220cm.;

malzemesi 135 gr/ m” kagattir.

Sekil 3.20: Isikl1 Billboard Ornekleri
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(Kaynak: http://www.stroer.com.tr/)

ix. Megalightlar: Genel olarak 241 x 323 cm.boyutlarindadirlar. Igten

aydinlatmali, 6nytizii giivenlik cami kaplamalidir.

Sekil 3.21: Megalight Ornekleri
X. Megaboardlar: Billboardlara oranla ¢ok biiyiik boyutlarda reklam
panolaridir. Bu nedenle de maliyetleri daha yiiksektir. Megaboardlar
kentler arasi yollar, kent dis1 yollarda ve biiylik aligveris merkezi

cevrelerine yerlestirilirler.

Sekil 3.22: Megaboard Ornekleri
(Kaynak: http://www.soravia.com.mk/index.php?id=50&L=1)
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Xi. Otobiis Duraklar1 (Durak Reklamlar)

Tasitlarin yolcu indirmek ve bindirmek iizere durmak zorunda oldugu ya da
durabilecegi yer olan duraklar artik bu amacinin disinda ilgili kurumlara destek bir
araca donmiistiir. lgili kurumun reklam gelirini arttiran duraklar yaygin olarak
kullanilmaktadir. Genellikle belediye otobiisleri, metro istasyonlari, vapur
iskelelerinde, 151kl1 panolar ve 6zel olarak tasarlanmis durak mobilyalar: kullanilarak
yapilan bu reklamlara konu olan {irlin, hizmetle ilgili 6zellikler, kampanyalar, yeni
iiriin lansmanlarinin akilda kaliciligr yiiksektir. Reklam metinleri bu baglamda daha
uzun ve bilgilendirici olabilir. Genel olarak i¢ten aydinlatmali, 6n yiizii giivenlik
cami kapli, baski boyutu 118,5 x 175 cm. ve malzemesi 135 gr/ m® kagit olan durak

reklamlari, otobiis duraklarina yerlestirilen billboardlara yapistirilan afislerdir.

Sekil 3.23: Durak Ornekleri
(Kaynak: http://www.interesan.com/etiket/durak%20reklamlar%C4%B1)
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xii.  Yapilar / Binalar

Barinak ya da baska amaglarla kullanilmak i¢in yapilmis her tiirlii mimarlik
yapiti niteligindeki yapilar agik hava reklamcilig1 alaninda ¢ok amacli boyutlarda
kullanilmaktadir. Yapilarin cesitli cephelerine ve c¢atilarina yerlestirilen afisler
disinda, duvarlarin boyanarak kullanilmas1 da s6z konusudur. Bu uygulama duvar ya
da cat1 reklam1 olarak da bilinmektedir. Boyali duvar, uzun siire dayanikli, ucuz ,

kalic1 reklam yordamudir. Ozellikle yapilarin duvarlarina konsep ve iiriiniin biiyiik bir

goriintiisli ve slogan dogrudan dogruya ¢izilmesine dayanir.

Sekil 3.24: Bina / Yapit Discephe Ornekleri
(Kaynak: http://forum.shiftdelete.net/komik-resim/93121-ilginc-bina-reklamlari.html)
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xiii. Kuleler

Duragan reklam alanlar1 arasinda bulunan kuleler, ana yollarda kare ya da
silindir bigiminde yer almaktadir. Bunlar ozellikle, Istanbul’un en gbz alict
yerlerinde, kentin tarihi ve kiiltiirel dokusuyla uyumlu, i¢ten aydinlatmali ve 3
boyutlu reklam araglaridir. On yiizii giivenlik camm kapl silindir kuleler 360 derece
gorilintirliige sahiptir ve tiim kavsak ve doniis noktalarinda bulundugundan o6zel
projeler icin idealdir. Baski boyutu 118,5 x 175 cm., malzemesi 135 gr/ m* kagitti

ancak afis boyutu kimi zaman 317 x 118 cm. de olabilmektedir.

I T = T >
= S Y
= | RN | _.I o
- L e
= |
- Abore
= . o
~ 50
iy 2 2 .
v | IR
)
2 g o
f . i I I
— ~ (3 mi
A

}’f'l‘.‘ [ ] |

Sekil 3.25: Silindir Kule Ornekleri
(Kaynak: http://www.clearchannel.com.tr/DesktopDefault.aspx?tabid=42)
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xiv.  Yer Grafikleri (Floor Graphics)

Marketlerde kullanilan yer reklamlari, aligveris arabalarinin 6n ya da yan
cephelerine yerlestirilen, raf reklamlari, market kasa bantlar1 iizerine yerlestirilen
151kl — 1s1ks1z afis uygulamalarina yer grafikleri ya da genel tanimiyla indoor

uygulamasi olarak bilinmektedir.

Sekil 3.26: Yer Grafigi Uygulama Sekli

Gln gectikce daha ¢ok yayginlasan bu yugulamalar 6zellikle metro
istasyonlar1, havaalanlari, denizyollar1 gibi alanlarda kullanilmaya bagslamistir.
Ayrica arag trafiginin ¢ok yogun olmadigr yerlerde, diizglin zeminler ve
kaldirimlarda {iriin ya da kurumsal uygulamasi yapilmakadir. Uriin reklamlari,
sponsorluk, festival duyurular ile kisileri bir satimevine yonlendirme amaglidir. Bu

reklamlar 1s1kl1 (light animasyon) ve sesli (interactive floor sound: iizerine basildig

zamanses ¢ikaran folyolar) olarak tasarlanabilmektedir.
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Sekil 3.27: Yer Grafigi Ornekleri

(Kaynak: http://www.commercecolor.com/floor-graphics/)

xv.  Cam Grafikleri

Yapilan duvar ve g¢atilarinin yan1 sira cam yiizeyleride agik hava reklam aract
olarakkullanilmaktadir. Ozel olarak hazirlanan cam grafigi folyosu sayesinde
binalarin dis cephe cam alanlar1 reklam iletisiyle giydirilmektedir. Otobiislerin,
tramvaylarin, metrolarin, metrobiislerin, deniz taksilerin, hava taksilerin, isyerlerinin
vitrin camlar1 da cam grafigiyle silislenmektedir. Tirkiye’ de ilk cam grafigi

uygulamasi 1996 yilinda Milliyet gazetesi binasinin giydirilmesiyle yapilmistir.
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Sekil 3.28: Cam Grafigi Reklam Ornekleri

(Kaynak: http://www.commercecolor.com/floor-graphics/)

xvi.  Metrolar

Biiyiik kentlerde semtler arasinda isleyen yeralti demir yolu hattt olan
metrolart hergiin milyonlarca kisi kullanmaktadir. Reklam iletilerinin dogrudan
hedef kitleye aktarilmasinda 6nemli bir rolu vardir. Metrolarin i¢lerinde ve diglarinda
kullanilan afiglerin ve renkli billboardlarin goriiniirliik ve okunurluk oranlar1 yiiksek

olmalidir.

Sekil 3.29: Metro Reklam Ornekleri
(Kaynak: http://www.hitresim.com/Komik-Resimler/Komik-reklamlar.html)

xvii. Havaalanlan

Kentler ve iilkeler arast hava yolu ulagimi i¢in kullanilan havaalalari i¢ ve dis
reklam alanlar1 arasinda ulusal ve uluslararasi tanitim etkinliklerinin yapilmasi
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Giliniimiizde Tiirkiye’ de havaalan1 isletme hizmetleri ucak ve yolcu

trafiginde ~ 6nemli  artiglar meydana  gelmistir.  Ozellikle  uluslararas:
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havaalanlarimizdan olan Avrupa’nin 6nde gelen havaalanlar1 arasinda trafik artisi
nedeniyle 6zellikle Istanbul Atatiirk Havaalam ile Antalya Havaalanlari dnem
kazanmistir.

Havaalanlarindaki elektrik direkleri panolar1 yiiksek frekansta olmalari
nedeniyle bu bolgedeki potansiyel miisteriye ulagabilmenin etkili bir yoludur.

Ayrica son yillarda havaalanlar1 sirketlerinin yayinlamis oldugu ugus
dergileri de reklam alanlarina 6rnek olarak verilebilir.

Acik hava reklam arag¢ cesitlerinden duragan reklam alanlarina bankalar, ¢op
kutulari, kent tuvaletleri, bilgilendirme panolar1 ve biifeler 6rnek olarak gosterilebilir.

xviii. Gezici Reklam Araglan

Gezici reklam araglar belirli bir ortamda sabit bulunmayan ve hareket eden
araglardir. Gezici reklam araglari; gokylizii araclart ve tasitlar olarak ikiye ayrilir.
Gokylizii araclar1 arasinda, gokyiiziinde oOzellikle kurumsal reklam araci olarak
kullanilan reklam balonlari, ug¢aklar bulunmaktadir. Tasit olarak ise; taksi, otobiis,
dolmus, kamyonet, taka gezici reklam araci olarak kullanilir.

xix.  Otobiis Reklamlari

Otobiis reklamlari, toplu kitle ulagim aract niteligindeki Biiyiiksehir
Belediyelerinin, 6zel isletmelere bagh tek ve cift katli otobiis araglarinin iizerine
folyo uygulama ile reklam tasarimlarinin giydirlmesidir. Ayrica bu uygulama i¢in
istenilen okul ve servis araglarinin iizerlerine folyo reklam giydirilmesi de
kapsamaktadir.

Otobiis tistli reklam verenlerin tercih amaci, markanin goriiniirliigiinii akilda
kaliciligini saglamaktir. Clinkii otobiisler ulastiklar: her alanda amaglanan iletinin en
etkili zamanlarda hedef kitlenin géziinlin 6niinde olan araglardir.

Ulekemizde gezic reklamlardan otobiis reklamlari 1960 yillarindan
glinlimiize kadar etkinlik saglamis, otobiislere reklam giydirme uygulamasi 1994
yilinda Istanbul’ da baslatilmis, daha sonra Ankara ve Izmir’de uygulamalari devam
etmistir.

Otobiis reklamciligi maliyetinin diisiik olmasi nedeniyle tercih edilen bir
reklam aracidir. Ister yaya, ister tasit siiriiciisii, ister tasit icerisinde yer alan bireyleri

yapilan marka reklamina ilgilerini arttirmada etkili bir yontemdir.



76

Sekil 3.30: Otobus Reklam Ornekleri 1
(Kaynak: http://sozkazani.blogcu.com/)

Gliniimiizde, 6zellikle biiylik kentlerde, yapilan reklam c¢aligsmalari otobiisiin
her iki yoniindeki dis yiizeylerde rastlanir. Tek ya da cift katli otobiislerin iizerine
giydirilen reklam etkinlikleri c¢esitli bicimlerde gergeklestirilmektedir. Otobiis,
secilen diisiinceye gore arka boliimii ya da yanliz sag ve sol taraflar giydirilerek iyi
bir reklam aracina donistiiriilebilmektedir. Otobiis arkasina yerlestirilen ve
genellikle 100 x 80 cm. boyutlarindaki yatay afigler ozellikle tasit siiriiciilerini
hedefler. Goz diizeyine yerlestirilen yatay reklam ¢aligmalar1 boylece hedef kitlenin
dikkatini ¢ekebilmektedir.

Ozellikle belediyelerin denetiminde olan otobiisler, garaj ve giizergah
acisindan reklam verenlere giiven vermektedirler. Bir otobiisiin giinde ortalama 20
ila 60 km yol katettigi diisiiniiliirse, giydirilen reklam iletisinin yineleme ve goriinme

siklig1 diger reklam araglarina gore daha fazladir.
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Sekil 3.31: Otobus Reklam Ornekleri 2 ve Serit Reklam Uygulamasi
(Kaynak: http://nurguleryildir.blogspot.com/2009/05/ateistlerin-otobus-reklamlar-atag.html )

XX. Dolmus Reklamlari

Istanbul kent trafiginin en yogun hatlarinda hizmet veren Sar1 Dolmuslarm
folyolarla giydirilmesi yoluyla yapilan reklam etkinligidir. Istanbul Trafik
Miidiirligiince belirli sayida tahsis edilen Sar1t Dolmuslarin 1/3’i reklam giydirilmis
olarak giinde 400 — 450 km dolasmaktadir.

Gezici reklama bir secenek olarak getirilen dolmus kaplama reklamciligi
tilkemizde ilk kez Subat 2001°de KVK reklam iletisiyle baglamistir. Olay ve zaman

etkileri olmaksizin goriintiilerin siirekli ve heryerde olmasi, giinde kilometrelerce yol
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kateden toplu tasim araci sar1 dolmuslari yiiyliyen billboardlara doniistiirmiistiir.

TERTTRA

N e e )

Sekil 2.32: Dolmus Reklam Ornekleri ve Uygulama Bigimleri

(Kaynak: http://www.taksireklam.net/index.php?option=com_content&task=view&id=16&Itemi=57)

XXi. Taksi Reklamciligi

Taksi Reklamciligl, New York gibi Amerika Birlesik Devletleri’nin biiyiik
kentlerinde siklikla bagvurulan bir reklam aracidir. Taksilerin iistiine, sag ve sol
tarafina, on koltugunun arkasina, yolcularin gbz diizeyine yerlestirilen reklam
iletileridir. Kisilerin ortalama olarak 10 ila 20 dakika takside yolculuk ettikleri
diistintilecek olursa, etkili bir reklam araci niteligindedir. Tim Tiirkiye’ de
miisterilerin tercih ettigi durak taksileri ayarlanir. Bu taksiler 24 saat seyir halindedir
ve li¢ sofor ile calisir; bu araglarin {lizerindeki 11kl reklam panolar1 géz diizeyinde
bulunmaktadir ve giinde binlerce yaya, 6zel siiriicii,yolcu tarafindan goriilmektedir.

Tiirkiye’de taksi tizeri reklam wuygulamasi 28 Subat 1998 tarihinde
baslamistir. Tiirkiye’de bir ilk olan taksi iistli reklamcilik, Nisan 1998’de Coca Cola
ile yapilan basin toplantisi sonucu Amerikan Madalyon sirketi tarafindan

gerceklestirilmistir (Marketing Tiirkiye, 229:86 - 88).
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Sekil 2.33: Taksi Reklam Ornekleri

(Kaynak: http://www.taksireklam.net/index.php?option=com_content&task=view&id=16&Itemi=57)

Taksi reklam araciligr ile, taksi soforii sergilemis oldugu {iriiniin ya da
hizmetin pazarlamasini yapabilmektedir. Bu anlamda bir taksi $6foriiniin giinde
ortalama otuz yolcu almis oldugu disiliniiliirse, iriiniin elde ettigi tanmirhgi,
gorilintirliigii kestirmek olanaklidir. Bu sayiya, yoldan gegen ara¢ séforlerini, aracin
icindekileri ve yayalar1 da eklersek bu oran daha biiytiktiir. Bilisim International’a
yaptirilan arastirmalarda taksi stii reklami gérme olasiligi % 80’dir (MedyaCat,
2001).

Taksi iistii reklamciligin en belirgin 6zelligi taksi iizerine yerlestirilen {ist
kapak bolimi 5 mm. Her yeri ayn1 kalinlikta Amerika’dan gelen ve Tiirkiye’ de

tiretilen, tilkemiz kosullarina uyarlanan kanopi’dir. Taksilerin iizerine yerlestirilen
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kanopi (roof top) iizerine folyo yapistirilarak ya da Ozel iirin kanopisi olarak
hazirlanir. Giindiiz 1s1ksiz, gece 1s1ikla dolasan taksilerin Istanbul, Izmir, Ankara,
Antalya, Adana gibi biiyiikk kentlerimizde giinliik katetigi yol 400 — 450 km
dolaylarindadir.

Sekil 2.34: Taksi Kanopi (Roof Top) Reklam Ornekleri

(Kaynak: http://www.reklamborsasi.net/tr/newpage-6)
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xxii. Taka Reklamlar

Kiy1 boyunca gezi tekneleri iizerinde yer alan 2 m. x 3.5 m. boyutlarinda
billboardlarla giindiiz 1s1ksiz, gece 1s1kl1 olarak diizenlenmektedir. Bu reklam araci,
yemek ve gezi teknelerinde sergilenen dogrudan tanitim etkinliklerinede olanak

saglamaktadir.

Sekil 2.35: Taka Reklam Ornekleri

(Kaynak: http://www.reklamborsasi.net/tr/newpage-6)

xxiii. Kamyonet Ustii Reklamlar (Yiiriiyen Billboard)

Kamyonet tiirii araglarin {izerine uygulanan 2.5 m. x 3.5 m. boytlarinda 151kl
ve 1siksiz olarak kullanilabilen billboardlardir. Kentin dort bir yaninda istenilen
giizergahlarda konvoylar diizeninde istenilen hedef kitleye giinlin her saati

ulasabilmektedir.

[

Sekil 2.36: Kamyonet Ustii Reklam Ornekleri
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(Kaynak: http://www.reklamborsasi.net/tr/newpage-6)

xxiv. Ucak Ustii Reklamlar

Gokytizinde ucak araciligiyla yazilan reklam amagh yazilar, gokylizii
reklamlari, 1s1kli afigler, neon billboardlar, 1sitmali dev balonlar araciligiyla da
yapilmaktadir. Ayrica, helikopterden yeryiiziine birakilan kiiciik boyutlu reklam

afisleri gdyiizii reklamlari sinifina girmektedir.

Sekil 2.37: Ugak Ustii Reklam Ornekleri
(Kaynak: Out Of Home, May1s — Haziran 2007: 39)

xxv. Acik Havada Gerilla Uygulamalar

Gerilla kavrami dilimize 1990'li yillarda girmistir. En az kaynakla en fazla
beklentiyi karsilamak amacli uygulanan pazarlama tekniklerini tanimlayan bir
kavramdir. Geleneksel olmayan ortamlarda, beklenmedik yontemlerle, en az
pazarlama yatirimlar: ile en ¢ok geri bildirimlerin alindig1 pazarlama etkinlikleri ve
stratejileri biitiintidiir.

1990'l1 yillardan giiniimiize kadar gelisen bilgi ve teknolojinin de etkisiyle,
etki giicii daha yiiksek tekniklerin baginda Gerilla Reklamcilik gelmektedir.

Gerilla reklamcilikta yapilcak ilk sey reklamin amacimi ortaya koyarak,
amacimizi gergeklestirmenin ortaya ¢ikacagi temel yarari belirgin bir bicimde
vurgulamaktir. Reklamin dogrudan hedef alacagi kitlenin iyi belirlenmesi, bu
kitlenin oOzelliklerine gore agik olarak ne yapilacaginin saptanmasi, reklamin
gerektirdiklerinin saptanmasi, biit¢esinin ortaya konulmasi gerekmektedir.

Guerilla Selling ve Guerilla Business adli kitaplarin yazar1 Bill Gallagher,
“Reklamcilik, gerilla pazarlama araglarinin, teknik ve formiillerinin yiizde birini
kapsar. Ama bu ¢ok onemli bir yiizde biridir. En pahalisidir, diger yiizde %99'u

cogunlukla ya ticretsizdir ya da tamamen etki yollarla daha az para harcayarak
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uygulanacak seylerdir.” demektedir.

Sekil 2.38: Gerilla Reklam Ornekleri
(Kaynak: http://map.blogsome.com/2006/04/page/5/)

3.7.4.5. Agik Hava izleme ve Arastirma Kurulu (ACIAK)

Yurtdisinda bir¢ok calismanin yapildigi acik hava oGlgiimleme sorununun
¢oziimiinde sona yaklagilmistir. Ac¢ik havanin, etkinligini saptamak ve sektdre veri
tiretmek amaciyla, ortamin oOlglimlenmesini uluslararas1 6lgiinlere uygun olarak
Tiirkiye'nin kosullarinda en iyi bigimde gerceklestirmek amaciyla 2007 yilinda
Reklamcilar Dernegi (RD), Reklamverenler Dernegi (RVD), a¢ik hava Reklamcilar
Dernegi (ARED), Televizyon izleme Arastirma Komitesi (TIAK), Basin Izleme
Arastirma Komitesi (BIAK) ve mecra temsilcileri tarafindan olusturulan bir kurul
olan agik hava izleme ve Arastirma Kurulu (ACIAK) resmi olarak calismalarina
baslamistir. ACIAK' 1n hedefi, televizyon, gazete dlgiimii gibi ortak terminolojiyle
konusabilecegimiz bir ortama sahip olmaktir.

3.7.4.6. Acik Hava Reklamcilar: Dernegi

Acik hava reklamlart konusunda Oncii nitelikli ilk gelisme 1999 yilinda bu
sektorde calisan kurumlar1 aymi c¢ati altinda toplamak amaciyla, bir dernek
kurulmasidir. Yurt disinda olusan ag¢ik hava reklamcilar birligine karsilik Tiirkiye'
de de 2000 yilinda agik hava reklam sektoriinii daha ileriye tasimak amaciyla, 29
kurucu iye tarafindan ozel gorevi Tiirkiye'de acik hava reklamciligim
bilinglendirmis saygin bir sektor haline getirmek amacini hedefleyen ve Uluslar arasi
Olgiinlerde nitelikli ve giivenilir hizmet veren, {lyeleri arasinda iletisimi ve

dayanismay1 saglamis, sektorel temsilcilik tinvanini ve kurumsal kimligi kazanmig
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bir organizasyon olma vizyonu olan agik hava Reklamcilar Dernegi (ARED)
kurulmustur.

ARED bu sektorde faaliyet gosteren firma temsilcilerini bir arada toplayarak
aralarinda teknik, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, hak ve ¢ikarlarin1 koruyup gelistirmek
amacindadir. Bu firmalara ve kuruluslara kimi konularda rehberlik etmek,
karsilagilan  sorunlarin ¢oziimiinde yardimci olmak, dernegin diger amaclar
arasindadir.

ARED, sektorel agidan gerekli ve kullanilan teknolojik araclardan ve
malzemelerden, son yeniliklerden iiye firmalari haberdar eder. ARED' in, bu
Olctinleri yakalarken; kentlerde gorsel kirliligi engellemek ve ortadan kaldirmak igin
calismalar yapmak, acik hava reklamciliginin ugras ahlak kurallarin1 goz Oniinde
bulundurarak, bu reklam ortamini kamu yararina uygun bir bicimde gelismesini
saglamaya yardimci olmak saptadigi hedefler arasindadir.

3.7.5. Diger Reklam Ortamlar

1. Satis Yerinde Reklam (Point Of Purchase)

Glintimiizde sik kullanilan reklam ortamlarindan biri de satis sirasinda
reklam1 destekleyen ve siklikla siiper ve hipermarketlerde rastlanan standlarla satig
noktalarina odaklanan materyal destekli satis yerinde (point of purchase : P.O.P.)

reklam ortamlaridir.

Sekil 2.39: Reklam Alanlar1
Son yillarda magaza teshirleri i¢in gelistirilen gorsel reklam araglar1t magaza

icinde dikkat noktalari, modern bir goriiniim, hareket ve canlilik yaratmaktadir.
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13y Y

\31 uﬂ
Sekil 2.40: Reklam Alanlar1 Ornekleri
(Kaynak: http://www.duniacyber.com/advertises detail.php?id=19283 &title=indoor-outdoor-digital-

printing-xbanner-rollup-backwall-spanduk-baliho-event-desk-dll-)

Vitrin cami filmi seklinde uygulamalar, magaza vitrinleri, magaza i¢ alanlari,
dis mekan uygulamalari, alisveris merkezleri, ortak kullanim ve yliriiyiis alanlar1 gibi
mekanlarda 6zel prijeksiyon cihazi ile her tiirli gorsel ve yazili reklamlarin
gosterimine imkan veren reklam araglaridir.

Insert (Free Standing Insert)

Dilimizde tam karsilig1 bulunmasa da “ekleme” olarak tanimlanavilecek bir
uygulamadir. Son zamanlarda sik¢a kullanilan insert’ ler daha ¢ok fiyat indirimlerini
duyurmada kullanilan basili bir ara¢ olup; gazete ya da dergi gibi baska bir basili
medyanin arasinda ek olarak, bir P.O.P. reklam (satis noktasi reklami)malzemesi
olarak magaza i¢inde yer alarak, apartman, isyeri gibi binalarin girislerine birakilarak

ya da postalanarak tiiketicilere ulastirilmaktadir.

OASIS Piseade L'ANCORA

Sekil 2.41: Insert Ornekler
2.Postalama ve Elden Dagitim

Postalama yoluyla reklam secici bir aragtir. Hedef kitle tamolarak
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belirlenemediginden segilecek metnin ¢ok esnek ve genel ifadelere yer veren tiirden
olmas1 gerekir. Hedef kitleyi bulamamas1 olasiligi, adres temin gii¢liigii ve dmriin
kisa olmasi nedeniyle pahali bir ara¢g durumundadir. Ayrica hedeflenen kisilerin eline
gecip gegmediginin kontrolii oldukca giictiir.

3.Ag1zdan Agiza (Kulaktan Kulaga) Reklam

Geleneksel reklamin tiim profesyonel donanimlara hazirlanmis ve ikna edici
yanlarina ragmen agizdan agiza reklamin daha dogal, inandirict ve etkili bir tiir
olmasi son yillarda bu konuya olduk¢a yogun bir ilgi saglamistir.

Bu nedenle agizdan agiza veya kulaktan kulaga (word-of-mouth) reklamlar
glinimiizde firmalar tarafindan bilingli olarak iiretilen sOylenti ve Oykiilerle
siirdiiriilen bir reklam ortami yaratmaktadir. Ozellikle dayanikl tiiketim {iriinleri,
saglik, hukuk, egitim hizmetleri aliminda agizdan agiza reklaminetkisi biiyiiktiir.

Tiiketicilerin {irlin veya hizmetle karsilagsmasi sirasinda yasadigi deneyimlerden
yola ¢ikarak, oviinme, etkilenme, deger 6zdesligi yasama ve haber verme giidiilerini
harekete geciren olaylar yasamasini saglamak baslangi¢ icin yeterlidir.Baskalariyla
kendi deneyim coskusunu paylagan tiiketici hi¢cbir reklam ortami maliyetine

katlanmaksizin firmanin reklamini goniillii olarak yapmis olmaktadir.
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BOLUM 4: REKLAM VE KENT iLiSKiSI

Kent; kiiltiirii, siyasal, dinsel, sanatsal hosgoriiden ve ozgiirliikten, laik
diisiince ve demokrasiden, bilimsel bilgi ve nesnellikten olusan bir biitiinliiktiir. Kent
kiiltiiriinde orf, adet, gelenek, gorenek ve tim bunlar sekillendiren din olgusunun
Onemi azalmakta, dinsel 6zglirliik, sanat, bilim ve tartismalar 6nem kazanmaktadir.

Kentlesme dar anlamda, kent sayisinin ve kentlerde yasayan niifusun artmasi
demektir. Kentsel niifus kdyden kente goglerle artar. Gelismekte olan iilkelerde
kentlesme bu sekilde niifus akinlar1 halinde ger¢ceklesmektedir.

Fakat kentlesme yalnizca niifus hareketi baglaminda distliniilmemelidir.
Kentlesme, ayn1 zamanda o toplumda ekonomik ve toplumsal yapiyla da ilintilidir.
Bu nedenle kentlesmeyi tanimlarken o niifus hareketini yaratan toplumsal ve
ekonomik degismelere de yer vermek gerekir.

Bu dogrultuda kentlesme, “sanayilesmeye ve ekonomik gelismeye bagl
olarak kent sayisinin artmasi ve mevcut kentlerin biiylimesi sonucunu doguran;
toplum yapisinda artan oranda orgiitlesme, isboliimii ve uzmanlagma yaratan; insan
davranis ve iliskilerinde kentlere 6zgii degisikliklere yol acan “bir niifus birikim
stireci” olarak tanimlanabilecegi calismamizi kentlesme ile ilgili agiklamalara Bolim
2’de detayli yer verilmistir.

Bu baglamda giliniimiiz toplumlar1 sanayilesme siireciyle birlikte az
kentlilesmis ya da ¢ok kentlilesmis olarak nitelendirilmektedir.

Kentlesme ve sanayilesme arasinda dogrudan bir iligki bulunmaktadir.
Gelismis olan tilkelerde bu durum paralellik arz ederken, gelismekte olan iilkelerde,
sanayilesme, kentlesmeyi yavas bir hizla takip etmektedir.

Kentlesme nedenleri, biri digerinden etkilenen nedenler olarak, ekonomik,
teknolojik, siyasal ve psiko-sosyolojik nedenler seklinde siniflandirilmaktadir.

Kentlesmenin ekonomik nedenlerinde daha cok kentlerin sundugu ekonomik
ustlinliiklerin  fazla olusu karsimiza c¢ikmaktadir. Kentlerde isbolimii ve
uzmanlagmanin olmasi tiretimi kolaylastirip, gelirleri artirmaya yol agmaktadir.

Sanayi devriminin getirdigi degisikliklerle beraber kentlesmenin hizlanmasi
teknolojik gelismelerle miimkiin olmaktadir.

Cesitli diizeyde verilen siyasal kararlar, hukuk kurumlarindan bazilari ve
kentlerdeki yonetim yapisinin 6zellikleri kentleri 6zendirici nitelik tagimaktadir.

Sosyo-psikolojik nedenler kOy ve kentin yasam bigimleri arasindaki

farklilikta ortaya c¢ikmaktadir. Kentin 06zgiir havasi, kentli olmanin gururunu
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paylasma, kentte var olan toplumsal ve kiiltiirel olanaklar ve hizmetler kenti ¢ekici
kilmaktadir. Kimi yerlerde kente goc etmeye “yiikselis” goziiyle bakilmasi kentli
olmay1, kentte yasamay1 beraberinde getirmektedir.

Kent olgusu ve kentlesme kavrami, bugiine kadar yiizlerce bilimsel
calismanin konusu olmustur. Bu 6geler, arastirma yapilan ana bilim dalinin ilgisine
gore farkli agilardan pek ¢ok kez incelenmistir.

Inceleme alam kimi kez kentlesmenin tarihsel gelisimi, kimi kez sosyolojik
olusumu, kimi kez felsefi durusu, ekonomik neden ve sonuglar1 ya da kamusal yapisi
olmustur.

Reklam pazarlamanin; pazarlama ise iktisadin kapsama alaninda yer alan
konulardir. Kentsel kalkinma, sanayilesme ile dogrudan iligkili oldugu icin, bu
stirecin pek ¢cok ekonomik analizi yapilmistir. Ancak bu ¢aligmalarin arasinda reklam
ve kent arasinda direkt bir iliski kuran; ya da spesifik olarak sadece bu konuya egilen
bir aragtirmanin bulunmamasi sasirticidir.

Bu calisma, dogrudan reklam ve kent iliskisini sorgulamakta ve bu i¢ igeligi
somutlastirmay1r amaglamaktadir. Bu dogrultuda su ana kadar, kent ve reklam
kavramlar1 ayri ayri, fakat detayli bir sekilde ele alinmis; gerekli noktalarda bu iliski
ile ilgili ipuglart sunulmustur.

Bir Reklam Kenti Olmak

New York ve Londra kentleri, Atlantik ve Avrupa’nin en ¢ok taninmig
reklam ajanslarinin merkezlerinin bulundugu, kiiresel Ol¢ekte yaratici galigmalarin
yapildigi, yerel aktivitelerin kiiresel iletisim agina aktarimini saglayan Onemli
yerlerdir.

Reklam ajanslarinin farkli ulusal kdkenleri, yonetim modelleri, entegre olmus
yerel aglar1 ve yerel kiiltlirlere yonelik ¢aligmalar1 olsa da, bir kentte bulunan yabanci
reklam girketi sayisi; o kentin kiiresel reklamcilik sektoriindeki Gnemini
yansitmaktadir.

Asagidaki tablolarda New York, Londra ve Istanbul kentlerinde reklam

sektoriinde faaliyet gosteren global reklam ajanslari ile ilgili bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 4.1. Reklamcilik Sektorii Ara Veriler (Siklik Derecesi)

Kentler Dentsu Young&Rubicam T™MP Publicis BBDO
Londra 5 2 3 10 13
New

6 3 3 1 3
York
Istanbul 2 1 0 2 5

Tablo 4.2. Reklamcilik Sektorii Nominal Veriler (Bulunmayis)
Kentler Grey MacManus Lowe Saatchi Ogilvy JTW

Londra 1 1 1 1 1 1
New
1 1 1 1 1 1
York
Istanbul 0 1 1 1 1 1

Yukarida sunulan veriler, Tiirkiye reklamcilik sektoriiniin kalbi olan
Istanbul’un, diinyanin en biiyiik reklamcilik merkezlerinin yaninda durabildigini;
diinya genelinde oOnemli bir yere sahip oldugunu kanitlamaktadir.Yatirimlar
yabancilar tarafindan yonetilse de Istanbul onemli bir reklam kentidir.
Beaverstock’un kentsel hiyerarsiyi ve diinya kentleri sayim cizelgelerini ortaya
koyan calismasinda Istanbul 55. sirada gosterilmistir. Diinya kentleri sayim
cizelgeleri, diinya kentlerini, ileri T{retim merkezleri; muhasebe, reklam,
bankacilik/finans ve hukuk gibi kiiresel hizmetlerin sunumunu yapan merkezler olma
Ozelliklerine gore tanimlamistir. Diger bir anlatimla, kentlerin kiiresel kapasitesi,
secilen hizmet sektdriine gore birincil, 6nemli ve 6nemsiz kiiresel merkezler olarak
ele almmuistir. Istanbul kiiresel reklam hizmeti endiistrisi baz alindiginda énemli bir

global merkez olarak tanimlanmustir.
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Tablo 4.3. Kiiresel Reklam ve Tanitim Hizmeti Sunan Merkezler

Basat Kentler Onemli Kentler Ikincil Kentler
Londra Istanbul Dallas
New York Madrid Detroit
Osaka Atina Budapeste
Paris Barselona Bogota
Seul Boston Bankok
Tokyo Frankfurt Beijing
Milan Hamburg
Singapur Dublin
Briiksel Cape Town
Kopenag Biikres
Sao Paulo Auckland

Prag

Buenos Aires
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BOLUM 5: SONUC

Glinlimiiz yasam kosullarinda bir¢ok insan, hayatinin her agamasinda diger
insanlara kars1 biiyiik bir rekabet icerisindedir. insanlar1 bu rekabet ortaminda gerek
sosyal gerekse ekonomik anlamda basarili kilabilecek ©nemli ilerlemeler
kaydedilmistir. Yiizyillar boyunca bu rekabet siirmiis ve 21. yiizyila degisik
boyutlartyla yeni diisiinceler ve teknikler kazandirmustir. Insanlari gecmisten
giiniimiize bu rekabet ortamina iten en 6nemli faktorlerinden biri sosyo ekonomik
yasam standartlaridir. Ozellikle zorlu yasam sartlar1 insanlar1 kentlesme kavramini
benimsemeyi ve kentsel yasamda var olma olgusunu gelistirmistir. Buna gore,
kentlesme, toplumsal ve ekonomik degismelerin insanlar {izerindeki etkileri
sonucunda olusmus bir kavram olup, beraberinde ticari anlamda Onemli bir
rekabetinde baslamasina neden olmustur. Ozellikle insanoglunun gittikce yiikselen
beklentileri ve niifusun diisiik oldugu boélgelerdeki gelirin diisiik olmasi veya is
imkanlarinin smirli olmasi gibi gercekler insanlar1 hizli bir sekilde kentlesmeye
siiriiklemistir. Insanlarin bu taleplerini karsilamak amaciyla agilmis tim is
sektorlerinde de rekabet ortami artmis ve is sektorlerinin irettigi iiriinleri daha genis
bir kitleye pazarlama amaciyla ulastirabilmek i¢in reklamcilik sektorii gelistirilmistir.
Reklamcilik sektorii gegmisten bu giine evrimler gegirmis ve her gegen giin daha
fazla insana hitap etmeye baglamistir. Yapilmis olan bu arastirmada belirtildigi gibi
reklam, bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siirlimiinii saglamak igin
denenen her tiirlii yol olarak ifade edilmektedir. Reklam o6zellikle rekabetin en iist
seviyelerde bulundugu ve insanlarin niifusunun yogunlugu temel alindiginda biiyiik
kentlerde daha 6n plana ¢ikmig bir tanitim araci olarak kabul edilmistir. Bu nedenden
dolay1 kentlesme sonucunda artan ihtiyactan dolayr rekabet olusmus ve bunun
akabinde reklamcilik kavrami daha fazla insana hitap edebilmek ic¢in biiyiilk 6nem
kazanmigtir. Daha 6ncede belirtildigi gibi, reklamcilik sektorii insanoglunun hayatina
giren yeni bir kavram degildir. Eski Misir ve Roma devirlerinde de reklamciliga
rastlanilmistir. Reklamin ilk ornekleri {izerine kazilmis gladyator resimleri ve
yapacaklar1 karsilasmalarin yeri, zamani gibi bilgilerin bulundugu taslardan ibarettir.
Zamanla kazili taglarin yerini kagit almis ve 1876 yilinda bir i adami olan John
Wanamaker ile birlikte afiglere doniistiiriilmiistiir. Daha sonrasinda 1925 yilinda bir
Alman gazetesinde ¢ikan reklamin devaminda giiniimiize dergi, radyo, televizyon,

billboard, durak, yer ve hatta toplu tasimaya kadar bir ¢ok alanda reklamcilik kendini
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gostermeye baglamistir. Genel olarak toparladigimizda, reklamciligin ilk 6rnekleri
giiniimiiz adiyla acik hava reklamcilig1 ile atilmig ve hala 6nemini yitirmemistir.
Acik hava reklamciliginin en énemli 6zelligi ise, insan topluluklarinin yogun olarak
bulundugu bdlgelerde bir¢ok insana ayni anda, kisa zamanda ve daha diisiik bir
maliyetle istenilen bilgiyi ulastirmasidir. Bunun i¢inde kentlesmenin yogun oldugu
bolgeler, acik hava reklamciliginin reklam veren icin getirisi daha fazla olmustur.
Tiim bunlara 6rnek verecek olursak, kentlesmenin oldugu boélgelerde, diger kiigiik
kasabalara gore daha fazla park, ana yol, meydan ve buna benzer kamu yararina
acilmis kullaniglt alanlar vardir. Tiim bu alanlarin artmasi, o bolgede bulunan insan
topluluklarininda arttigin1 gosteren dnemli bir noktadir. Bu da kentlesmenin yogun
oldugu bolgelerde hazirlanan bir agik hava reklaminin daha fazla insan kitlesine
hitap etmesini saglar. Verilecek bir reklamin daha fazla insana ulagmasi, bu denli
kalabalik kentlerde olusan is sektorleri arasindaki rekabet agisindan bir avantaj saglar
ve reklami veren kuruma 6nemli bir getiri tedarik eder.

Arastirmanin en basinda belirtildigi gibi, kentlesmenin ilerlemesi agik hava
reklamcilig1 sektoriiniin gelismesini etkileyen en onemli faktordiir. Ag¢ik hava
reklamciliginin dogru yerlerde kullanilmasi, giiniimiiz rekabet ortaminda birgok is
sektoriine biiylik kazanglar saglamaktadir. Ciinkii dogru yerde kullanilmis bir reklam
bir isletmenin daha fazla talep almasini ve iiretimini alinan talep dogrultusunda
arttirmasini saglar. Tiim bunlarda, isletmenin giiclinii arttirir ve sonucunda igletmenin
devamliligini saglar. Ac¢ik hava reklam araglarindan billboardlar sehir meydanlarinin
ortasinda halkla i¢ ice etkisi tartisilmaz en 6nemli reklam araglarindan biridir. Fakat
yapilan reklam kampanyalarinda istenilen mesaj dogru bir sekilde iletilemiyorsa bu
noktada billboardlar islevini kaybeder ve sadece bir goriintii olarak meydandaki
yerini alir. Unutulmamalidirki, reklamcilikta ulasilmak istenen nokta her zaman igin
aymidir. Farkli ve siradist bir sunumla, tiiketicinin ilgisini daha uzun siire ve yogun
bicimde ¢ekebilmek. Genel olarak bu arastirmada, insanlarin veya isletmelerin hangi
kosullar altinda daha fazla insana, daha kisa zamanda ve daha karli bir bigimde
ulagabilirler olgusu iizerine c¢alisilmig ve kentlesmenin, tim bu insanlara istenilen
bilgilerin ulastirilmasinda kullanilan agik hava reklamciligi tizerindeki sonuglari
incelenmistir. Yapilan tiim incelemeler ve arastirmalar sonucunda kentlesmenin, agik
hava reklamciliginin temelini olusturdugu ve biiyiik kentlerde olusan bir rekabet
ortaminda basarili ve devamliligi saglamakta agik hava reklamciliginin birgok

konuda ilerlemek icin bir 6n ayak oldugu kabul edilmelidir. Ilerleyen niifus artis1 ve
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gelisen teknoloji, kentsel yasamin taleplerini her zaman bir {ist seviyeye tasicaktir ve
acik hava reklamciligina duyulan ihtiya¢ da buna paralel olarak artarak her zaman

icin reklam sektoriiniin vazgecilmezi olarak kalacaktir.
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