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ÖNSÖZ 

 

    Merhaba; Tez araĢtırmam için kendime öylesine zor bir konu seçmiĢim ki, 

çalıĢmalarıma baĢlarken acaba baĢarabilecek miyim diye içerimde serin irkilme 

duyguları esmedi değil. Hani televizyon izler iken bir senarist çıkar da, hayalperest 

düĢüncelerini sayfalara dökmeye baĢlar ve ardından olmadı, olmadı yine olmadı 

diyerek küçük satırlı sayfaları buruĢturup oraya buraya atar ya, iĢte benim de bu 

durumdan farklı bir yönüm yoktu. Ama araĢtırmamı kendim için bir yol olarak 

seçtiğime inanıyorum. Ve bu uzun yolda araĢtırma tezimi daha da detaylı olarak 

inceleyerek ilerletme Ģansını akademik olarak, korkusuzca düĢünüyorum.  

      

    AraĢtırma tezim süresince gereken desteği veren ve yardımlarını esirgemeyen 

değerli hocalarım Yrd. Doç. Dr. Demet KARAPINAR, Yrd. Doç. Nuri SEZER ve tez 

danıĢmanım Öğr. Gör. MehmetĢan YILDIZHAN’ a teĢekkürü bir borç bilirim.     
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ÖZET 

 

 

    Grafik tasarım ve reklâm sektörü, hedef kitlesini etkileyecek farklı fikirlerle 

reklâm proje çalıĢmaları üretmeye devam etmektedir. Hedef kitle üzerinde sağlanan 

baĢarı oranının fazlalığı ve sürekliliği ancak karĢısındakine verdiği güven ve 

etkilemekten geçmektedir. Grafik tasarımcı reklâm çalıĢması; görsel çizim Ģekilleri, 

renk uyum kriterleri, yazı puntoları ile beraber birbirini tamamlayacak Ģekilde ortaya 

çıkmaktadır. Reklâm sektörünün baĢarısı yukarıda belirtilen nedenlerden dolayı iyi 

bir grafik tasarımdan geçmektedir. 

 

    Ġyi bir reklâm çalıĢmasının oluĢmasında grafik tasarımcının mesleki kabiliyeti 

önemli bir rol oynamaktadır. Ayrıca sağlanacak olan baĢarı, grafik tasarımcının almıĢ 

olduğu teorik eğitimle beraber, iĢ deneyim tecrübesi ile de doğru orantılıdır. 

Akademi ortamında alınan eğitimin, ara staj ve reklâm ofislerinde kazanılan iĢ 

tecrübesi ile geliĢtirilmesi gerekmektedir. Reklâm ve diğer benzeri iĢ kollarında 

teorik bilgilerin etkisinin az olduğu, asıl önemli olanın yoğun ve sürekli bir Ģekilde 

beyin jimnastiğinden geçtiği bilinmesi gereken önemli bir husustur.   

 

    Bu çalıĢmada, reklâm çeĢitleri içerisinde yer alan açık hava reklâmcılığının 

oluĢumunda grafik tasarımın önemi ve ilkeleri incelenmiĢtir. Reklâm ve grafik 

tasarımın ülkemizde ve dünyada sosyal ve siyasal yaĢantılarla birlikte süregelen 

geliĢimi, tasarımı oluĢturmadaki etkenleri ile beraber ele alınarak araĢtırılmıĢtır. 

 

    Yukarıda belirtilen hususların detaylandırılmasında ve gerçekleĢtirilmesinde 

kullanılan araç ve gereçlerle beraber, bu konuda çalıĢan grafik tasarımcılar ve 
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karĢılaĢtıkları sorunlarda detaylı bir Ģekilde incelenmiĢtir. Açık hava reklâm 

faaliyetlerinin tüketici üzerinde oluĢturduğu etkiler ile, bu etkilerin tüketici zihninde 

neden olduğu  sorunlar ve faydaların incelenmesi sağlanmıĢtır.  

 

    Reklâm konusu baĢlığı altında yapılan sosyal içerikli araĢtırmalarla, tüm reklâm 

çalıĢmaları içerisinde açık hava reklâm çalıĢmalarının önemi ve diğer reklâm 

çalıĢmalarına kıyasla aldığı baĢarının nedenleriyle ilgili detayların incelenmesi 

sağlanmıĢtır. Ayrıca yapılan araĢtırmalarla, grafik tasarımcının özgür ve yalın 

tasarımlarla oluĢturduğu açık hava reklâm projelerinin, baĢarılı reklâm çalıĢmaları 

arasında yer aldığı anlaĢılmıĢtır.   

 

    Ankara, Ġstanbul ve Ġzmir illerinde yapılan anket çalıĢmaları konunun 

incelenmesinde bize önemli bilgiler vermektedir. Yapılan dıĢ cephe reklâm 

faaliyetlerinin hedef kitle üzerinde istenilen etkiyi sağlayarak, bu gibi çalıĢmaların 

ürünün satın alınması ve/veya satıĢı yapılan yere çekilmesinde etken bir faktör 

oluĢturduğu açıkça görülmektedir.  

      

    Yapılan araĢtırmalar gösteriyor ki; Ġnsanoğlunun tükenmek bilmeyen baĢarı hırsı, 

teknolojinin dünyada hızla ilerlemesi ve yüksek satıĢ rakamlarını hedefleyen 

firmaların istekleri, doğrudan doğruya reklâmsal faaliyetleri etkilemekte ve 

izleyicisinin isteklerini Ģekillendirmektedir. Bu süreç açıkça reklâm çalıĢmalarının 

sınır tanımayacağını ve talepler devam ettikçe de çeĢitleneceğini göstermektedir. 

 

Anahtar Kelimeler  : Reklâm, Grafik Tasarımcı, Malzeme ve Halkla ĠliĢkiler 

 

Sayfa Sayısı   : 102 

 

Ankara, 2009  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



v 

 

REPUBLIC OF TURKEY 

 

HALIC UNIVERSITY 

 

INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES 

 

DEPARTMENT OF GRAPHIC DESIGN  

 

MASTER'S THESIS 

 

 

 

FACADE ADVERTISING ACTIVITIES ON STRUCTURES  

AND MATERIAL KNOW-HOW 

 

 

 

Prepared by 

Suleyman CIRAK 

 

Thesis Consultant 

Mehmetsan YILDIZHAN, Lecturer 

 

June, 2009 

 

ABSTRACT 

 

 

     Graphic design and advertising sector keep producing advertising projects, with 

different ideas that will influence its target group. The more trust and affection on the 

target group side, the higher and more permanent achievement on the target group. 

Graphic designer advertising work comes out with visual drawing shapes, color 

harmony criteria, typescripts to complement one another. Thus, the success of the 

advertising sector relies on a good graphic design due to the above-specified reasons. 

 

     Graphic designer's professional skills play an important role in a good advertising 

work. Besides, achievement is ultimately in direct relation with the graphic designer's 

past business experience as well as his/her theoretical training. Training received at 

the academy should be improved with intermediary training and business experience 

in advertising offices. It should also be noted that theoretical knowledge is less 

effective in advertising and other similar branches, and that the primary focus should 

be on intensive and continued brain gymnastics.  

 

     This study examines the importance and principles of graphic design in the 

formation of outdoor advertising, another form of advertising. Continued 

development of advertising and graphic design in our country as well as in the world 

together with social and political experiences has been handled and studied together 

with its factors in creating design. 
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     Graphic designers and the problems they face have been discussed in detail as 

well as the tool and equipment used in detailing and realizing the above-specified 

issues. The effects of outdoor advertising activities on the consumer, the problems 

caused by such effects on the consumer's brain and its benefits are also mentioned.  

 

     Focus has been placed on details about social studies under the topic of 

advertising, the importance of outdoor advertising in all advertising works and the 

causes of success compared with other advertising works. Moreover, studies made 

have revealed that outdoor advertising projects created by the graphic designer by 

free and simple designs have been among successful advertising works.   

 

     Surveys made in Ankara, Istanbul and Izmir give us important information in our 

study of the subject. It is obvious that the facade advertising activities create the 

desired influence on the target group, and that these are important in product 

purchases and/or attracting customers to the sale point.  

      

     Studies also show that human beings' never-ending ambition for success, rapidly 

improving technology and the demands of firms targeting high sales figures directly 

influence advertising activities and shape the wishes of its viewer. This process 

clearly shows that advertising works will be without borders and diversify as such 

demands continue. 
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GİRİŞ 

 

    Ticaret ve pazarlama felsefesi içerisinde yer alan ve adına reklâm denen düĢünce 

yöntemi, insanlık için önemli bir kavramdır. Bünyesinde her türlü bağları barındıran 

bu oluĢum, kimi otoriteler için fiziki bir kural, kimi çevreler içinse sosyoloji 

bağlantılı bir hayat dönüĢümü olarak tanımlanmaktadır. Pazarlama iletiĢimi 

fonksiyonları içerisinde ve üzerinde konuĢulan, tartıĢılan ve belki de kendisinden en 

çok verim beklenen Ģey reklâmdır. Reklâm üreticiler, bu iĢten gelir elde edenler ve 

de tüketiciler için önemli bir yaĢam unsuru haline gelmiĢtir. Reklâmın bu kadar önem 

kazanması ve günlük hayatın içine bu kadar derin girmesi; farklı açılardan birçok 

tanımının uzun araĢtırmalarla yapılması onun önemini bir kez daha ortaya koymakta 

ve yeni araĢtırmalara konu olmasına imkân sağlamaktadır. 

    DıĢarıdan bakıldığında “Bu da ne ki” denilebilen; karmaĢık içeriklere sahip olan, 

reklâmı oluĢturmayı ve yazmayı hiç denememiĢ bir kimse bu oluĢumu edebiyat türü 

olarak dahi algılayıp yorumlayabilir. Yani yazarının bile karmakarıĢık duygulara 

sahip olduğu bu düĢünce sistemi insan hayatında ucu gözükmeyen bir boĢluk gibidir.       

    Reklâm yazarlarının ürettikleri eserler üzerinde karĢılaĢtıkları sorunlar son derece 

karmaĢık; güçlüğünden dolayı da son derece farklı ve ilginçtir. KarĢısındaki alıcı 

kitleleri inandıracak etkili bir reklâm senaryosu yazmaktan, gereğinden çok 

incelemeyen bir eleĢtirmeni inandırabilecek ölçüde onlarca hikaye yazmak daha 

kolaydır. Okuyucular ve dinleyiciler hikâyeyi sıkıcı bulur ya da anlayamazlarsa, bu 

onların kendi sorunudur; onlar için vahim ve kötüdür. Oysa reklâm yazarı kendi 

senaryo düĢüncesini, baĢkalarının da anlamasını sağlayacak Ģekilde yazmak  

zorundadır. Reklâm yazarları lirik, anlaĢılması ve benimsenmesi güç, özel anlam 

içerecek türde reklâm senaryosu yazmamalıdırlar. Yazar, reklâmları herkesin 7’den 

77’ye kolayca anlayabileceği dilde ve Ģekilde yazmalıdır. Ġyi ve etkili bir reklâm 

tiyatro ve/veya sinema oyunuyla, söylevle ve hareketle hemen kavranma, dolaysız 

etkileme niteliklerini sorunsuzca paylaĢabilir. Fakat, bu nitelikleri karĢısındakinin 

sıkılmadan sabırla izleyebilmesi ve dinleyebilmesi için bir özdeyiĢin kısalığı içine 

sığdırması mecburi bir gereksinimdir.  Öyle ki bu düĢünce televizyon formatında 

yayımlanan bir reklâm çalıĢması olduğunda, saniyeler içerisinde konusuna uygun bir 

Ģekilde izleyicisine hitap etmesi gerekecektir. Yoksa hem yazarına hem de 

müĢterisine hiçbir kazanım sağlamayacaktır. Bu sorunun çözümü saniyeler içerisinde 

mümkün olamayabilir. Bu yüzden reklâm çalıĢmaları günümüzde çeĢitlilik olarak 
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doruk noktalara ulaĢmaktadır. Kimi zaman ĢaĢırtıcı bir Ģekilde insanoğlunun alnında, 

kimi zaman da bir ölüm sahnesini canlandıran tiyatro olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Bu çalıĢmaların içerisinde en etkili yöntem olduğunu düĢündüğüm ve yukarıda 

belirtilen zamansal problemlerden uzak olan, açık hava reklâmcılığıdır. Bu reklâm 

türü ile ürün veya hizmetlerle ilgili anlatılmak istenenler rahat bir Ģekilde 

sergilenebilmektedir. Çevremizi dikkatli bir Ģekilde süzdüğümüzde anlatmak 

istediğimiz reklâm türünün ne kadar baĢarılı bir çalıĢma sistemi olduğunu açıkça 

görebiliriz. Genellikle yükseklik sınırı olmadan yapıların dıĢ cephe kaplamalarında 

kendini gösteren bu teknik, çeĢitlilik olanağı da kuvvetli olan materyallerle 

zenginleĢmekte ve hem müĢterisini hem de beğenicisini tatmin edebilmektedir. 

Konuyu destekleyecek araĢtırmanın birinci bölümünde reklâm faaliyetlerinin tarihsel 

geliĢimleri ve tanımları, ikinci bölümünde yapılarda dıĢ cephe reklâm faaliyetleri 

bilgisi, üçüncü bölümünde ise dıĢ cephe reklâmları malzeme bilgisi, tasarım 

aĢamaları ve fotoğrafsal anlatımları paylaĢılacaktır.   

 

BÖLÜM 1 

REKLÂM FAALĠYETLERĠ TARĠHSEL GELĠġĠMĠ VE TANIMI 

 

1.3. REKLÂM FAALİYETLERİ TARİHSEL GELİŞİMİ 

 

    KonuĢma dilimize Fransızca bir kelime olarak girmeyi baĢaran (Reclame) reklâm 

teriminin, günümüze kadar gelen birbirine benzer ve ortak noktası olan yüzlerce 

tanımı oluĢmuĢtur. Bu tanımların hepsi kendi içinde reklâm terimini tarif etmiĢ ve 

dikkat çekecek Ģekilde literatürlere girmesini sağlamıĢtır. Günümüzde en önemli 

pazarlama teknikleri arasında yerini alan reklâmın tarihi çok eskilere dayanır. 

Ġnsanoğlunun var oluĢundan bu yana kullanıldığı düĢünülen reklâmın, yazılı olarak 

doğuĢu ve ilerleyiĢi kesin olarak bilinmemekle beraber, Ġngiltere’de bir tarih 

müzesinde bulunan ve tarih araĢtırmacılarının 3000’yıl öncesine ait olduğunu 

belirlediği bir papirüse yazılı olarak buldukları bir çeĢit duyurunun reklâm çalıĢması 

olduğu sanılmaktadır (Mucuk, 1999, s:217). 

    Milattan önce 1500’lü yıllarda Kahire (Mısır), Atina (Yunanistan), Londra 

(Ġngiltere) ve Madrid (Ġspanya)’ da çok ilkel bir Ģekilde halka yapılacak olan 

hizmetlerin duyurulması amacıyla tellalların ve/veya çığırtkanların Ģehrin çeĢitli 

bölgelerinde, o zamanki idare tarafından yaptırılan duyurular, reklâm çalıĢması 

olarak kabul edilmekteydi. Hatta bu tür faaliyetlerde espri yeteneği fazla olan ve ses 
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tonu seviyesi daha yüksek olan tellallar, diğerlerine göre baĢarılı bulunurlardı. Hızla 

ilerleyen bu ve bunun benzeri çalıĢmalar 1450’li yıllarda Gutenberg’in matbaa 

makinesini buluĢu ile farklı bir boyut kazanarak kendini geliĢtirerek çığır açmıĢtır. 

Matbaanın  bulunuĢu yeni bir görsel tarz oluĢturmuĢ ve reklâm ilk olarak gazete 

yayınları arka sayfalarında milattan sonra 1625 yılında Ġngiltere’de kendini yazılı 

olarak göstermiĢtir (Çivrili, 1993, s:15).  

    Bu tür reklâm faaliyetleri en dikkat çekici çalıĢmalar olarak kabul edilmektedir. 

Ġnsanoğlu yaĢantısının ayrıntıları dikkate alındığında, belirtilen olaylar bize doğru ve 

anlaĢılan bilgiler vermektedir. Süregelen tarih bilgileri eski Roma imparatorluğu 

döneminde halk arasında okuma ve yazma oranının hızla ilerlemesi sonucu, ticaret 

iĢiyle uğraĢan satıcıların mal ve ürünlerinin tanıtımıyla ilgili tüm fiyat bilgilerinin 

aktarıldığı panolar hazırlamaları ve bu panolar üzerinde devamlı olarak değiĢiklik 

yapmaları da dikkat çekici reklâm çalıĢmaları olarak görülmektedir (Ekelund ve 

Sourman, 1999, s:8).  

    Tarihin hızla ilerlemesi ve teknolojinin hayatımıza girmesiyle beraber yazılı ve 

tellallar aracılığı ile yapılan sözlü türde reklâm faaliyetleri yerini radyo ve televizyon 

reklâmcılığına bırakmıĢtır. Ekonomik geliĢmeler sonucunda bu akımlara ayak 

uydurmak zorunda kalmıĢ ve 1920’li yıllarda aralıklarla kendini göstermiĢtir 

(KocabaĢ ve Elden, 1997, s:16). 

    Reklâm; Reklâmı üreten kiĢi tarafından bir fikir, mal veya hizmetin, bedeli 

karĢılığında kitle iletim araçlarında kiĢisel olmayan devam sunumudur ifadesi, bu 

hızlı ilerlemenin bu günkü durumunu almasında iyi bir tarihsel geliĢim olarak 

belirtilebilir (Tortop, 1998, s:6). 

    Ülkemiz tarihinde ise reklâmın doğuĢu 1860’lı yılların baĢında gazete ve mecmua 

yayınlarında kendini göstermektedir. Ülke genelinde ilk kez yayımlandığı düĢünülen 

Tercüman-ı Ahval ve Çer-i Havadis gazetelerinin satır aralarında reklâm 

faaliyetlerinin yapıldığı, hatta bu durumun ilerleyen zamanlarda fiyat tarifesi önceden 

belirli olan ticari bir yaklaĢım olarak kendini gösterdiği ve bu iĢten gelir elde edildiği 

görülmektedir. BaĢı çeken bu basılı mecmualar ile baĢlayan reklâm faaliyetleri ülke 

genelinde reklâm iĢiyle uğraĢılan ticari bir oluĢuma dönmüĢtür. ÇeĢitli reklâm 

faaliyetleri yürüten firmaların kurulması ile belirgin bir sektör haline gelen 

reklâmcılık hizmeti, yurt genelinde yapılan yarıĢmalar ve tartıĢmalar ile de adını 

sıkça söz ettiren bir olgu olmuĢtur. Hızla yayılan reklâm firmaları neticesinde, 

kalifiye eleman ihtiyacı kendini göstermiĢ, ülke genelinde eğitimi verilen meslekler 
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arasına girmeyi de baĢarmıĢtır. Bu konuda eğitim faaliyetleri ile adını sıkça duyuran 

Profesör Vedat AR (Devlet Güzel Sanatlar Akademisi) konuya kattığı esprili 

yaklaĢımlar ile baĢarılı çalıĢmalarda bulunmuĢ ve yüksek mesleki kariyere sahip olan 

öğrenciler yetiĢtirmiĢtir. 

    1950 yılında radyo ve 1972 yılında televizyon yayınlarında lokomotif bir sektör 

haline gelen reklâm faaliyetler zinciri, günümüzde gündemi en çok meĢgûl eden 

çalıĢmalar arasında yer almaktadır. Ülkemizde reklâm çalıĢmaları verimini 

yükseltmek, amacıyla çalıĢmalarda bulunan ve bu iĢten para kazanan 

sanatçılarımızdan bazıları Ģu isimlerdir: Profesör Vedat AR, Eli ACIMAN, Ali 

ULVĠ, Bedri KOCAMAN, Ferruh DOĞAN ve Yalçın ÇETĠN 

 

     1.1.1. Tanımı 

 

    Pazarlama teknikleri ve iletiĢim öğeleri içerisinde, üzerinde en çok tartıĢılan ve 

konuĢulan satıcı, müĢteri ve aracı tarafından kendisinden çok beklentiler gözetilen 

araç reklâmdır. Reklâm hem üreticiler hem de tüketiciler için önemli bir pazarlama 

stratejisi haline gelmiĢtir. Reklâm faaliyetlerinin bu kadar önemli olması, günlük 

yaĢantının içerisine bu kadar çok derin girmesi farklı açılardan kendisinden 

beklenenlerin yüksek olması nedeniyle birçok tanımının yapılmasına imkân 

sağlamıĢtır.  

    Cinsi her ne olursa olsun bir ürünün, elle tutulur veya tutulmaz bir hizmetin, her 

türlü insanoğlu veya bilgisayar ortamı tarafından türetilen bir fikrin bedeli ve 

ücretinin kimin tarafından ödendiği belli olacak biçimde yapılan yüz yüze sıcak satıĢ 

yöntemi dıĢında kalan tüm tanımlar etkinlikleridir (Marketing Definitions, 1960, 

s:16).  

    Reklâm faaliyetlerinin içeriksel temel amacını, verilen mesajlarının istenilen ve 

düĢündüren Ģartları sağlayacak Ģekilde hedef kitlesine en yakın yoldan ulaĢtırılması 

oluĢturur. Reklâmlarda iletilen mesajlarının hedef kitlesiyle veya alıcısıyla buluĢtuğu 

yer reklâm ortamlarıdır. Bu nedenle reklâm ortamlarının planlaması son derece önem 

arz etmektedir. Yukarıda belirtilen bilgiler ıĢığında yapılacak olan reklâmın Ģekli, 

yeri, zamanı, türü, devamlılığı ve bunun gibi birçok önemli bilgilere karar 

verilmektedir (Ünlü, 1985, s:39). 
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ġekil 1.1 Reklâm devamlılık ve ölçü kullanımına iliĢkin yöntemler 

 

Düzgün   Yükselen           Azalan           Birbirini izleyen 

 

 

Yoğun 

 

 

 

Sürekli 

 

 

 

Kesikli 

                     

 

   Frekans aralığı 

      

    SatıĢ ve tanıtım faaliyetlerinin en sade Ģeklini sıcak satıĢ yöntemi oluĢturur. Sıcak 

satıĢ yöntemi satıcıların, satıĢını amaçladıkları görünen veya görünmeyen muhtemel 

müĢterilerle iletiĢim kurma çabaları da reklâm tanımları arasında yer almaktadır 

(Seares, 1961, s:101). 

    Reklâmın amaçlarına göre yapılan tanımlar değiĢiklik gösterebilir. Genelde 

yapılan tanımlar, tüketicinin ürünü satın almasına yönelik yapılan reklâm 

çalıĢmalarıdır. 

    Malların ve hizmetlerin elde edilebilirliği ile nitelikleriyle ilgili tüm bilgilerin 

geniĢ bir zamanla dıĢa vurulması süreci ve araçları Ģeklindedir (Mutlu, 1998, s:286). 

    Tüketici gözüyle reklâm, pazarda kendi ihtiyacına cevap veren binlerce ürün 

arasından kendi yararına en uygun ve rasyonel bir seçim yapmasına yarayan bir araç 

olarak tarif edilmektedir (KocabaĢ ve Elden, 1997, s:11).  

    Reklâm inanılmak üzere sunulan, gölgeli kanıtlarla desteklenen ürünlerin birçoğu 

hülyalı, biraz cilveli gösteren Ģiir sınırını zorlayan, aslında pekte Ģık olmayan bir 

Ģiirdir (Çivrilli, 1993, s:12). 
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    Reklâm belirli bir ücret karĢılığında, bir organizasyonun kitle iletiĢim araçları 

yardımıyla hedef pazardaki birimlere fikirlerini, mallarını ve hizmetlerini 

tanıtmasıdır (Yükselen, 1998, s:214). 

    Reklam üretici ve tüketici arasındaki mesafeden kaynaklanan iletiĢim 

kopukluğunu ortadan kaldırıp, ürün hakkındaki tüm detaylı bilgileri tüketicilere 

aktaran, pazarlama çalıĢmalarının bir alt birleĢenidir (Yaylacı, 1999, s:4). 

    Reklâm, hareketli ve her an değiĢebilir bir dünyanın serbest rekabete dayalı pazar 

mekanizması içerisinde var olabilmenin, olmazsa olmaz birincil koĢuludur (Çivrilli, 

1993, s:11). 

    ĠletiĢim baĢlığı altında reklâm tarifi yapılması istenilir ise: Bir iĢin, bir fikrin, bir 

ürün veya hizmetin ücreti karĢılığında, kitle iletiĢim araç ve gereçleri yardımıyla, 

hedefi önceden belirlenen, hedef kitlede istenen yön ve tarzda davranıĢ sağlama 

faaliyetlerinin bütünüdür. Tüketici açısından reklâm faaliyetlerini tanımladığımızda; 

Tüketiciye, üretimi yapılan ürün veya ortaya atılan bir fikir hakkında, yeterli içerik 

olarak doğru bilgileri çeĢitli kitle iletiĢim araç ve gereçleriyle iletmektir diyebiliriz.   

    Reklâm, asıl amacını gerçekleĢtirmeye yönelik yapılan çalıĢmaların bütünüdür. Bu 

tabirle, üretici ve aracı firmaların ürünleriyle ilgili bilgi vermelerini sağlayan etkin 

bir süreçtir. Reklâm bir iĢletmenin ürün ve hizmetleri hakkında, müĢteri kitlelerini 

satıĢı amaçlanan ürünle ilgili satın alma eylemine yöneltmek ve iĢletme imajını 

hedeflenen kitle üzerinde oluĢturmak için, medya ortamında satın alma yoluyla 

gerçekleĢtirdiği enformasyon ve ikna edici faaliyetler bütünüdür. Reklâm tanıtımını 

amaçladığı ürün hizmetlerini, beğenilen tüm tarafları ile karĢı tarafa tanıtarak ve 

izleyicilerinde olumlu izlenimler bırakarak satıĢını yaptığı ürün veya hizmetin 

devamlılığını ve piyasaya kendi markası adı altında yeni çıkardığı ürünlerle ilgili 

markasal kelimelerin akılda kalmasını amaçlar.  

    ÇeĢitli beklentilere göre yapılan tarifler ıĢığında reklâmsal faaliyetleri sonuç olarak 

Ģu Ģekilde tanımlayabiliriz. Reklâm, kitle iletiĢim araçları yardımı ile yeni üretilen 

ve/veya daha önce üretilen bir ürünün ya da fikrin devamlılığını sağlayabilme ve 

belirlenen hedef kitleyi, belirtilen ürün veya fikri alması için ikna etme çalıĢmalarına, 

hizmetin sürüleceği piyasası ve bu ürün veya fikrin alıcısı olacakları tarafından iyi bir 

Ģekilde tanınmasına yönelik yapılan araĢtırmalar ile reklâm giderlerinin ve mesaj 

türlerinin oluĢturulması, reklâm bütçesi ile reklâmın ne zaman oluĢturulacağı 

yönünde alınan kararlar ve içeriklerin bütünüdür. 
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    Reklâm faaliyetleri artık hem üretici hem de tüketiciler için vazgeçilmez bir olgu 

haline gelmiĢtir. Üreticiler açısından hızla artan rekabet baskısı, tüketici ile doğrudan 

iletiĢim kurmanın olanaksızlaĢması, üretilen mal veya hizmeti tercih etmesini 

sağlamak için tüketicinin ikna edilmesi gibi pek çok sorunun çözümü büyük ölçüde 

reklâmdan beklenmektedir. Tüketiciler açısından ise, kendi gereksinimlerini tatmin 

etmek üzere pazara sunulmuĢ yüz binlerce ürün çeĢidinden kendi yararına en uygun 

ve rasyonel olanı tercih etmesine yardımcı olacak bir rehber görüntüsünü 

iletmektedir (Babacan ve ÇalıĢkan, 2000, s:46).  

    Günümüz tüketicisi için çeĢitli mal ve hizmetleri tanıtan, tanıtmakla kalmayıp 

bunları nereden, nasıl, ne fiyatla elde edilebileceğini ve ne Ģekilde kullanılabileceğini 

tanımlayan ve bu yapısıyla tüketiciye zaman kazandıran bir unsurdur. ĠĢin güzel yanı 

tüm bunları gerçekleĢtirirken de çoğu zaman kendisini eğlendirmesidir. Reklâmın 

temel amacı satıĢlara olumlu yönde bir katkı sağlamaktır. Ancak reklâmdan beklenen 

bu temel amacı gerçekleĢtirmenin yanında bir iletiĢim öğesi olarak ta tüketiciye mal 

ve hizmetler hakkında bilgi verip teĢvik ve motive etmesi, tüketici ikna etmesi de 

kendisinden beklenir. Reklâm kiĢisel olmayan bir satıĢ çabası, bir pazarlama iletiĢimi 

yöntemidir. Reklâm da reklâm yapanın kimliği ve sıfatı açıkça belli olmalıdır.        

    Yapılan reklâm için reklâmı taĢıyan ya da yayımlayan araç ve gereçlere ücreti 

ödenmelidir. Yukarıda belirtilen koĢullara uygun olarak gazete, dergi, radyo ve 

televizyon ile yapılan ulaĢım araçlarına asılan afiĢler ve çeĢitli kargo Ģirketleri ile 

tüketicilere gönderilen iletiler de reklâm kapsamına girmektedir. KiĢisel satıĢ çabası 

eski ve en etkili pazarlama iletiĢimi ise de günümüzde reklâm, özellikle tüketicilere 

yönelik etkili bir satıĢ çabası oluĢturmuĢtur (Cemalciler, 1998, s:302). 

 

    Reklâmın etkili olmasını sağlayan beĢ temel özelliği vardır. 

 

1. Reklâm ücreti önceden belirli olan bir ücret karĢılığında yapılmaktadır. 

Reklâm ihtiyacı olan iĢletme yaptırdığı reklâm için bir bedel öder. Yapılan bu 

reklâm tanımları ile özellik olarak kendini diğerlerinden ayırır. 

2. Yapılan reklâm çalıĢmaları hiçbir zaman kiĢisel bir sunum değildir. Bir 

pazarlama stratejisi sunuĢu Ģeklindedir. Tanıtımı yapılan herhangi bir ürün 

veya fikri tüketicilere ulaĢtırmak için yapılan kitle iletiĢim aracıdır. 

3. Tüm reklâm faaliyetlerinde ürün, fikir, tasarım, hizmet ve düĢünceler yer 

alabilir. 
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4. Reklâm çalıĢmasını isteyen ve yapan kurum, Ģahsi kiĢilik veya kuruluĢlar 

önceden belirlidir. 

5. Yapılan reklâm çalıĢması türüne göre zaman ve/veya strateji açısından 

değiĢkenlik gösterebilir.  

 

    Genelde reklâm iletiĢimi etkisi ile hedef kitle üzerinde aĢağıda belirtilen Ģekillerde 

etkili olduğu kabul edilir (Yüksel, 1994, s:162). 

 

1. Alıcının bilgi düzeyinde ortaya çıkan değiĢmeler 

2. Alıcının tutumunda görülen değiĢmeler 

3. Alıcının  açık davranıĢlarında görülen değiĢmelerdir 

 

    Reklâmı henüz alıcı durumunda olmayan kiĢileri söz konusu mal ya da hizmetin 

müĢterisi haline getirmeye yarayan bir bilim olarak düĢünebileceğimize göre, 

reklâmın önce hedef tüketiciyi bilgilendirmesi, sonraki aĢamada mal ya da hizmete 

karĢı olumlu tutumlar geliĢtirmesini sağlaması ve son olarak da tüketiciyi motive 

ederek satın alma davranıĢının ortaya çıkmasına katkıda bulunması beklenir. 

    Kısacası reklâmın, bilgi vererek potansiyel alıcıları satıĢ elemanı ziyaretine 

hazırlayıcı bir rol oynadığını, aĢağıdaki Ģekilde özetleyebiliriz: 

 

Kim olduğunuzu bilmiyorum. 

Firmanızı bilmiyorum. 

Firmanızın mamulünü bilmiyorum. 

Firmanızın neyi temsil ettiğini bilmiyorum. 

Firmanızın müĢterilerini bilmiyorum. 

Firmanızın geçmiĢini bilmiyorum. 

Firmanızın ününü bilmiyorum. 

Firmanızın yerini bilmiyorum. 

Evet! ġimdi söyleyin bana neyi satmak istediniz? 

 

    Bu reklâmdan alınacak olan ders ise: SatıĢlar, satıĢçı ziyaretinden önce, iĢ 

dünyasına yönelik reklâm faaliyetleri ile baĢlar (Kotler ve Amstrong, 1989, s:427). 

    Büyük kitlelere ulaĢmanın ve oldukça basit mesajlarla iletiĢim kurmanın maliyete 

karĢı faydası en fazla olan Ģekli reklâmdır. Ancak parasal maliyetinin özellikle 

televizyon reklâmlarının parasal anlamda yüksek rakamlara mal olması ve verdiği 
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mesajların ayrıntılarının kısa zamanda unutulması reklâmın en kötü yönünü 

oluĢturmaktadır. Bu nedenle reklâmsal faaliyetler amaca yönelik olarak tarz 

değiĢtirerek, değiĢik Ģekillerde karĢımıza çıkmaktadır. Bunlardan en önemli ve 

tutulan Ģekli ise günümüzde de potansiyel öneme sahip olan yapıların dıĢ cephe 

reklâm faaliyetleridir. 

    Yine de reklâm faaliyetlerinin tamamı kendi bünyesinde çok sayıda 

kullanılmaktadır. Ekonomik olarak daha hızlı ve daha büyük çapta yerine getirme 

özelliği reklâma olan güveni devam ettirmekte ve saygınlığını korumasına yardımcı 

olmaktadır.  

    Reklâm çalıĢmalarında hedef kitleye bilgi vermek amacıyla kurulan iletiĢim, 

gerekli olmakla birlikte yeterli değildir. Bir iletiĢim süreci olarak sosyal reklâmlar, 

hedef kitleyi kampanyanın konusu hakkında bilgilendirerek, tutum ve davranıĢ 

oluĢturmayı amaçlar. Bu açıdan bakıldığında reklâmların etkileyici bir iletiĢim biçimi 

olduğunu söyleyebiliriz. Etkileyici iletiĢim, bir kiĢinin ya da grubun  baĢka kiĢi ya da 

grupların tutumlarını belirleyip, biçimlendirmek, denetim altına almak ya da 

değiĢtirmek amacıyla yaptıkları bilinçli bir iletiĢim etkinliğidir (Oskay, 1980, s:279). 

    Etkili iletiĢim konusunda, toplumsal ve kültürel değiĢkenlerin, insanların yeni 

fikirleri ve olguları benimsemelerindeki nedenleri belirlemede önemli rol oynadıkları 

iletiĢim araĢtırmacıları ve sosyal psikologlar tarafından bu güne kadar yapılan pek 

çok araĢtırmaya bağlı olarak geniĢ ölçüde kabul edilmiĢtir. Özellikle sosyal 

araĢtırmacıların laboratuar yöntemiyle gerçekleĢtirdikleri bu araĢtırmaların kuramsal 

temeli uyaran tepki ya da etki tepki adıyla bilinen öğrenme kuramına 

dayandırılmaktadır (Künüçen, 2000, s:31). 

    Reklâm çalıĢmalarında yer alan tüm kiĢilerin, kampanyada ele alınan tüm konular 

dikkate alınarak seçilmesi de reklâm çalıĢmaları arasında önem arz etmektedir. 

Reklâmsal anlamda satıĢ geliĢtirme faaliyetleri doğru zamanda, doğru kiĢi ile ve 

doğru Ģekilde yapıldığında, reklâmı yapılan firmaya büyük, cömert, ve ödüllendirici 

olduğu, ürünün yeniliklere açık olduğu, firmanın dost ve samimi bir iĢletme olduğu 

gibi mesajlar iletmesi de mümkündür. Örneğin; 

    1981 yılında ABD hava yolları sektörü ciddi bir kriz geçiriyordu. Piyasaya yeni 

pek çok firma girmiĢ, büyük bir arz talebi oluĢturmuĢtu. Ama büyük Ģirketler, büyük 

bir fiyat savaĢına girmenin kârları düĢürmekten baĢka bir iĢe yaramayacağını, düĢük 

fiyat peĢinde koĢan müĢterilerin de kimsenin sadık müĢterisi olarak kalmayacaklarını 

biliyorlardı. American Airlines yeni bir strateji geliĢtirdi. Bu stratejiye göre, 
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yolculara uçtukları mil baĢına bir miktar uçuĢ hakkı tanıyor ve bunu kanıtlamak 

içinde müĢterilere plastik üye kartları veriliyordu. Bir müĢteri uçtuğu mile göre 

bedava uçma hakkı kazanıyordu. Örneğin bir müĢteri 1000 mil uçmuĢsa, New York 

ile Boston arası bedava uçuĢ hakkı kazanabiliyordu. Bu uygulama ile ilk baĢlangıçta 

alay edildi. Ama firma 1981 yılı sonunda ciddi performans yakalayarak bir milyon 

üye sayısına ulaĢarak havacılık tarihinin lideri olmuĢtur (Ġslamoğlu, 1999, s:513). 

    Firmanın ürün veya fikirlerini satıĢı sırasında ne zaman reklâma ihtiyaç 

duyacağını, ne zaman kiĢisel satıĢa ağırlık verileceğini çok çeĢitli faktörler etkiler. 

Tablo 1.1 de görüldüğü gibi, firmanın elveriĢli bir reklâm projesini yürütmeye yeterli 

finansal kaynağı yok ise, müĢteriler ile dostça iliĢkiler kurmak için satıĢçı personelin 

kiĢiliğine gereksinim varsa, ürünün birim değeri çok yüksek ise, ürünün 

gösterilmesine gerek varsa ve ürünün müĢterilerin gereksinimine göre uyarlanması 

gerekiyorsa bu durumlarda kiĢisel satıĢa ağırlık verilir.  

 

Tablo 1.1 Reklâm ve kiĢisel satıĢın göreceli önemi   

   

  KiĢisel satıĢ fazla olmalı  Faktör   Reklam fazla olmalı  

  Pazar küçük, toplu ve alıcılar Tüketici  Pazar büyük, dağınık ve   

  örgütlü       nihai mal söz konusu 

  Bütçe özel alıcılara yetecek kadar Bütçe   Bütçe bütün kitle aracını 

  küçük          kapsayacak derecede 

        yüksek 

  Mallar karmaĢık ve pahalı  Mallar   Mallar basit ve ucuz  

  malın diğerlerinden farkını      malların farkları çok açık 

  görmek zor 

  Rakipler avantajlarını  Rekabet  Rakipler avantajlarını 

  reklâmların da anlatıyor     reklâmlarda anlatıyor 

  Fazla araç yok veya etkili değil Reklâm Aracı  Çok geniĢ reklâm aracı 

        var 

  Alıcılar alımda yardım ve hizmet Satın Alma Yeri Alıcılar satıcıya gerek  

  bekliyor       görmeden alımlarını 

                   yapabiliyorlar 

(Hatipoğlu, 1993, s:131) 
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    Reklâm verenin, tüm reklâm iĢlerini yaptıracağı ya da yardım sağlayacağı reklâm 

ajansını doğru seçmesi çok önemlidir. Acele bir seçim pek çok sorun yaratır. Bu 

nedenle, seçim yaparken titiz davranılmalı, gerekli inceleme ve araĢtırma yapılmalı, 

ayrıca Ģu noktalar da göz önüne alınmalıdır: 

    Reklâm, iĢletmenin pazarlama amacına ulaĢabilmesi için kullandığı araçlardan 

biridir. Tüm pazarlama ve özellikle satıĢ çabalarından bağımsız olarak uygulanan bir 

sanat değildir. Reklâmın etkinliği, iĢletmenin pazarlama amacına ulaĢmasına yaptığı 

katkıyla ölçülür. Bu durumda reklâmcı her Ģeyden önce pazarlamacı olmalıdır. Bu 

bakımdan pazarlamacılık yönü güçlü olan ajans seçilmeli ve reklâm kampanyası 

ajans tarafından yönetilmelidir. 

    Reklâm kampanyası söz konusu olduğunda akla ilk gelen kilit kavramlardan biri 

çekiciliktir. Reklâm literatüründe son yıllarda etkisi en çok tartıĢılan kavramlardan 

biridir. Özellikle duygusal çekiciliklerin, dinleyici ve izleyicide ne tür duygular 

oluĢturduğu, bu grupların duyguyu bir davranıĢa dönüĢtürüp dönüĢtürmediği merak 

konusu olmaya devam etmektedir. 1980’li yıllardan itibaren dünyada duygusal 

çekiciliğin kullanıldığı reklâm sayısında hızlı bir artıĢ ve yaygınlaĢma görülmektedir. 

ĠĢlerinde profesyonel reklâmcıların, reklâmlarında duyguya yönelmelerinin ve 

duygunun ilgi çekici bir araĢtırma alanı oluĢunun altında yatan sebebin, duygusal 

çekiciliğin kullanıldığı reklâmlara daha çok dikkat edilmesi, reklâmı yapılan mesajın 

daha olumlu değerlendirilmesi olduğu düĢünülmektedir. Özellikle televizyon 

reklâmlarını izleme sonucunda çeĢitli duyguların oluĢtuğu, reklâm etkinliğinde hem 

reklâmın özelliklerinin hem de duyguların önemli olduğu, duyguların reklâma ve 

reklâmı yapılan markaya yönelik tutum oluĢmasına yol açtığı yolunda çeĢitli 

araĢtırmalar yapılmaktadır. Son yıllarda ülkemiz reklâm sektöründe de akıldan çok 

duyguları uyarmaya yönelik reklâmların sayısında bir artıĢ gözlenmektedir. 

Reklâmların içeriğine dikkat edildiğinde kadın ve çocuk, çiftler, erkek ve çocuk, 

büyükanne ve baba, çocuklar, özlenen eski güzel günler, yıkılan norm ya da tabular, 

mizah, sıcaklık ve nostalji gibi unsurların öne çıktığı fark edilmektedir. Bu noktada 

karĢılaĢılan reklâm çekiciliği, yaratıcı strateji, uygulama biçimleri, satıĢ öncülleri gibi 

yaratıcı platformu oluĢturan bir öğedir.  

    Çekiciliğin tanımlanması ile ilgili literatürde farklı yaklaĢımlar bulunmaktadır. 

Kimi araĢtırmacılar çekiciliği uygulama biçimi olarak ele alırken, kimileri mesajın 

içinde sınıflandırırlar. Çekicilik, tüketicilerin dikkatini çekmek ya da ürün veya fikre 

yönelik duyguları etkilemek için kullanılan bir yaklaĢım, reklâmsal faaliyetlerin 
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yönlendirdiği güdüdür. Çekicilikle ilgili ilk bulgular, Aristo’nun ikna çalıĢmalarına 

dayanır. Aristo, Rhetoric’de ethos, patos ve logos adını verdiği çekicilikleri, tutum 

değiĢimi için alternatif süreçler olarak öne sürmektedir.  

    Günümüzde yapılan çekicilik sınıflamaları genel olarak rasyonel ve duygusal 

olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Rasyonel çekicilikler, kiĢisel çıkarlarla iliĢkili olan 

ürünün kalitesi, ekonomik olup olmadığı, değeri ve performansı gibi arzu edilen 

yararları sunan çekiciliklerdir. Alıcıları aĢk, neĢe, umut, heyecan, korku, kızgınlık, 

utanma, cesaret, sıcaklık, nostalji, mutluluk gibi duyguları hissetmeleri için ikna 

etmeye çalıĢan çekiciliklere duygusal çekicilik reklâmsal faaliyetleri denir. 

    Duygusal çekiciklerin iletiĢim etkisini araĢtırmak, duyguların ölçümünü gerektirir. 

Duyguların ölçümü konusunda, literatürde farklı yöntemler bulunmaktadır. Reklâm 

disiplini yıllardan beri sadece bu yöntemlerden yararlanmamıĢ, aynı zamanda kendi 

yöntemini de oluĢturmuĢtur. Bu yöntemler söze dayalı anlatımlar, sözsüz yöntemler, 

farklara dayanan analiz ve boyutlu analiz olarak ta ele alınabilir. ÇalıĢmada 

kullanılan duygu ölçüm yöntemi, madde geliĢtirme alt basamağındaki söze dayalı 

ölçümdür (Yılmaz, 2000, s:190). 

    AraĢtırma ile amaçlanan duygusal çekicilikli reklâmların reklâma ve markaya 

yönelik tutum oluĢturmalarındaki rolünü ortaya koymaktır. Reklâma ve markaya 

yönelik tutumların ortaya çıkarılmasında duygusal çekicilik yönlerinin yanı sıra 

duygusal tepki yoğunluğu da göz önünde tutulacaktır. Duygusal tepki yoğunluğu, 

hangi duyguya yol açtığına bakılmaksızın, bazı kiĢilerin duyguya yol açan uyarıcıya 

diğerlerinden daha güçlü tepki verme eğilimidir. 

    ÇalıĢmalarda Holbrook ve Batra’nın reklâm etkilerini belirlemede duyguların 

rolünü ortaya çıkarmak için kullandıkları iletiĢim modeli olan reklâm içeriği, 

duygusal tepkiler, reklâm ve reklâmcıya yönelik olan tutum, markaya yönelik tutum 

sıralamasına, Larsen ve Diener’in duygusal tepki yoğunluğu değiĢkeni de eklenerek 

reklâm içeriği ve duygusal tepki yoğunluğunun, izlenen reklâmın ortaya çıkarttığı 

duygular, reklâm ve reklâmı yapılan markaya yönelik tutumlar üzerindeki etkisi 

daima sınanacaktır. Etki izleyicilerin algı süreçlerinde meydana gelen ilgisizliği 

yenme, dikkat çekme ve ürünü akılda tutma gibi özelliklere karĢılık gelir. Reklâm 

etkisi ise, reklâma maruz kalma ile baĢlayan, mesajın iĢleyiĢi, iletiĢim etkileri ve arzu 

edilen davranıĢın gerçekleĢmesine kadar uzanan bir süreçtir. 

    Etki ile ilgili bir araĢtırma, reklâmın etkili olarak iletilip iletilmediğini belirlemeye 

çalıĢır. Reklâm metni araĢtırması olarak da adlandırılan bu araĢtırmalar, reklâm 
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medyada yer almadan önce ve yer aldıktan sonra yapılır. Reklâm araĢtırmasının 

doğrudan dereceleme, portfolyo ve laboratuar olmak üzere üç temel yöntemi 

bulunmaktadır.           

    Doğrudan dereceleme yönteminde, tüketicilerden alternatif reklâmları 

derecelendirmeleri istenir. Bu derecelendirmeler, reklâma yöneltilen dikkati, biliĢsel, 

duygusal ve davranıĢsal etkileri değerlendirmek için kullanılır. Ġkinci yöntemde 

izleyicilerden bir dizi reklâm izlemeleri ya da dinlemeleri istenir. Daha sonra 

yardımlı ve yardımsız olarak tüm reklâmları ve içeriklerini hatırlayıp hatırlamadıkları 

sorulur. Hatırlama düzeyi reklâmın göze çarpma, mesajın anlaĢılma ve hatırlanma 

gücünü gösterir. Üçüncü yöntem ile laboratuar araĢtırması yardımıyla, tüketicilerin 

kalp atıĢları, kan basıncı ve gözbebeğinde büyüme gibi reklâma yönelik psikolojik 

tepkilerini ölçmek için kullanılır. 

    ÇalıĢmalarda bu üç yöntemden sonuncusu olan laboratuar araĢtırması 

uygulanacaktır. Çünkü en az bir bağımsız değiĢkeni değiĢtirerek ve ilgili baĢka 

değiĢkenleri kontrol ederek, bağımlı değiĢkende meydana gelen değiĢimi belirlemek 

amacıyla yapılan tüm laboratuar çalıĢmaları, çalıĢmayla amaçlanan duygusal tepki 

çoğunluğu ve duygusal çekiciliklerin reklâmın yarattığı duygu, reklâma ve markaya 

yönelik tutumlar üzerindeki etkileri ortaya çıkarmak için gerekli en uygun yöntemdir 

(Yılmaz, 2000, s:191). 

    Reklâm için yapılacak olan tanımlar ile belirtilenlerden farklılık yönleri en az 

Ģekilde yorumlanarak yazılacağı düĢünülmektedir. Reklâmsal faaliyetlerin, dünü ve 

bugünü geliĢmelere gebe olmuĢ, bundan sonrada bu geliĢimler, farklı iletiĢimlerle 

kendini yenileyerek gösterecektir.  

 

     1.1.2. Özellikleri 

    Reklâm, iletiĢim amacını gerçekleĢtirmeye yönelik bir araçtır. Bu doğrultuda 

reklâm üretici firmaların tüketici ya da aracı kuruluĢlara ürünleri, hizmetleri, 

hizmetlere iliĢkin bilgi vermesini sağlayan ve güdülmeyerek ürünün tüketicisi veya 

satıcısı olmaların sağlayan bir süreçtir.  

    Reklâm ele aldığı mal ve hizmetleri hoĢa giden tarafları ile tanıtarak kiĢilerde yeni 

ihtiyaçlar yaratmayı amaçlar. Ancak bu talep yaratılırken yüz yüze iletiĢim yerine 

büyük kitlelere aynı anda ulaĢabilmek için kitle iletiĢim araçlarını kullanmaktadır. 
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Neticede bu bilgilerden yararlanarak reklâmın özelliklerini aĢağıdaki Ģekillerle 

sıralamak mümkündür. 

  - Reklâm, pazarlama iletiĢimi içersinde yer alan bir öğedir. 

  - Reklâm, belirli bir ücret karĢılığında yapılır. 

  - Reklâm, reklâm verenden tüketiciye hedef kitleye doğru akan bir iletiler 

bütünüdür. 

  - Reklâm, bir kitle iletiĢimidir. 

  - Reklâmı yapan kiĢi, kurum ve kuruluĢ bellidir. 

  - Reklâm ile tüketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye çalıĢılır. 

  - Reklâm mesajlarında mallar, hizmetler, vaatler, ödüller ve sorunlara çözümler 

vardır. 

  - Reklâm diğer pazarlama iletiĢimi öğeleri ile iĢletmenin belirlediği pazarlama 

stratejisi doğrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulaĢmak için koordineli 

olarak çalıĢır. 

 

     1.1.2.1. Halkla İlişkiler Boyutu 

 

    Sanatın iĢlevleri eğitme ve aydınlatma, kültürel mirasın oluĢmasında katkıda 

bulunma, yönlendirme, haz verme, toplumlar arasında iletiĢim kurma, hoĢgörü ve 

anlayıĢı geliĢtirme olarak sıralanabilir. Sanat ve tasarım adına oluĢturulmuĢ bir ürün 

ancak algılayanı olduğunda sanat eseri niteliği kazanma sürecinde yol alabilir. 

Kimsenin görmediği ve anlayamadığı kapalı bir odada yıllarca saklı kalmıĢ bir 

heykel ancak görüldüğü anda iĢlevini yerine getirebilir.  

    Kimsenin gezmediği sergi gerçek bir sergi değildir. Koltukları boĢ kalan bir 

salonda verilen konser ya da sunulan temsil, kimseye ulaĢmadığından iĢlevini yerine 

getirememiĢtir. ÇalınmamıĢ bir beste, sahnelenmemiĢ bir oyun için de aynı durum 

geçerlidir. Sanat etkinliklerine farklı sosyal kesimlerden katılım sağlanmasında 

halkla iliĢkiler çalıĢmaları gün geçtikçe önem kazanmaktadır.  

    ĠletiĢim kanallarının çoğalması ve ileri teknolojilere sahip olması sanat 

etkinliklerinin sayısının artması ve etkinliklerin organizasyonu için daha fazla maddi 

kaynaklarının gerekliliğinin artmasıyla planlı, sistemli ve sürekli yürütülen halkla 

iliĢkiler çalıĢmalarına duyulan gereksinim giderek ön plana çıkmıĢtır (Ataol, 1991, 

s:6). 
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     1.1.2.2 Reklâmın siyasallaştırılması 

 

    Yazı ve fotoğraf iliĢkisi, yazıların biçimsel açıdan incelenmesi ve fotoğrafların 

yorumlanması, siyasal tanıtımın kurgusu kapsamında incelenir. Fotoğraflar ilanlara 

görsel bir zenginlik sağlamakla kalmadığı, ilanların iletisini bütünlediği, bazen de 

metinde söylenmeyen bildirileri ilettiği için bu alt baĢlık çalıĢmanın önemli 

bölümlerindendir. Siyasal reklâmın kurgusunun incelenmesi için söylem öznesini ve 

söylemin alıcısını da saptamak önemlidir (Altınel, 2000, s:155). 

 

     1.1.2.3. Reklâmda İçtenlik 

 

    ÇalıĢmada reklâma ve markaya yönelik tutum ölçülürken, tutumun duygusal 

bileĢeni olan olumlu ve olumsuz duygularla ilgilenilmektedir. Deneklerin, bu 

duygularını ifade etmeleriyle iĢin içine davranıĢsal bileĢeni de girebilmektedir. 

Reklâma ve markaya yönelik tutum, kiĢinin daha önce sahip olduğu bilgi ve inançtan 

da doğal olarak etkilenebilir. Bu durumu ortadan kaldırmak için profesyonel olarak 

hazırlanmıĢ ve tanıdık olmayan markaların reklâmları analiz edilebilir. Böylece 

reklâmlara ya da markalara yönelik genel tutumlarla ilgili burgular ortaya çıkarılır. 

Ancak bu çalıĢma da reklâma ve markaya yönelik genel tutumları ortaya çıkarmaktan 

çok, yayınlanmakta olan ve tanıdık markaların sahip olduğu duygusal çekicilik 

düzeyinin farklı duygusal yoğunluklu gruplar üzerindeki etkisini araĢtırmak 

amaçlandığından böyle bir yöntem tercih edilmemiĢtir. 

  

     1.1.3. Amaçları 

 

    Reklâm esas itibariyle hedef aldığı tüketici kitlesi üzerinde belirli bir etki yaratmak 

ve bu kitlenin düĢünme ve alıĢkanlıklarını etkilemek yoluyla satın almaya 

yönlendirmek ve iĢletmenin kâr oranını arttırmak amacını taĢımaktadır (KocabaĢ ve 

Elden, 1997, s:18).  

O halde reklamın öncellikli iĢlevleri aĢağıdaki Ģekillerle tanımlanabilir (Toker, 2002, 

s:2). 

     - Reklâmın temel amaçlarından biri, alıcıların çeĢitli satın alma güdülerini 

harekete geçirerek, bir mala olan talebin satın alma isteğini yükselterek, satın almaya 

istekli hale getirmek  ve satın alma gücü olan tüketicilere ürünün satıĢını fiilen 

gerçekleĢtirmektir. 



16 

 

     -  Reklâmı yapılan mala olacak satın alma isteğindeki artıĢ, markayı satmak  

isteyecek olan satıcıların sayısında artıĢa yol açacaktır. 

 

     - Reklâm uzun dönemde o ürüne, markaya ya da hizmete olan müĢteri sadakatinin 

artmasında önemli rol oynar. Markanın güvenilir ve sağlam olduğunu hatırlatır, 

marka imajını korur. Ambalajın, logonun ve marka simgesinin tanınmasını sağlar, 

 

     - Piyasaya yeni sunulan mal ve hizmetler reklâm yolu ile tanıtılarak, bir yandan 

tüketimin artması sağlanırken, diğer yandan da tüketicilerin yaĢam kalitesinin artması 

sağlanmıĢ olur. 

 

     - Reklâmın önemli bir amacı da, iĢletmenin uluslararası kamu oyundaki 

tanınmıĢlık ve saygınlığı arttırarak, kamuoyunun iĢletmeye olan tutumunu olumlu 

yönde etkilemektir. 

 

     - Reklâm sayesinde satıĢları arttırması ile, bir yandan iĢletme, pazardaki payını 

arttırma imkanı bulurken, diğer taraftan da, iĢletmenin optimal kapasitede üretim 

yapma imkanına kavuĢması, mamul birimi baĢına sabit giderlerinin azalmasına yol 

açarak, iĢletmenin daha fazla kâr elde etmesini sağlar. 

 

    Reklâm, mal ya da hizmetin nitelik ve kalitesini belirterek, müĢteri 

memnuniyetinin sürekliliğini güvence altına alır. Zira alıcı, reklâmı yapılan belirli bir 

malın kalitesinden memnun olmazsa, onu bir daha almaz. Kalitesinden memnun 

olduğu bir malı ise tekrar alır. Reklâm tüketiciyi eğiterek bilgilendirmek iĢlevini 

yerine getirir, rakiplerin yanlıĢ bilgi ve iddialarını etkisiz kılan, günümüzde reklâm 

çok yaygın olarak baĢvurulan bir tutundurma türüdür. Reklâmın kâr ve satıĢı artırmak 

gibi amaçlarının dıĢında birçok faydası da bulunmaktadır. Reklâmın amaçları belirli 

bir grupta toplandığında üç bölümde incelenmektedir. Reklâmın baĢlıca amaçları 

arasında, bilgilendirme, ikna etme ve hatırlatma iĢlevleri bulunmaktadır (Yükselen, 

1998, s:216). 

    Bilgilendirmeye yönelik reklâm amaçları genellikle, mal yaĢam sürecinin giriĢ 

dönemi ile olgunluk döneminin baĢlangıcında önemli rol oynamaktadır. 

 

 - Yeni mamulü pazara tanıtmak 

 - Mamulün yeni kullanım biçimlerini tanıtmak 

 - Fiyat değiĢiklikleri konusunda bilgi vermek  



17 

 

 - Mamulün nasıl çalıĢtığını anlamak  

 - Sunulan hizmetlerle ilgili bilgi vermek 

 - YanlıĢ izlenimleri düzeltmek  

 - Tüketicilerin çeĢitli endiĢelerini gidermek 

 - ĠĢletme için olumlu imaj yaratmak 

 

    Eğitim amacına yönelik reklâm amaçları genellikle, reklâmın üretiliĢi esnasında 

kalite ve güvenilirlik esaslarını düzenlemede yardımcı olmaktadır. 

 

  - Satın alma gidilerine hitap ederek dar bir zümrenin kullandığı malı geniĢ kitlelerin 

kullanmasını sağlamak 

  - Yemi mamulü pazara sunmak veya yeni pazar bölümüme girmek 

  - Firma imajı ve markaya bağlılık yaratmak 

  - Talep düzeyini korumak için, malın kullanım zaman ve adetlerini değiĢtirmek 

  - SatıĢçıların ulaĢamadığı kimselere ulaĢmak 

  - Ön yargıları, yanlıĢ ve olumsuz izlenimleri düzeltmek 

 

    Aslında bütün bunlar reklâmın önemini göz önüne ortaya koymaktadır. Reklâmın 

karmaĢık bir yapıya sahip olması, reklâm amaçlarının da, çeĢitlilik göstermesine 

neden olmaktadır. KarmaĢa, reklamın uygulamalarından kaynaklanmaktadır. 

Aldatıcı, yanıltıcı ve abartılı reklâmlar, tüketicinin kandırılmasına yol açtığı gibi, eĢit 

rekabet koĢullarını bozmaktadır. Bu yüzden aĢağıdaki görüĢlerin doğru yönleri 

olduğu gibi abartılan bazı iddialar da görülmektedir (Yükselen, 1998, s:214). 

 

  - Reklâm maliyetleri arttırır (ya da düĢürür) 

  - Reklâm fiyatları yükseltir (ya da düĢürür) 

  - Reklâm yeniliği teĢvik eder (ya da köreltir) 

  - Reklâm tüketicinin seçimimi kolaylaĢtırır (ya da zorlaĢtırır) 

  - Reklâm mal çeĢitlerinin sayısını artırır (ya da azaltır) 

  - Reklâm tüketiciyi bilgilendirir (ya da bilgilendirmez) 

  - Reklâm rekabeti geliĢtirir (ya da sınırlar) 

     Reklâm doğrudan doğruya kâr elde etmek için müĢterileri etkilemek, malı satmak, 

hizmeti pazarlamak ya da üretilen mallara talebi arttırmak amacıyla yapılmakta ve 

kısa sürede de sonuç alınması gerekmektedir (Kazancı, 1999, s:42).  
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    Reklâm sadece bilgi vermekle kalmaz aynı zaman da yapay gereksinimleri de 

uyandırmaya katkıda bulunmaktadır (Ertekin, 1995, s:35). 

    Reklâmlar, tüketiciyi yanılttığı düĢüncesiyle eleĢtirilmektedirler. 

    Reklâmın genel amacı, hedef tüketicilere bir ürün veya bir hizmeti duyurmak, 

ürüne, markaya ve iĢletmeye karĢı tüketicilerde olumlu bir eğilim oluĢturmayı 

sağlamaktır. Diğer bir deyiĢle, reklâm doğrudan satıĢ ya da kâr sağlamayı 

kolaylaĢtırmaya yönelik iletiĢim kurmaktır. Buna göre reklâm hedef tüketiciyi, 

reklamı yapılan ürünün ya da hizmete iliĢkin farkında olamamaktan farkında olmaya, 

reklâm mesajını anlamaya, önerilen satıĢ vaadini kabul ile satın alma arzusu 

yaratarak hedef tüketicileri satın alma davranıĢına yöneltmeyi amaçlar.  

    Reklâmın beklenen ve gerçekleĢmesi istenen ana amacı üreticinin pazara sunduğu 

ürünün satılmasını sağlamak ya da satıĢı devam eden bir ürünün pazar tarafından var 

olan talebini artırmaktır.  

    Reklâmın satıĢ amacı kısa vadede ve uzun vadede olmak üzere iki biçimde 

görülür.   

    Kısa vadede reklâm, tüketicileri motive ederek kısa bir zaman dilimi içinde o mal 

ya da hizmeti satın almaya ikna etmeye çalıĢır. Uzun vadede ise firmalar reklâm 

sayesinde ürettikleri mal ya da hizmetleri tanıtarak, tüketiciye getireceği yararları 

göstererek o mal ve hizmete karĢı talep yaratmayı amaçlar. 

    Reklâm, uzun vadede isterse kısa vadede satıĢ amacını taĢıyan aĢağıdaki ortak 

amaçları kapsar;  

1- Tüketiciye ya da aracıya bilgi vermek, ürün ya da hizmeti hatırlatmak ve satıĢa 

ikna-etmek 

2- Mal ya da hizmetin satıĢını sağlamak 

3- Toptan ve perakendeci satıcıya yardımcı olmak 

4- Mal ya da hizmete karĢı talebi artırmak 

5- Talebin yaratacağı fiyat esnekliğini en aza indirmek 

6-SatıĢ ve iletiĢim, reklâmın ana amaçlarıdır. Ancak bu amaçlardan baĢka üreticilerin 

reklâm yaparken elde etmek istedikleri özel amaçlar da vardır. 

7- ĠĢletmenin saygınlığını sağlamak 

8- KiĢisel satıĢ programın desteklemek 

9- Dağıtım kanallarıyla iliĢkileri geliĢtirmek 

10- Sektördeki genel talebi artırmak 
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11- Malı denemeye ikna etmek 

12- Malın kullanımını yoğunlaĢtırmak 

13- Malın tercihini devam ettirmek 

14- Ġmajı doğrulamak ya da değiĢtirmek 

15- AlıĢkanlıkları değiĢtirmek 

16- Ġyi hizmeti vurgulamak 

17- Tüketiciyi eğitmek 

18- Önyargılı, yanlıĢ ve olumsuz izlenimleri düzeltmek 

19- Bilgi vermek  

20- Ġkna etmek 

 

21- Piyasaya egemen olmak ve tekel yapıya geçmek 

    Tüketici reklâmı kalite, güven ve marka olarak görür. Görsel, yayınsal ve duyusal 

olarak hissettiği reklâmlar o ürünü tercih etmesini sağlar. Tüketici aldığı ürünün 

nerede üretildiğini, sahibinin kim olduğunu düĢünmez. Tüketici gördüğü, duyduğu 

reklâmdan ürünün hangi marka olduğunu anlar; ayrıca aldığı ürünü sahiplenir ve 

korur. Rekabetin her gün büyüdüğü sektörde, yeni markalar kendini iyi bir yer 

edinmek ve marka olmak için firmalar reklâm çalıĢmalarına daha büyük bütçeler 

ayırtmaktadırlar. Çünkü rekabet ortamında kendilerini daha iyi ifade etmenin baĢka 

yolu olmadığını bilirler. Tüketiciyi kendi markalarını kullanmaya alıĢkanlık 

edindiren firmalar reklâmların gücünü bildikleri için amaçlarına ulaĢıyorlar.           

    Reklâm, sürekli yeniliği, sürekli arayıĢı gerektiren bir bilim ve sanattır. Reklâmcı 

alıĢılmıĢın dıĢında düĢünen, yaratan, geliĢmelere öncülük eden kiĢidir. Sürekli 

izlemek, okumak ve öğrenmek zorundadır. Reklâm sanatçısı, bilmenin bir 

duraklama, öğrenmenin ise bir ilerleme olduğunu unutmamalıdır.    

    Ekonomik hızı düĢen, hatta sıfıra inen bir toplumda bile reklâm, iĢlevini değiĢtirip 

yararlı hizmetlerde bulunabilmektedir. Örneğin; Otomobil kullanılmasını özendirmek 

yerine, kitle araçlarını tercih ettirmeye yönelik, toplum açısından o an için daha 

geçerli ve yararlı önlemler alınabilir. Trafik kurallarına ne Ģekilde uyulacağı, enerji 

tasarrufu için neler yapılabileceği, yabancı turistlere nasıl yardımcı olunacağı, bir 

yabancı dil öğrenmenin ve bir sporla uğraĢmanın yararları reklam hizmetleriyle 



20 

 

duyurulabilir. Onlar hitap edecek kitlenin özelliklerini, neyi, nasıl ve ne kadar sürede 

ileteceklerini bilirler. 

 

     1.1.4. Marka Yönetimi ve Reklâm İlişkisi  

 

    Bir markete girip alıĢveriĢ yaparken seçim yapma kriteri nedir sorusuna 

verilebilecek en iyi yanıt; Bireyin ihtiyacını giderecek niteliğe sahip ürünler 

olacaktır. Ġhtiyaçlarımızı giderecek ürünler arasındaki tercihlerimizi yönlendiren 

unsur nedir sorusunun yanıtı ise; Son yıllarda daha da popülerleĢen marka olgusudur. 

Satın alma kararı sürecinde tercihlerimizi belirleyen markalar ürünlerin en önemli 

bileĢenleridir. En genel anlamıyla marka; tüketicinin ürüne iliĢkin hatırladığı, ürünü 

tanıtan, tanımlayan ve diğer ürünlerden farklı kılan tek öğe olarak tanımlanmaktadır. 

Ürünleri diğerlerinden farklılaĢtırıcı unsur olan markaların baĢarısı pazarlama 

yönetimlerinin ağırlık verdiği konulardan biridir. Sürekli bir değiĢim ortamı 

içerisinde olduğumuz dünyamızda teknolojik geliĢmeler pek çok alanda olduğu gibi 

pazarlamada da etkisini göstermiĢtir. Teknolojinin geliĢmesi ve yaygınlaĢması, ürün 

özellikleri ve kalitesinde standartlaĢmayı beraberinde getirerek pazarlama 

yönetimlerini yeni rekabet silahlarını aramaya yönlendirmiĢtir. Ayrıca tüketici 

yapısında da belirgin bir değiĢim gözlemlenmiĢtir. YaĢanan değiĢimler tüketici istek 

ve beklentilerini farklılaĢtırmıĢ, tüketicileri eskiye oranla daha bilinçli hareket 

etmeye zorlamıĢtır. Bunun sonucunda ortaya çıkan daha fazla bölümlenmiĢ bir pazar 

ve bu pazara yeni ürün giriĢlerinin artması firmalara rekabet gücünü belirleyen bir 

silah sunmuĢtur. 

    En genel anlamıyla marka yönetimi; bir ürünün rakiplerinden farklılaĢmasını 

sağlayacak Ģekilde ürünü adlandırma, tüketici zihninde konumlandırma, satıĢların 

sürekliliğini sağlama, tüketici bağımlılığını ve tatminini arttırma amacıyla yapılan 

uygulamaların planlandığı, denetlendiği dinamik bir süreçtir. Özellikle geleceği 

tahmin edilemeyen ürünlerin satıĢ çabalarıyla fiyat indirimleri üzerindeki, belirgin 

baskıları elimine etmek, ürüne hareket kazandırmak, satıĢları arttırmak amacıyla 

ortaya çıkmıĢtır. Günümüzde ise marka yönetimi bir pazardaki yoğun iletiĢim 

karmaĢasından kurtulabilmenin anahtarı olarak görülmekte, markaya ait örgütsel ve 

bireysel farklılıkların, faaliyetlerin hemen tanınmasını sağlamak amacı ile hizmet 

etmektedir. Marka yönetiminin temel faaliyeti marka oluĢturmak ve o markanın 

sürekliliğini sağlamaktır. Ancak uygulamaya bakıldığında ürün ve marka 
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kavramlarının birbirine karıĢtırıldığı görülmektedir. Bu nedenle ilk olarak ürün ve 

marka arasındaki ayrımların ortaya koyulması gerekmektedir.  

    Marka yönetiminin öncelikli hedefi, ürünü rakiplerinden farklılaĢtırarak tüketici 

zihninde kalıcı bir yer edinmek ve kısaca marka tanınırlığını elde etmektir. Uzun 

dönemde ise marka imajının tüketici zihninde net olarak konumlandırılması ve 

böylece tanınırlığın da ötesinde marka sadakatini sağlamaktır. Markaların tüketici 

zihninde konumlandırılması iki etmene bağlanmaktadır. Bunlar; markanın içinde 

bulunduğu sektörün yapısı ve durumu ile markaya yönelik tanıtım faaliyetleridir. 

Tanıtım çabalarının hedefi ise sadece tanınırlık değil marka kiĢiliği ve konumu ile 

hatırlanmaktadır. 

    Yapılan araĢtırma sonuçları, markanın tanınırlığını (bilinirliği) arttırmak için 

halkla iliĢkiler, sponsorluk, promosyon ve reklâm gibi tanıtım çabalarının etkisinin 

olduğunu yansıtmaktadır. Ancak kısa sürede ve çok geniĢ oranda bilinirlik elde 

edilmesinde reklâmın daha fazla kullanıldığı gözlemlenmektedir. Dolayısıyla marka, 

reklâm mesajında satıĢa anlam ve amaç kazandıran bir faktör, reklâm için bir ön 

koĢul olarak nitelendirilebilir. Bu doğrultuda reklâm, tüketicinin bir markayı istenilen 

Ģekilde algılaması, bir ürüne ihtiyaç duyması, markanın firmanın belirlediği hedefler 

doğrultusunda tanınması amacıyla, marka kimliği ve değerini aktaran olgu olarak 

tanımlanabilmektedir. 

    Görüldüğü gibi reklâm, marka oluĢturmanın en önemli aĢamalarından biridir. 

Özellikle ürünler arasındaki farklılıkların yok denecek kadar az olduğu pazar 

ortamında reklâmın amacı; Öncelikle tüketiciyle iletiĢim kurmak, daha sonra ise 

bireylerin ürün ve o ürünün markasına iliĢkin tutumlarını etkilemek olarak 

belirlenmektedir.  

    ĠletiĢim süreci içerisinde reklâm; markaya ait çeĢitli bilgileri aktaran, markayla 

ilgili tüketici tercih ve algılarını etkileyen, marka imajını yaygınlaĢtırarak marka 

sadakatini sağlayan unsurdur. Uygulamalara baktığımızda ise reklâm aracılığıyla 

marka imajının yerleĢtirilerek markanın farklılaĢtırıcı özelliklerinin sunulması ve 

tüketicilerin marka tercihlerine iliĢkin tutumlarının etkilenmesi yönündeki çabaların  

yoğunlaĢtırıldığı görülmektedir. 

    Marka yönetimi açısından gereken nitelikleri taĢıyan bir ürün dağıtım kanalından 

geçip, tüketiciye ulaĢma noktasına geldiğinde reklâm devreye girmekte ve markanın 

baĢarısı üzerinde doğrudan etkili olmaktadır. Eskiden ürünle özdeĢleĢen markalar 
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akla gelen ilk markalar olarak gösterilirken günümüzde en iyi bilinen marka 

olabilmek için öncelikle yoğun ve doğru bir reklâm tanıtım stratejisinin kullanılması 

gerekmektedir. Bu doğrultuda markalaĢmaya yönelik reklâm stratejisi Ģöyle 

özetlenebilir: 

    Yoğun bilgi bombardımanı altındaki tüketicilerle iletiĢim kurabilmek için 

öncelikle ürüne iliĢkin tüm öğeler titizlikle analiz edilmeli ve reklâm mesajının 

özünü oluĢturacak noktalar açığa çıkarılmalıdır. Tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerinin 

anlaĢılması, daha sonra ise markayı rakiplerden farklılaĢtıracak unsurların 

belirlenmesi gerekmektedir. Ürün tüketici ve rakiplerin değerlendirilmesinin yanı 

sıra markayı oluĢturan öğeler analiz edilmeli ve marka kiĢiliğini oluĢturan temel 

unsurlar ortaya konulmalıdır.  

    Rekabet ortamında güçlü bir marka olarak var olabilmenin temel koĢulu ise, 

iletiĢimde kullanılan unsurların sürecin tüm aĢamalarında tüketiciye tutarlı mesaj 

aktarabilmesidir. Ancak bu Ģekilde markanın sahip olduğu temel değerler 

korunabilmektedir. Bu nedenle güçlü bir marka yaratabilmek için her bir iletiĢim 

öğesinin marka kiĢiliği ile aynı tarzda güçlendirilmesi ve tüketiciye diğerlerinden 

farklı bir değer sunacak olan markanın temel önermesini çok sade biçimde 

duyurması gerekmektedir. Bu nedenle reklâmın iletiĢim hedefi markanın 

tanınmıĢlığını arttırmak, marka imajını ve bu imajın özgün yanlarını geliĢtirmektir. 

    En uygun zaman ve yerde, iyi yapılandırılmıĢ bir reklâm stratejisiyle hedef 

tüketiciye ulaĢılması sonucunda markanın bilinirliği, marka imajının tüketici 

zihninde konumlandırılması mümkün olmaktadır. Reklâm; markayla ilgili duygu ve 

düĢüncelerin değiĢtirilmesine, markanın farkına varılmasına yardımcı olmak, 

markayı tanıyanların sayısını ve marka bilincini iyi Ģekilde arttırmak konularında 

odaklanması gerekmektedir. 

    Reklâm stratejisini belirlemek için marka yöneticisi reklâmda tam olarak ne 

söylemek istediğini belirlemelidir. Bunun için sorulabilecek sorular Ģu Ģekilde 

sıralanabilir (Ring, 1996, s:92); 

1. Duyurmak istediğiniz bir Ģey varsa, hedef kitlenizin bilmesini istediğiniz Ģey 

nedir! 

2. GörüĢ değiĢtirmek istiyorsanız, markanın yeniden değerlendirilmesini teĢvik 

etmekte baĢarmak istediğiniz nedir! 
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3. Güçlendirici etki yapmak istiyorsanız, markanın hangi olumlu özellikleri daha 

ikna edicidir. 

4. Eğlendirmek istiyorsanız ya da hedefin iyi niyetini elde etmek istiyorsanız 

bunu en iyi Ģekilde nasıl baĢaracaksınız? 

    Böylece yukarıda sıralanan noktaları içeren reklâmları dört grupta toplamak 

mümkündür (Ring, 1996, s:85); 

1. Markaya iliĢkin ilk tanıtımı yapma görevini üstlenen markanın farkına 

varılmasını sağlayan reklamlar, 

2. Bir marka hakkındaki olumsuz görüĢleri olumlu görüĢler haline 

dönüĢtürmeyi hedefleyen insanların düĢüncelerini değiĢtirmeye yönelik 

reklamlar, 

3. Pozitif yönlü görüĢleri desteklemek ve kuvvetlendirmek amacıyla hareket 

eden insanların görüĢlerini güçlendirici reklâmlar, 

4. Ürünler arasındaki çok küçük farklılıklar yerine marka-tüketici arasında 

empati kurmaya çalıĢan eğlendirici reklamlar. Eğlendirici reklâmda markayı 

doğrudan satmak yerine, tüketicilerin iyi niyetini sağlayarak satıĢ yapmak 

hedeflenmektedir. 

    Marka  yönetiminin   hedeflerine   ulaĢmasında   reklâmın   yaratıcı stratejilerinin 

etkisi daha fazla ön plana çıkmaktadır. Çünkü yaratıcı stratejiler tüketicilerin marka 

tercihi kriterlerini açıklayan, marka hakkında ki özgün ifadeleri ileten, hedef kitleye 

uygun olan ve uzun vadede kalıcı olabilen nitelikteki anlatımlar olarak 

belirtilmektedir. Kısaca yaratıcı stratejiler, markayı tanıtan kimlik belgesidir. Bu 

açıdan bakıldığında markalara iliĢkin yaratıcı reklâm stratejileri ise Ģöyle 

özetlenebilir; 

    Temel SatıĢ Vaadi; Bu yaklaĢımın özünde tüketicinin markayı hangi özelliği için 

satın alacağı ve bundan sağlayacağı yararlar üzerinde durulmaktadır. Reklâmda, 

markanın benzerlerinde bulunmayan özelliği açığa çıkarılmaktadır. Vurgulanan bu 

özelliğin sadece o markada olması ve rakiplerinin daha önce bu özelliği kullanmamıĢ 

olması gerekmektedir.  

    Marka Ġmajı; Ürünün fonksiyonel bileĢenleri yerine duygusal bileĢenleri ön plana 

çıkartılmaktadır. Markaya bir kimlik ve kiĢilik kazandırmak amacıyla kullanılan bu 
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stratejide; tüketicinin bir marka için geliĢtirdiği tutumlar değerlendirilmektedir. Etkin 

bir marka imajının iĢlevi marka vaadini ve ürün karakterini oluĢturan tek bir mesajın 

rakiplerinin benzer esaslarıyla karıĢmasını önleyici Ģekilde iletilmesi ve bunu 

gerçekleĢtirirken tüketicilerin zihinlerine olduğu kadar hislerine de hitap eden 

duygusal etkinin aktarılmasıdır (Kotler, 1997, s:292). 

    Konumlandırma; Markanın sunduğu vaatleri ve marka kiĢiliğinin birleĢimi olarak 

yorumlanmaktadır. Kısaca markanın ürün özellikleri ile ön plana çıkartılmasından 

çok, tüketicinin özelliklerine dayanan bir yaklaĢım olarak ifade edilmektedir. Reklâm 

kampanyalarında iletiĢim bombardımanından kurtulabilmek için markanın tüketicin 

zihninde rakiplerinden farklı bir yere yerleĢtirilmesi esas alınmaktır. Ancak 

konumlandırma stratejisinde, hedef-tüketici analizi çok dikkatlice yapılmalı ve bu 

gruba yönelik olarak markaya iliĢkin unsur tek seslilik ilkesi ile aktarılmalıdır.  

    Görüldüğü gibi etkin bir Ģekilde kullanılan ve iĢletilen reklâm, markaların 

bilinirliğini üç düzeyde etkilenmektedir. 

1- Ġsim düzeyindeki etkileme ürünün tüketicinin zihnine kazılmasına yardımcı 

olmaktadır. Bu düĢünce için ürün ve fikir isimlendirmesi reklâm açısından 

oldukça önemlidir. 

2- Marka kiĢiliğinin oluĢumunda reklâm oldukça önemlidir. 

3- Markaların kiĢiliklerinin belirlenmesinde reklâm etkili olmaktadır. 

    Markanın tüketici nezrinde ki bilinirliğinin artıĢı, dolayısıyla marka tercih 

edilmesini daha sonra da marka sadakatini gündeme getirecektir. Uzun zaman süreci 

içinde elde edilen bu baĢarı, pazardaki rekabet üstünlüğünün sağlanmasına yardım 

edecektir. Tüm bunların ıĢığı altında marka ve reklâm iliĢkisi Ģu Ģekilde 

özetlenebilmektedir: 

1- Reklâm; Tüketicilerin iĢletme ürünleri ve markalarından haberdar olmasını ve 

markanın hatırlanmasını sağlamaktadır. Uzun süreli çalıĢmalar sonucunda ise marka 

sadakati elde edilebilmektedir. 

2- Reklâmlar; ĠĢletme ürünü ve markasının üstün yönlerini, farklılıklarını, 

niteliklerini tüketicilere aktararak, tüketicinin marka tercihini yönlendirebilmektedir. 

3-  Markanın sosyal ve iĢlevsel bir statü simgesi olarak direkt algılanmasına, marka 

kiĢiliğinin aktarılmasına, gerçek hayatta veya tüketici zihninde konumlandırılmasına 
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yardımcı olmaktadır. 

    Reklâm markaların yeni aidiyet iliĢkileri ve alt kültürler ortaya çıkmasındaki 

rolünü daha geniĢ kitlelere aktarılması iĢlevini yerine getirmektedir. Modern 

pazarlama modelleri arasında gösterilen marka odaklı stratejilerin bir uygulaması 

olarak fan kulüpler sıralanabilmektedir. 

    Genel bir değerlendirme yapacak olursak reklâmın, markanın farklılıklarını 

aktaran, tüketicinin satın alma tercihlerini yönlendiren, firma değerlerinin ifade 

edilmesinde önemli rolü bulunmaktadır. Tüketici gözünde bir ürünü farklılaĢtıran öğe 

marka, markaları farklılaĢtıran öğe ise reklâm olarak belirtilebilir. Reklâm bir ifade 

biçimidir ve konusunu markalar oluĢturmaktadır. Reklâm, tüketicilerin markalar 

üzerindeki duygularını ve düĢüncelerini etkilemektedir (Karpat, 2000, s:211). 

     1.1.5. Sınıflandırılması  

 

    Reklâmlar çok çeĢitli bakımdan sınıflandırılmaktadırlar. Bunlar; reklâmın 

içeriğine, hedef dinleyicilere, coğrafi alana, çekicilik etkisine, kullanılan araca ve 

reklâmı verenlere göredir. Reklâmcılık uygulaması açısından da bazı önemli 

sınıflandırmalar yapılmaktadır (Mucuk, 1999, s:219). 

 

    Reklâm yapanlar açısından reklâm üç gruba ayrılır; 

 

1- Üretici reklâmı 

2- Aracı reklâmı 

3- Hizmet iĢletmesi reklâmı 

 

    Üretici reklâmına genel reklâmlar da denilmektedir. Üretici firma kendi ürettiği 

malın reklâmını bütün ülke çapında ve yine tüm ülkeye seslenen kitle iletiĢim 

araçlarını kullanarak yapmaktadır. Aynı malın yalnızca kendi mağazalarında 

satıldığını belirten ya da yalnızca belirli bir coğrafi bölgedeki tüketicilere seslenen 

ancak kendisi bizatihi üretici olmayan firmaların tüketicilere yönelik verdikleri 

reklâmlara da aracı reklamı ya da "lokal reklâm" denilmektedir. Genel reklâm malı, 

lokal reklâm malın satıldığı yeri tanıtma amacını taĢımaktadır. Hizmet iĢletmesi 

reklâmları ise genelde sigorta Ģirketleri, bankalar, ve bu tür hizmet satıĢlarının var 

olduğu yerlerde kullanılır. 

 



26 

 

     1.1.5.1. Önemli Notlar 

    Reklâm çalıĢma planlamaları yapılır iken aĢağıda belirtilen ilke ve kurallara bağlı 

olarak hareket edilmelidir. 

1- Bir reklâm metninde yer alan baĢlık, dikkat çekici olmalı ve ilgiyi reklâma 

çekmelidir. 

2- BaĢlık, insanları üründen sağlayacakları faydaları düĢünmeye sevk etmelidir. 

3- BaĢlıkta, seçilen sözcükler diğer reklâmlardan farklı olmalıdır. KalıplaĢmıĢ çok 

kullanılan ve okuyucuyu bıktırıcı sözcükler kullanılmamalıdır. 

4- BaĢlık, okuyanlar tarafından özel bir çaba harcanmadan açık ve net Ģekilde 

anlaĢılır olmalıdır. 

5- Seçilen sözcükler konuĢma dilinde kullanılan sözcükler olmalıdır. 

6- AnlaĢılması güç ve olumsuz ekler taĢıyan ya da dolaylı anlamlar taĢıyan ifadeler 

kullanılmamalıdır. 

7- BaĢlıkla reklâmı yapılan ürünün markası belirtilmelidir. 

8- BaĢlıkta ana fikir gizlenmeli ancak, reklâm mesajı açık ve anlaĢılır Ģekilde 

verilmelidir. 

9- BaĢlık uzun olmamalı, en fazla 8 sözcükten oluĢmalıdır. 

10-BaĢlık okunaklı ve bakıĢ yakalayıcı olmalıdır. 

11-Okunaklılığı artırmak amacı ile baĢlık ve zemin rengi arasında yeterince 

kontrastlık bulunmalıdır. 

12-BaĢlıkta mümkün olduğu ölçüde negatif harfler kullanılmamalıdır. 

13-BaĢlık tümüyle büyük harflerden oluĢmamalıdır. 

14-Çoğunlukla reklâmların en önemli elemanları baĢlıklardır. 

15-En baĢarılı baĢlıklar okuyucunun kiĢisel ilgisine hitap eden ya da bir haber veren 

baĢlıklardır. 

16-Uzun fakat anlamlı baĢlıklar, kısa fakat bir mesajı olmayan baĢlıklardan daha 

önemlidir. 

17-Reklâm metni sade bir dille yazılmalıdır. 

18-Ne söylendiğinden çok nasıl söylendiği daha önemlidir. 

19-Kesin mesajlar genellemelerden daha inandırıcıdır. 

20-En önemli adım ilk adımdır. Ürünün en büyük yararı ilk paragrafta belirtilmelidir 

(Teker, 2002, s:181). 

 



27 

 

     1.1.6. Grafik Tasarım İle Olan Bağı 

 

    Reklâmda yaratıcılığın önemli bir unsur olduğu bilinmektedir. Çünkü mesajın 

nasıl verildiğinin önemli olduğu gibi, ilginç ve dikkat çekici olması da reklâm 

etkinliği açısından önem taĢımaktadır. Reklâmın iyi bir yaratıcısının olması 

gerekmektedir. Reklâm sektöründe iyi bir yaratıcılığa sahip grafik tasarımcılarına bu 

nedenle büyük görev düĢmektedir. Ülkemizde reklâm sektörü genellikle Ġstanbul ve 

Ankara gibi büyük Ģehirlerde yoğunlaĢmıĢtır. Buradaki ajanslarda genellikle grafik 

tasarımcıları çalıĢmaktadır. Ancak diğer Ģehirlerdeki reklâm ajanslarında, grafik 

tasarımcılarından çok, yeteri kadar bilgisayar kullanabilen teknik personeller 

çalıĢmaktadır. Bu da reklâmın kalitesini düĢürmektedir. Grafik tasarımcılığı, 

reklâmın amacına ulaĢmasında en etkili araçlardan birisi olarak görülmektedir. 

Yaratıcılıktan nasibini alamamıĢ bir reklâmın da asla iyi bir reklâm olmayacağı 

bilinmektedir (Çiftçi, 1994, s:10).  

    Ġyi bir reklâm için ajanslarda grafik tasarım eğitimi almıĢ kiĢilerin çalıĢması 

gerekmektedir. Aslında reklâm ajanslarında eğitim almamıĢ kiĢilerin çalıĢtırılması 

reklâmda yaratıcılığın göz ardı edilmesinden kaynaklanmaktadır. Reklâmda 

yaratıcılığın fikir temelinde olduğu düĢünüldüğünde, grafik tasarım, bu fikrin 

aktarılmasında en doğru araç olarak görülmektedir. Dolayısıyla grafik tasarım reklâm 

fikrinin gücü oranında baĢarılı olabilmektedir (Mısırlıoğlu, 1994, s:9).  

    Yaratıcılığın eğitimle tam olarak kazandırılmayacağı, sadece geliĢtirilebileceği 

yaygın olarak düĢünülmektedir. Grafik tasarım bölümlerinde eğitim alan öğrenciler 

yaratıcılıkları sınanarak bu bölüme alınmaktadırlar. Grafik tasarım öğrencileri 

aldıkları eğitimle mesleki yaratıcılıklarını en iyi Ģekilde nasıl kullanacaklarını 

öğrenmektedirler. Aldıkları meslek bilgileri eğitimlerinin yanı sıra, reklâm 

kuruluĢlarında yapacakları staj ile de güçlendirilecektir. 

 

     1.1.7. Reklâm ve İşlev 

 

    Reklâm veren iĢletmeler açısından reklâmın birçok iĢlevi vardır. Bunlar aĢağıda 

kısaca açıklanmıĢtır. 

    SatıĢları arttırmak; Reklâm çeĢitli satın alma güdülerine hitap ederek, belirli bir 

mala olan talebi geliĢtirerek satıĢını artırabilir. 

    Yeni mamul veya hizmeti duyurmak; Ekonomik geliĢmelerle birlikte, üreticiler ile 

tüketiciler arasındaki mesafe açılmıĢ, kiĢisel iliĢkilerin kopması sonucu, haberleĢme 
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güçlükleri ortaya çıkmıĢtır. ĠĢletmenin reklâmdan beklediği ve yaptığını kabul ettiği 

görev ortaya çıkan bu güçlüğü gidermesidir. Bu nedenle iĢletmeler piyasaya arz 

ettikleri yeni mal ve hizmetler hakkında büyük kitleleri reklâm yolu ile haberdar 

etmekte, bilgilendirmektedirler. 

    Aracılar sağlamak; Reklâmı yapılan mal, hizmet veya markaya daha fazla talep 

olacağından bunları satmak isteyecek aracılar kolaylıkla bulunabilecektir. Burada söz 

konusu olan reklâm tüketicilere yöneltilmiĢtir. Eğer tüketiciler bir mamulü markası 

ile perakendeciden istiyorlarsa, perakendeciler bu malı bulunduracaklardır, 

dolaysıyla reklâm verenin malını satmak isteyen aracı sayısı artabilecektir. 

    Mal, marka veya hizmete olan talep esnekliğini azaltmak; Reklâm kısa dönemde 

talep eksikliğini azaltarak marka bağımlılığı yaratabilir. Bu durum özellikle duygusal 

satın alma güdüleri ile alınan çeĢitli mallarda, örneğin parfümde açık bir Ģekilde 

görülür. Marka bağımlılığı yaratıldığında mal daha yüksek fiyatla satılabilir 

dolayısıyla kârlılık artar. 

    Mal veya hizmette yapılan değiĢiklikleri süratle pazara duyurmak; Rekabetçi 

ekonomik sistemde, yeni mamul veya hizmetlerin, rakipler aynı mal ve/veya hizmeti 

geliĢtirmeden önce, ilk üreticisi tarafından bütün avantajlarıyla piyasaya 

duyurulmasının, büyük önemi vardır. Aynı Ģekilde fiyat ve ambalaj değiĢiklikleri de 

reklâmlarla kısa zamanda pazarın büyük kısmına duyurulabilir. 

    Birim maliyetini düĢürüp, kârlılığı arttırmak; Fazla miktarda satıĢ, üretilen mamul 

birimi baĢına düĢen sabit masrafları azaltır. Böyle bir durumda reklâm veren firma, 

optimum kapasite çalıĢarak toplam birim maliyetini düĢürebilir. Fiyatlar ve gelirler 

değiĢmediği takdirde maliyetleri düĢen firmaların kâr oranı yüksek olacaktır. 

    Ancak bu durumun gerçekleĢebilmesi için reklam yaptıran firmaların düĢük 

kapasite ile çalıĢmaları, reklâmla kapasitelerini optimum düzeye çıkarmaları bunu 

yaparken de bir darboğaz ile karĢılaĢmamaları gerekir. 

    Üretim ile tüketimin koordinasyonu; Üretim veya tüketimin ya da her ikisi birden 

mevsimlik dalgalanmalar gösterdiği sektörlerde reklâmın bunları koordine etme 

fonksiyonu vardır. Tüketimin az olduğu dönemlerde reklâmla aĢırı stok birikimi 

önlenebilir. Örneğin yaz aylarında daha fazla satılan meĢrubatların tüketimi kıĢ 

aylarında azalır, oysa üretimin bütün yıl devam etmesi gerekir. Bu nedenle kıĢ 

aylarında tüketimin yaz aylarındakine yakın bir düzeyde gerçekleĢmesi için reklâm 

yapmak daha faydalı olacaktır. 
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    Yeni ürünün firma ve marka imajından yaralanması; Bir firmanın piyasaya arz 

ettiği yeni bir mal veya yeni bir marka firmanın diğer ürünlerinin imajından 

etkilenecektir. Bunun için tüketicilerde olumlu bir imajın yaratılmıĢ olması 

gereklidir. Tüketicilerin bir firma veya marka hakkındaki düĢünceleri olumsuz ise 

yeni mamul ne derece kaliteli olursa olsun, lekelenen iĢletme ve/veya malın kötü 

imajının silinmesi kolay olmayacaktır. 

    Tüketicileri eğitmek; Mal veya hizmetlerin kullanılmasında tüketicilerin nelere 

dikkat etmesi gerektiği, ne zaman, nerede ve ne amaçla kullanabileceği, nasıl en fazla 

fayda elde edebileceği gibi konularda, reklâm tüketiciyi eğitebilir. Ayrıca daha 

rasyonel tüketici kalıplarının tüketicilere benimsetilmesi, dikkatsizlik ve bilgisizlik 

sonucu meydana gelen ev kazalarının minimize edilerek azaltılması gibi konularda 

da tüketicileri aydınlatabilir. 

    Rekabete karĢı koymak; Rekabetçi ekonomilerde firmalar arasında zaman zaman 

kıyasıya bir savaĢ olabilmekte ve bu savaĢta reklâm bir silah olarak kullanılmaktadır. 

Verdikleri hizmetler arasında bir fark olmamasına rağmen, örneğin bankaların her 

gün radyo ve televizyonlarda dakikalar ve saatler süren reklâmlarının bir sebebi de 

bu yoğun rekabete karĢı koyabilmektir. 

    Kaliteyi garanti etmek; Kamuoyunda kaliteli bir mal veya hizmetin, reklâma 

ihtiyacı olmadığı Ģeklinde bir yargı vardır. Ancak mal ve hizmet sayısının milyonlara 

ulaĢtığı günümüzde bu yargının geçerliliği kalmamıĢtır. Tüketici, reklâmından 

etkilenip satın aldığı bir üründe beklediği kaliteyi bulamazsa onu bir daha satın 

almaz, fakat tam tersi, kalitesinden memnun olduğu malı ise tekrar alır.  

    Reklâm aracılara cesaret verir; Reklâmı yapılan mallar ve fikirler diğerlerine göre 

daha kolay ve çok satılacağı için, aracılar, reklâmı yapılan malları tercih ederler ve 

böylece kendilerini de reklâm yapma zorunluluğundan kurtarırlar. Reklâmlarla malı, 

hizmeti veya markası tutulmuĢ üreticilerin kredi bulma imkânı artar. Ayrıca bu 

firmanın elamanları ürünlerinin beğenildiğini görerek istekle çalıĢırlar, iĢ 

verimlilikleri yüksek olur. Reklâm piyasayı ciddi anlamda geniĢletir. Reklâmı 

yapılan mallara alıĢkanlık oluĢur. Bu durumdan tüm üretici ve satıcılar ciddi oranda 

yararlanırlar. 
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1.4. REKLÂM KAMPANYASI VE UYGULAMA STRATEJİLERİNİN 

BELİRLENMESİ 

 

    Günümüzde reklâm, reklâm kampanyaları ile tanınmaktadır. Her kampanya birçok 

reklâmdan oluĢmaktadır. Radyomuzda duyduğumuz , “(X) kullanıyorum” gibi 

ifadeler baĢlı baĢına bir reklâm parçasıdır ama bütünleĢip bir reklam kampanyası 

oluĢtururlar. Günümüzde kitleler o kadar yaygın, rekabet o kadar güçlü ve amaçlar o 

kadar farklıdır ki, radyo da, gazete de veya televizyonda yayınlanan bir reklâm tek 

baĢına hedefe varılması için çok yetersiz kalmaktadır. Latince kökenli olan 

kampanya (Campania) sözcüğü reklâmcılıkta olağan reklâm faaliyetlerinden ayrı, 

özel amaçlı reklâm çabalarını anlatan bir kavram olarak kullanılır. Bir reklâm 

kampanyası belirli bir amacın sağlanması için hazırlanan mesajların dikkatli bir 

biçimde planlanması ise reklâm araçlarının kümülatif ve koordine etkisinden 

yararlanma amacına yönelik araĢtırma, yaratma ve uygulama çabalarının 

tasarlanması ile yürütülmesi faaliyetlerini kapsar. 

    ĠĢletmenin reklâm bölümünce hazırlanacak bir reklâm kampanya planının önemli 

tarafı, yürütülecek kampanya için en uygun fırsatı kullanmak ve seçmektir. Bir 

reklâm kampanyasının baĢarılı olabilmesi için yapılması gereken ilk Ģey genel ve 

özel reklâm için fırsatların araĢtırılmasıdır (Güllülü, 1994, s:80). 

     1.2.1. Hedef  Pazar Açısından Kariyer Yönetimi 

    Ġçinde bulunduğumuz yüzyılın en önemli özelliği her konuda, her alanda yaĢanan 

hızlı değiĢimdir. Temelinde iletiĢim teknolojilerinin geliĢimine bağlı olarak yaĢanan 

değiĢim hızının çok yüksek olması, gündemin sık sık değiĢmesine, bireyleri ve 

kurumları her an bilgi eskimesi, gündem dıĢı kalma, baĢarılı olamama ve yeniliklere 

ayak uyduramama gibi sorunlarla karĢı karĢıya bırakmaktadır. Eskiden üniversite 

diplomasını alan bir bireyin yıllar boyunca bu bilgilerini kullanması baĢarı için 

yeterli olurken, günümüzde baĢarı için tek bir diploma yeterli olmamakta, her konuda 

yaĢanan geliĢmeleri takip etmek adına, yaĢam boyu öğrenme, sürekli geliĢim, kiĢisel 

geliĢim gibi konulardan söz edilmektedir. Bunlar ise sadece bireyleri değil, 

iĢletmeleri de yakından ilgilendiren konulardır. KuruluĢlar artık en değerli 

sermayelerinin insan gücü olduğunun ve bu kaynağı etkin bir Ģekilde kullanıp, 

geliĢtirerek baĢarıya ulaĢabileceklerinin bilincine varmıĢlardır. Bu Ģekilde rekabette 

üstünlük sağlayabilmenin yolu önce insan felsefesini benimsemekle baĢlar. Ayrıca 
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reklâm çalıĢanlarının kariyerleriyle ilgili ihtiyaçlarının karĢılanması da 

gerekmektedir.  

    Reklâm iletiĢim teknolojileriyle içice olması bakımından değiĢimin hızının, 

yaratıcılığın, dinamizmin, sanatın en yüksek olduğu sektörlerden birisidir. Reklâm 

sektörünün genel durumuna bakıldığında, ajansların hizmet alanlarının her geçen gün 

arttığı imaj yaratımı  entegre pazarlama iletiĢimi, iletiĢim hizmetleri, web 

tasarımcılığı, internet reklamları  lobicilik gibi 1980'li yıllardan bugüne yabancı 

kuruluĢlarla evlilik yoluyla dev birleĢmelerin oluĢturulduğu böylece hedef pazarın 

uluslararası platforma kadar yayıldığı, yeni teknolojilerle yaratıcılığın rekabette sınır 

tanımadığı görülmektedir. Kampanyaların ömrün artık en çok 6 ay içinde 

bitmektedir. Dolayısıyla bireyler açısından düĢünüldüğünde, bu meslekte olan 

kiĢilerin çabuk tüketilen hizmetleri sunabilmeleri ve kariyerlerinde baĢarılı 

olabilmeleri için öncelikle kendilerini yenilemeleri, sürekli geliĢtirmeleri gereklidir. 

    Bu durum kuruluĢlar açısından değerlendirildiğinde ise, reklâm sektöründe yer 

alan kuruluĢlar yeni sorunlarla karĢı karĢıya kalmaktadırlar. Etkin ve hızlı hizmet için 

yeniden yapılanmak, istenen kaliteye ulaĢabilmek için çalıĢanları bu yeni teknolojiler 

konusunda sürekli eğitmek ve onların kariyer geliĢim ihtiyaçlarını karĢılamak. Tüm 

bunlar ise karĢımıza yeni bir konuyu çıkarmaktadır; Kariyer yönetimi. Reklâm 

sektöründe kariyer yönetimi uygulamalarına geçmeden önce kariyer konusu ile ilgili 

kavramlara açıklık getirmekte yarar vardır. Kariyer; insanın iĢ yaĢamı boyunca yer 

aldığı basamaksal mevkiler ve yaptığı iĢleri, bulunduğu konumla ilgili tutum ve 

davranıĢlarını içeren bir süreçtir. Kariyer planlama, kiĢinin yaĢamı boyunca yer 

alacağı iĢle ilgili görev ve pozisyonların, hedeflerin ve geleceğin planlanmasıdır. 

Kariyer geliĢimi; kiĢinin kendi kariyer planlarına ulaĢabilecek ve baĢarı 

sağlayabilecek bir geliĢimi ifade etmektedir. Kariyer yönetimi ise, kariyer planlama 

ve geliĢiminin bir bütün haline getirildiği ve iĢe girme, iĢten ayrılma, emeklilik, istifa 

gibi çalıĢma yaĢamına iliĢkin kararların alındığı bir süreçtir (Aytaç, 1997, s:20).     

    Kariyer yönetimi bir yanda kuruluĢların, diğer yanda ise çalıĢanların yer aldığı ve 

iki tarafın beklentilerini karĢılamak yönünde gerçekleĢtirilen iki yönlü bir iletiĢim 

sürecidir.  

    Kariyer yönetiminin reklâm sektöründeki uygulamaları iki farklı bakıĢ açısından 

ele alınılabilir. Biri bu iĢi bizzat yürüten ve mesleklerinde ilerlemeye çalıĢan bireyler, 
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diğeri de bireylerin kariyerlerini planlayıp, ihtiyaçlarını karĢılamak ve yönetmek 

durumunda olan reklâm sektörü insan yaĢamının önemli konularından birini çalıĢma 

yaĢamı ve kariyeri oluĢturur. YaĢamımızın büyük bir kısmını çalıĢarak geçirdiğimizi 

düĢünürsek konunun önemi daha da artar. ÇalıĢan herkes gelecek dönemlerde 

kariyerinde ne gibi değiĢim ve geliĢimler olacağını önceden bilmek ihtiyacı duyar.     

    Bu Ģekilde yaĢamın her döneminde baĢarılı olabilmek için doğru alanlara 

yönelmeyi sağlayacak, içinde strateji ve taktiklerin yer aldığı bir kariyer planı dahilin 

de ilerlemek gerektiği açıktır. 

    Reklâm sektörü diğer sektörler içinde belki de en çok yaratıcılığı, özveriyi, zamanı 

gerektiren pozisyon ve görevleri içinde barındırır. Metin yazarı, art direktör, grafik 

tasarımcısı, tasarımcı ve medya planlamacı gibi alanlarda kariyer yapan bireyler 

görevleri gereği yaratıcı, hayal gücü yüksek, duygusal ve iyi bir gözlemci kiĢilik 

yapısına sahip olmak zorundadırlar. Bu kiĢiler belirli markaları bireylerin zihninde 

konumlandırmak, markaları sattırmak için büyük çabalar sarf etmek durumunda 

dırlar. Bu nedenle her meslekte olduğu gibi bu sektörde çalıĢıp, kariyer yapacak 

bireylerin iĢini sevmesi ve zorlukların üstesinden gelebilme gücüne sahip olması ve 

iyi bir kariyer planının olması gereklidir (Yaylacı, 1999, s:55). 

    Reklâm sektöründe kariyer yapmayı düĢünen bir bireyin öncelikle yanıtlaması 

gereken sorular Ģunlardır; 

1- Ne tür bir kiĢilik yapısına sahibim (içe dönük, dıĢa dönük, giriĢimci, risk alabilen, 

heyecanlı ve soğukkanlı?) 

2- Güçlü ve zayıf olduğum yönler neler? 

3- Yeteneklerim neler? Güçlü olduğum alanlar neler? (GiriĢimcilik, yönetim, toplum-

salcılık, yaratıcılık ve entelektüellik alanlarının hangisinde acaba ben daha fazla 

iyiyim?) 

4- Bir iĢte olmasını en çok istediğim koĢullar ve özellikler neler? Daha fazla para, 

daha fazla boĢ zaman, daha çok heyecan, daha çok rekabet, daha büyük bir oda, daha 

fazla sorumluluk, daha çok seyahat, daha iyi anlaĢabileceğim bir patron ve iĢ 

arkadaĢları, daha yüksek statü, çabalarımın taktir edilmesi, baĢarı için fırsatların 

yaratılması ve benzeri. 
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5- Gelecekteki kariyer hedefim nedir? (Bir, beĢ ya da on yıl sonra varmak istediğim 

nokta, ulaĢmak istediğim pozisyon nedir? 

6- Bu iĢi seviyor muyum ve yapabilir miyim? 

7- Mesai saatlerinin olmadığı, yaratıcılık ve hareketliliğin yoğun olduğu bu iĢte zor 

koĢullar altında çalıĢabilir miyim?  

    Tüm bu soruların yanıtları ile birey reklâmcılığı bir kariyer olarak seçip seçmeme 

konusunda fikir sahibi olabilir. Bireyin ihtiyaçlarını, kiĢilik yapısına, güçlü ve zayıf 

yönlerini, yetenek alanlarını sorgulaması ve kiĢilik yapısına uygun düĢen meslek 

seçimini yapması kariyer yönetim sürecinin sadece baĢlangıcıdır. Birey reklâm 

sektöründe karar kıldıktan sonra bu alanda kariyer arayıĢlarını sürdürürken, tüm 

kariyer yaĢamı boyunca kullanacağı rehber niteliğinde gerçekçi ve esnek kariyer 

planlarını hazırlamalıdır. Bu tür planlar bireysel geliĢimi sağlayacağı gibi aynı 

zamanda, önlerine çıkan fırsatları daha doğru değerlendirebilmelerini sağlar.   

Özellikle reklâm sektöründeki baĢ döndürücü geliĢmeler düĢünülürse değiĢimi 

yakalayabilmek adına bu tür planların önemi daha da artar. Bireysel kariyer 

planlama, her bir çalıĢanın birey olarak kariyer hedeflerini planlama sürecidir. Diğer 

bir deyiĢle, kiĢinin yaĢamı boyunca çalıĢacağı iĢ ve pozisyonları, hedeflerini ve 

geleceğini planlamasıdır. ÇalıĢan veya çalıĢmayan herkesin bu tür planları önceden 

hazırlamaları baĢarı için gereklidir. 

    Birey sahip olduğu kiĢilik yapısını bilmeli ve bu doğrultuda ve kendisine uygun 

düĢeceğine inandığı bir alanda kariyer yapmalıdır. Örneğin hareketli bir kiĢilik 

yapısına sahip ve insanlarla iyi iletiĢim kurabilen, ikna gücü yüksek, konuĢkan bir 

birey için müĢteri temsilciliği; ya da içe dönük, duygusal, hayal gücü yüksek, masa 

baĢında çalıĢmayı seven birey için ise metin yazarlığı uygun bir kariyer olabilir. 

Burada asıl önemli olan bireyin kendisini çok iyi analiz etmesi, güçlü olduğu 

yönlerini iĢ yaĢamına aktarıp, zayıf yönlerini ise avantaja dönüĢtürebilmesi ve yaĢam, 

iĢ konusundaki beklentilerini belirleyerek doğru iĢte miyim sorusunun yanıtını 

verebilmesinde yatar. 

    KiĢiler kariyer geliĢimini sürdürürken karĢılaĢacakları sorunlu dönemleri tanımak 

ve onlarla baĢ etmek durumundadırlar. KiĢinin bu dönemlerde karĢılaĢma ihtimalinin 

yüksek olduğu sorunları azaltmak için öncelikle bireysel geliĢim safhalarını ve 

özelliklerini bilmesi, bu sorunların üstesinden gelmenin ilk adımı olarak kabul 



34 

 

edilmektedir. Diğer bir ifadeyle, yaĢam dönemleri konusunda bilgi sahibi olmak 

kariyer açısından önemli bir konudur. Birey her yaĢam döneminde farklı beklentiler 

ve psikoloji içine girer. Bireyin 18 yaĢındayken yapmaktan keyif aldığı Ģeyler ve 

beklentileri ile 40 yaĢına geldiği zaman içinde bulunduğu psikoloji farklıdır. KiĢi 

kariyerini etkileyebilecek bu dönemlerin olumlu veya olumsuz özelliklerini bilmeli 

ve bunları çalıĢma yaĢamında pozitif bir Ģekle dönüĢtürebilmelidir. Örneğin, erken 

yetiĢkinlik döneminde yer alan birey, bu dönemin bir  özelliği olan cesur ve enerjik 

olmasına, atılımcı ve giriĢkenlik gibi yönlerini iĢ alanlarında veya projelerde 

kullanarak baĢarılı olabilir. Emeklilik döneminde ise birey o güne kadar yapmaya 

fırsat bulamadığı hobilerini gerçekleĢtirebilir. Kariyerinde ikinci bir iĢ arayıĢına 

girebilir. 

    Meslek seçiminden önce, düĢünülen mesleğin genel hatları ile nasıl bir ilgi 

profiline uygun olduğunu, hangi bedensel, duyusal ve zihinsel yetileri gerektirdiğini, 

bu meslekteki etkinliklerin hangi kiĢilik özellikleri ile bağlantılı olduğunu ve hangi 

kiĢilik türünün bu mesleğe uygun olacağı ve hangi beklentilere yanıt verdiği 

araĢtırılmalıdır. 

    Reklâm sektöründe pek çok kariyer fırsatı söz konusudur. Bunlardan bazıları; 

reklam yöneticisi, müĢteri iliĢkileri temsilcisi ve/veya yöneticisi, araĢtırma uzmanı, 

pazarlama yöneticisi, metin yazarı, medya planlamacı, medya satın alma uzmanı, 

taslak sanatçısı, illüstratörler, fotoğrafçı, endüstriyel tasarımcı, web tasarımcısı, 

kreatif direktör, ürün ve/veya marka yöneticisi, markalar arası koordinatör ve benzeri 

Ģeklinde sıralanabilir. Her bir alanın farklı görev tanımları ve beraberinde getirdiği 

farklı yetkinlik düzeyleri vardır. Örneğin baĢarılı bir kreatif direktörü olabilmek için 

mesleki deneyimin yanı sıra, yönetim, sanat, edebiyat bilgisinin olması 

gerekmektedir. Ayrıca marka yöneticiliği için yönetim, organizasyon, pazarlama ve 

satıĢ yönetimi konularında bilgi sahibi olmak ve koordinasyon, liderlik gibi 

özelliklerinin olması gibi. Burada önemli olan nokta, sahip olunan kiĢilik özellikleri, 

beklentiler doğrultusunda sayılan kariyer fırsatlarının hangilerinin bu kiĢilik yapısı, 

beklentiler ve yeteneklerle uyuĢtuğu tespit edilmelidir. Birey analitik düĢünen, 

araĢtırmacı, planlamaya önem veren bir yapıya sahip ise medya planlama, araĢtırma 

geliĢtirme uygun bir seçim olabilir. Teknolojiye aĢina, yaratıcılığı yüksek bireyler ise 

reklâm sektörünün en güncel ve popüler alanlarından internet reklâmcılığı, web 

tasarımcılığı gibi mesleklerde baĢarı gösterebilirler. Kariyer seçiminde alınacak 
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doğru karar hem bireylerin iĢ yaĢamında mutlu ve baĢarılı olmalarını sağlayacak, 

hem de sunulan hizmetin yani reklâmların kalitesini arttıracaktır. 

    Reklâm sektöründe kariyer yapmak isteyen bireylerin sektörsel özellikler 

doğrultusunda belirli kiĢilik özelliklerine sahip olmaları gereklidir. Bunlar; insancıl 

olma, toplumla barıĢık olma, insan psikolojisini çok iyi bilme, yaratıcı olma, 

gözlemci ve araĢtırmacı olma, öğrenmeye açık olma, akademik eğitime sahip olma, 

takım çalıĢmasına yatkın olma ve benzerleri olarak sıralanabilir.  

    Birey kendisini tanıdıktan ve reklâm sektöründe uygun kariyer alanlarını tespit 

ettikten sonra, son aĢamada en uygun kararı vermeli ve bunu gerçekleĢtirmek 

yönünde çalıĢmalıdır. Bireyin bu Ģekilde yapacağı kariyer yolculuğu bir yaĢam 

boyunca devam etmektedir. Reklâm sektörünün kalitesi, çalıĢanların kalitesi 

olduğundan bireyler kaliteye ulaĢmak için bu alandaki eğitim olanaklarını 

araĢtırmalı, kendilerini sürekli geliĢtirmelidirler. Piyasada bu konuda çeĢitli 

kuruluĢların geliĢim programları mevcuttur. Bu programlara katılmak, ilgili literatürü 

takip etmek,  düzenlenen sempozyum, seminer ve konferans gibi organizasyonları 

takip etmek, alanında uzman baĢarılı kiĢilerin deneyimlerine veya danıĢmanlık 

hizmetlerine baĢvurmak kiĢisel geliĢimi sağlayacak giriĢimlerden bazılarıdır. 

    Reklâmcılıkta müĢteri memnuniyeti yaratmanın yolu, öncelikle çalıĢan 

memnuniyetini sağlamaktan geçmektedir. Yapılan araĢtırmalar çalıĢan 

memnuniyetini sağlayacak pek çok faktörün varlığına iĢaret etmektedir. Bunlar; 

iletiĢim, yetkilendirme, takım çalıĢması, maaĢ ve sosyal haklar, kalite, fiziksel 

koĢullar, iĢ güvenliği, tatiller, ödül sistemi, kiĢisel geliĢim için desteklenme gibi. 

ÇalıĢan memnuniyeti konusunda yapılan yeni araĢtırmalardan çıkan sonuca göre ise, 

çalıĢanlar, iĢ güvenliği ve kariyer geliĢimleri için fırsat tanınmasına, para 

kazanmaktan çok daha fazla önem vermektedirler.     

    Kariyer yönetiminde bireyler kadar reklâm sektöründe bulunan tüm kuruluĢların 

duyarlı olmaları ve çalıĢanlarının terfi, transfer, emeklilik gibi kariyerlerine iliĢkin 

kararlarında rasyonel davranıp, kariyer geliĢim ihtiyaçlarını karĢılamaları gereklidir. 

Yeni çalıĢan profiline bakıldığında bireylerin artan özelliklerine bağlı olarak 

kuruluĢlardan giderek daha çok Ģey talep ettikleri görülmektedir. ÇalıĢanların ücret, 

statü, daha iyi çalıĢma koĢulları, terfi, rotasyonlar, eğitim fırsatları gibi ve kariyer 

geliĢim ihtiyaçları konusunda kuruluĢlardan duyarlı davranmalarını istedikleri 
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gözlenmektedir. Bu ihtiyaçlar konusunda duyarlı olmayan kuruluĢların ise nitelikli 

insan kaynağını her an rakip kuruluĢlara kaptırmak veya kaybetmek tehlikesiyle karĢı 

karĢıya kalacağı açıktır. 

    Bu konuda kuruluĢlara önerilebilecek uygulamalar; kendi kariyer geliĢim ve 

eğitim merkezlerini oluĢturmaları ve bu tür programların sayısını arttırmaları, 

geleceğin iĢgücünü tanımalarına ve seçmelerine olanak sağlayacak staj imkanlarını 

arttırarak üniversite, lise gibi eğitim kurumlarına yönelik kariyer günleri gibi 

etkinliklerde bulunmaları, bünyelerinde çalıĢanlara kariyerleri konusunda 

danıĢmanlık edecek kariyer rehberlerini istihdam etmeleri, tüm çalıĢanları için 

kariyer planını oluĢturmaları ve benzeri sayılabilir. 

    Sonuç olarak günümüzde kendi kariyerlerinin sorumluluğunu alabilen kariyer 

hedeflerini planlayarak bunları gerçekleĢtirmek yönünde yeni stratejiler geliĢtirilen 

ve kiĢisel geliĢimlerine önem veren bireylerin sayısı giderek artmaktadır. Bu Ģekilde 

kendi kariyerini planlı biçimde yöneten ve iĢini severek yapan bireyler hareketleri ve 

tutumları konusunda gerekli uygulama izlenimlerini takip ederek, ayrıca çalıĢanları 

yetkilendirmeleriyle hem bireyler hem de reklâm sektörü arzu ettikleri noktaya 

ulaĢabilirler (Yaylacı, 2000, s:237). 

  

     1.2.2. İşletmeler İçin Diğer Pazarlama Stratejilerine Olan Faydaları 

 

    Pazarlama stratejisinde karar verilen hedef pazar veya pazardan elde edilmesi 

düĢünülen pay, kullanıcı kesimin sosyal ve demografik özellikleri reklâm ortamı 

planını doğrudan etkiler. Böylece, ulaĢılması gereken hedef kitleye ve karĢısındakine 

ulaĢmak için kullanılacak reklâm ortamları daha sağlıklı olarak belirlenir. Zira 

bilindiği gibi belirli sabit ortamlar özellikle, içeriklerinden ve frekanslarından 

kaynaklanan faktörler etkisiyle, belirli sosyolojik ve demografik yapıdaki hedef 

kitlelere daha etkili biçimde ulaĢma imkânına sahiptir. Bu nedenle Pazarlama 

stratejisi reklâmın var olması için önemli bir etkendir.   

 

     1.2.3. Stratejik Olarak Reklâm Tüketimi  

 

    Bilgi teknolojilerinde baĢ döndürücü geliĢmeler her geçen gün akıllara durgunluk 

verecek bir biçimde süregelmektedir. YaĢadığımız dünya, bilginin üretilmesinden 
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saklanmasına, kullanılmasına ve eriĢimindeki niteliksel değiĢimlerle hızlı bir devrim 

geçirmektedir. 

    Bilgi teknolojilerinde gözlemlenen geliĢmeler yaĢamımızın tüm evrelerini 

etkilemektedir. Artık elektronik postayla iletiĢim kurmaktayız, elektronik ticaretle 

alıĢveriĢ yapmaktayız, sanal dersliklerde ders görmekteyiz ve ders vermekteyiz. 

Daha yalın bir biçimde söylemek gerekirse; artık evlerimizden çıkmadan, iĢ 

yerlerimize gitmeden hemen, hemen tüm gereksinimlerimizi çağdaĢ bir matbaa 

aracılığıyla karĢılama yolundayız. Ġnternet aracılığıyla, dünyayı küçük bir köye 

dönüĢtüren, eriĢilebilecek nesnelerin bir bilgi okyanusu oluĢturduğu, karmaĢık, 

dağınık bir labirent görünümü sunan bilgisayar ağları, bilgiye ulaĢmanın ve onu 

kullanmanın vazgeçilmez öğeleridir. 

    Yalnız yaĢadığımız çağda değil, insanlık tarihi boyunca bilgiye sahip olmak 

sürekli bir arayıĢ olmuĢtur. Kimi bilgilere ilk bizim ulaĢmamız ne haz verici bir 

duygudur değil mi? Birkaç saniyede, milyonlarca bilgiye ulaĢmak büyük bir lüks 

yaĢatıyor bizlere. Günümüzde artık, yalnızca biz sahip olamasak bile, daha çok 

bilgiye ulaĢmak, üstelik de kimileyin ücretsiz ulaĢmak, dünyadaki tüm bilgilerin 

parmak ucumuza yalnızca bir tıklamayla gelmesi ne denli büyük bir yeniliktir! 

    Ġnternet, sanayi toplumundan biliĢim toplumuna geçiĢin habercisi bir gen 

örneğidir. Internet, bilimsel ve teknolojik geliĢmenin önemli bir etmeni, taĢıyıcısı, 

kendisi sürekli değiĢen, bilgi teknolojilerini değiĢtiren, giderek toplumun ve yaĢamın 

tüm boyutlarını değiĢime zorlayan bir teknolojiler kümesidir.       

    Günümüzde sokaktaki vatandaĢın internet nedir?, neye yarar?, ve nasıl bir hizmet 

sunar sorularını soracağı noktaya gelinmiĢtir. Hatta sokaktaki vatandaĢ bu soruların 

yanıtlarını bile verebilecek düzeye eriĢmiĢtir. 

    Bu bağlamda; Yazılı basında yayımlanan değiĢik tarz ve dokudaki internet reklâm 

görüntülerinin, tüketici üzerinde ne denli etkili olabileceğini, tüketicinin dikkatini 

nasıl çektiğini ve tüketiciyi internet kullanmaya nasıl özendirdiğini çözümlemeye 

çalıĢılmaktadır. 

    Neden reklâm görüntüleri ya da baĢka bir deyiĢle reklâm iletileri üzerinde bu kadar 

çok durulmaktadır? Çünkü reklâm iletileri, 2000'li yıllardan itibaren hızla geliĢmeye, 

ilerlemeye, çeĢitleĢmeye ve değiĢmeye devam eden iletiĢim teknolojileriyle birlikte 
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toplumsal yaĢamı yönlendiren, bireylerin tüketim alıĢkanlıklarını Ģekillendiren, tutum 

ve davranıĢlarına yön veren bir olgu olarak gün geç tikçe güçlenmektedir. 

Evlerimize, sosyal hayatımıza, iĢyerlerimize ve odalarımıza kısaca gündelik 

yaĢamımızda içinde bulunduğumuz her yere kolaylıkla ulaĢır. 

    Bir iletiĢim biçimi olarak benimsenmeyen ancak etki ve anlaĢılabilir bir görüntü 

yaratmak için iletiĢim biçimlerinin kullanılmasının bir yolu olarak görülen reklâmın 

amacı, yalnızca ürün, fikir ya da hizmeti satmak değildir. Aynı zamanda bireylerin 

ürün yada hizmetin ayırt edilmesini sağlamak, tüketicileri ürünün yada hizmetin 

niteliği üzerine bilgilendirmektir (Burton, 1998, s:145). 

    Bu amaca varmada en bilinen yöntem; Dikkat, ilgi, istek ve eylem aĢamalarının 

oluĢturduğu AIDA yöntemidir. Bu yöntem aracılığıyla reklâmı yapılan ürüne hedef 

kitlenin dikkatinin çekilmesi sağlanarak, hedef kitlenin ürünle, fikirle ve iletiyle 

ilgilenmesi amaçlanmaktadır. Daha sonraki aĢama da ise hedef kitlenin ürünü satın 

alma ile tüketme konusunda isteğini uyandırmak ve sonuçta ürünü satın almaya 

hedef kitleyi yönlendirmek gelmektedir (Küçükerdoğan, 1999, s:28). 

    Görüntüsel algılama sürecini yaĢadığımız günümüz çağında reklâm iletilerinin 

etkinliliği ve ikna ediciliği, hedef kitlenin tanımlanması ve betimlenmesiyle 

doğrudan ilintilidir. Bu bağlamda, çağdaĢ reklâm anlayıĢı çerçevesinde cinsiyet, ırk, 

din, sosyal çevre, yaĢanılan yer, ekonomik durum, yaĢam biçimi, gereksinimler ve 

ihtiyaçlar açısından söz konusu hedef kitle tanımlaması gerçekleĢtirilerek, bu 

tanımlamaya uygun reklâm iletisi hem görsel hem de dilsel düzlemlerde 

oluĢturulmaktadır. Tablo 1.2’te görüldüğü gibi, reklâm çalıĢmalarındaki hedef kitle 

dikkate alınarak, ve yine Tablo 1.3’te görüldüğü gibi reklâmı yapılan ürünler 

dağılımına bakıldığında yine çağdaĢ ve anlaĢılabilir reklâm anlayıĢı düzenine göre, 

iletinin oluĢturulması kadar aktarımı ve algılanması da önem kazanmıĢtır. Sonuçta, 

günümüz reklâm iletisi, kanımca, gerek dilsel gerek görsel düzlemlerde hedef kitlesi, 

olası tüketicisi tarafından kolay okunur, algılanır, oldukça sade, çözümlemesi için 

zamana ihtiyacı olamayan ve anımsanabilir olmalıdır. Ancak böylelikle hedef kitleyi 

ürünü almaya güdeleyebilir. Bu üçlü reklâm değerlendirme ölçütü çerçevesinde 

reklâm iletilerinde belli bir anlam düĢünülerek yaratılır, ayrıca anlamlandırmaya 

gidilir. 
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Tablo 1.2 Reklâm hedef kitlesi  

 

Tablo 1.3 Reklâmı yapılan ürünler dağılımı      

 

    Biçim ve içerik düzlemlerinin birleĢiminden ortaya çıkan bir süreç niteliğindeki 

anlamlandırma, tümüyle bireyin iletideki göstergeleri okuması ve algılamasıyla 

ilintilidir. Algılama bu anlamda, duyu verilerini örgütleyip yorumlayarak, 

çevremizdeki nesne ve olgulara anlam verme iĢlemidir (Cüceloğlu, 1996, s:98).  

    Bu nedenle, reklâm metninin yada görüntüsünün oluĢturulması, kurgulanması 

sırasında, üzerinde önemle durulması gereken, dilsel ve görsel göstergelerin 

düzenleniĢi, içeriği, reklâm anlayıĢına, hedefine ve türüne uygunluğundan 

kaynaklanır. Böylelikle, tüketim bilincinin insanlık üzerinde en üst düzeyde 

yaĢandığı, bireylerin tüketene dönüĢtüğü bu yeni binyılda, reklâm iletileri, gerek yeni 

yaĢam biçimleri sunmaları, gerekse de yeni tüketim alıĢkanlıkları kazandırmaları ve 

ürün tiplerine göre satın alma sürecinde etkili olmaları nedeniyle titizlikle 

kurgulanmalıdır. 

    ĠĢte bu doğrultuda, internet reklâmı görüntüsü nasıl kurgulanmıĢtır, hangi dilsel ve 

görsel öğeler kullanılmıĢtır, bir baĢka deyiĢle “reklâm iletileri etkili ve etkin midir?”     
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    Reklâmın etkili olabilmesinde ikna kabiliyetinin birincil derecede önemli bir süreç 

olduğu bilinmektedir. Etkili iletiĢim sürecinde ikna etmek beĢ yöntemle ya da beĢ 

yolla gerçekleĢtirilebilir: Propaganda, eyletim, çekicilik, kanıtlama ve gösterim 

(Ünlü, 1985, s:61). 

    Reklâm iletisi, bu beĢ yöntem arasından, en çok eyletim, kanıtlama ve çekicilik 

kullanılarak düzenlenir. Reklâm çalıĢmaları bu nedenle stratejik olarak 

planlandığında daha etkili olduğu yapılan araĢtırmalarda görülmektedir.  

 

BÖLÜM 2 

YAPILARDA DIġ CEPHE REKLÂM FAALĠYETLERĠ 

 

2.1. YAPILARDA DIŞ CEPHE REKLÂM FAALİYETLERİ 

 

    Yapılarda reklâm olgusu ile tanıĢılan ilk yıllarda, bu tür yapıların cephelerinde 

bulunan tanıtım ve reklâm tabelaları gazete kâğıdından küçük, afiĢler ise sadece ölçü 

ve ebatça büyüktü. Fakat verdiği etki, uyandırdığı izlenim diğer reklâm 

çalıĢmalarından farklı değildi. Günümüz çağında ise yapı cepheleri reklâm 

çalıĢmalarıyla 3 boyutlu görsel efektlerle donatılmıĢ gerektiğinde nesneleri hem 

yatayda hem de düĢeyde dahice ve yalın sunumlarla tasarlayarak ses getiren projeler 

imza atılmaktadır. Hatta bu çalıĢmalar o kadar ileri boyutlara ulaĢmıĢtır ki, diğer 

meslek gruplarına ilham veren projeler olarak görülmektedir.  

    Sadece ürünün adını ve özelliklerini içermekle kalmayan  dıĢ cephe reklâm 

çalıĢmaları, artık  Ģeklini birebir nesnesel anlamda gösteren dizaynlar olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Bazen bu durum öylesine ileri bir özellik alıyor ki, insanın 

kendini kaptırmaması elde değildir. 

    Kentlerimizde bulunan devasa kütlelere sahip bu büyük yapıların bu tür reklâm 

çalıĢmalarında kullanılması ilk olarak Amerika BirleĢik Devletlerinde baĢlamıĢtır. 

GeniĢ ürün yelpazesi içinde bulunan malzeme ve fikirlerin tanıtımı için yapılan tüm 

fikir ve organizasyonlar kendini gazete ve dergilerde gösterir iken, bir anda bu 

oluĢum yerini dahice fikirlere bırakarak insanların hayatına yollarında yürüyüp evine 

veya iĢyerine giderken girmiĢtir. ġaĢırtıcı olan yapıların bu denli büyük olmasına 

rağmen düĢünülen reklâm projelerinin sanki, maket ortamında bir eve uygulanması 

gibi hiç zorluk çekilmeden planlanmasıdır. ġehrin en hareketli yerlerinde oluĢan bu 

zincir öylesine derinleĢti ki; Artık çoğu cadde ve bazı sokaklarda da bu tip reklâm 

dizaynları yer alıyor. Genellikle hafif kütlelere sahip ürünlerle yapılan bu tasarımlar 
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inĢaat yapımı esnasında tamamen kaplama olarak kullanılan örneğin çeĢitli kompozit 

panellere o kadar iyi uyum sağlamıĢ durumdadır ki, bu bütünleĢme o mamulün 

kullanım çeĢitliliği olarak yapı fuarları yanı sıra reklâm fuarlarında da yer almasının 

önünü açmıĢtır. Birçok tarafa faydası ve/veya zararı olduğu yönünde ciddi anlamda 

araĢtırmalara konu olan bu tür yaklaĢımlar günümüzde derinlemesine olarak 

incelenmeye baĢlanmıĢtır. 

 

 2.1.1. Grafik Tasarımcısı İle Olan Bağı   

 

    Ġlk bakıldığında yapı ile olan uyumu nedeni ile dıĢ cephe reklâm çalıĢmalarının, 

mimarı tarafından yapıldığı düĢünülebilir. Bu düĢünce, ortaya çıkartılan eserin 

mimarı olan grafik tasarımcının aleyhine olan bir durum oluĢturmaktadır. Hatta bu 

durum mesleğe olan saygıyı hiçe sayarak, dıĢ cephe reklâm faaliyetlerinin sadece 

parasal anlamda kâr elde amacıyla yapılmasını oluĢturmaktadır. 

    Mesleki eğitimi esnasında teknik bilgiler ile donatılmıĢ olan grafik tasarımcı, nasıl 

edebi bir konuda yorum getirmekte zorlanıyorsa dıĢ cephe reklâm çalıĢmalarında da 

konunun sadece dikey veya yatay çizgilerden oluĢmadığını bilmesi gerekmektedir. 

KarĢısındaki insanın nelerden zevk aldığını, hangi renkler ile hangi duygunun dile 

getirilebileceğini, karakter anlamında birbirinden farklı ebatlarda olan harf ve 

sayıların yansıttığı duyguyu ve yazım dilini bilmeyen bir kiĢinin, dıĢ cephe reklâm 

çalıĢmasında ne kadar baĢarılı olduğu, tartıĢılması gereken bir konudur.   

    Bir tasarımın baĢarısı, onu oluĢturan kiĢinin mesleki bilgisine ve hayal gücüne 

bağlıdır. Hayal gücünün geliĢtirilmesi açısından günümüzde grafik tasarım 

öğrencileri, eğitimlerini aldıkları kurumlarında baĢarılı bir Ģekilde yetiĢtirilmektedir. 

 

     2.1.2. Dış Cephe Reklâm Araçları  

 

    Bugün bilinen en eski reklâm uygulamaları dıĢ cephe reklâm araçlarıyla 

yapılmıĢtır. Ġnsanlar resim yapmaya, yazı yazmaya baĢlamasıyla birlikte, iĢyerlerinin 

önünde yürüyenler görsün ve fark etsinler diye iĢaretler asmıĢlardır. Bu iĢaretler en 

eski reklâmlar olarak kabul edilmektedirler. DıĢ cephe reklâm araçlarının bu 

fonksiyonu bugüne kadar önemli bir değiĢikliğe uğramamıĢtır. Diğer reklâm 

araçlarıyla insanlara genellikle evlerinde yada kapalı yerlerde hitap edilirken, dıĢ 

cephe reklâmları insanlara evlerinin dıĢında ulaĢmaktadır.  

Bu durum dıĢ cephe reklâmcılığının en güçlü niteliğidir. 
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    DıĢ cephe reklâm araçları; afiĢler, pankartlar, dövizler, tabelalar, ıĢıklı reklamlar, 

taĢıtlar üzerine takılan levhalar, transitler ve yapı cephe reklâmları  gibi çok çeĢitlidir. 

Bunların her birisinin kendilerine has özellikleri olmasına rağmen hepsi için 

araĢtırılması gereken konuları söyle sıralamak mümkündür. 

 

1- Konulacak yer 

2- Konulmak istenen yerin önünden geçenlerin sayısı ve demografik özellikleri 

3- YerleĢtirme yerinin görülebilme durumu 

4- YerleĢtirme yerinin aydınlatma imkanı 

5- Yer satın alma maliyeti 

6- Alan, vergi ve fonları 

7- Reklâm süresi 

8- ÇalıĢma türü 

9- Yapılacak olan tasarımın fiziksel özellikleri 

10- Yapılacak olan tasarımın bütçesi 

11- ÇalıĢma süresi 

12- ĠĢletme türü 

 

    DıĢ cephe reklâm araçlarının en önemli ortak özelliği, hareket halindeki kiĢilere 

hitap etmesidir. Bu nedenle de bir bakıĢta okunabilmeli, mesajı az ve öz kelimelerle 

sunabilmelidir. Yine hareket halindeki kiĢilerin bakıĢlarını yakalamak zorunluluğun 

dan dolayı ıĢık, renk, biçim ve kompozisyon gibi dikkat çekici unsurlardan mümkün 

olduğu kadar faydalanılmalıdır.  

    DıĢ cephe reklâmlarının dıĢarıda durması,  sabit olması, kolayca tahrip olabilmesi 

ve esnekliğinin bulunmaması en önemli eksiklikleridir. Eksikliklerine karĢılık çok 

sayıdaki kiĢi tarafından görülebilme Ģansının varlığı, kiĢilere çarĢıya, pazara 

çıkmıĢken hitap etmesi mal, marka veya ihtiyacı sık, sık hatırlatması ve gözü 

yakalama imkânının fazlalığı da faydaları olarak sayılabilir.  

    Bu faydalarından dolayı özellikle günlük tüketim mallarının ve bu mallara ait 

markaların tanıtılmasında daha baĢarılı sonuçlar vermektedir (Güllülü, 1994, s:49). 
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     2.1.3. İnsanoğlu İle Olan Etkileşimi 

 

    Arz ve talebin olduğu her yerde insanoğlunun çeĢitli tepkisel hareketlerle 

beğenisini veya asık suratlılığını gösterdiği bilinmektedir. Her türlü ihtiyaca cevap 

verilmesi amacıyla yapılan tüm araĢtırma ve geliĢtirme faaliyetleri, oluĢan bu arz ve 

talep seviyesinin yükseltilmesini sağlamaktır. Beğeni alan, baĢarılı bir projenin 

milyonlarca dolarlık araĢtırma, geliĢtirme ve planlama çalıĢmaları ile desteklenmesi 

ve hep daha, daha iyisi için gece gündüz uğraĢılması, emek ve para sarf edilmesi 

reklâm çalıĢmalarının temel alt yapısını oluĢturmaktadır.  

    Tablo 2.1’te belirtildiği üzere yapılan anket ve piyasa araĢtırmaları göstermektedir 

ki insanların alacak oldukları bir ürünün en çok hangi durumunu dikkate alarak satın 

aldıklarını sorguladığında, ortaya ĢaĢırtıcı ve değiĢik bir durum çıkmaktadır.  

 

Tablo 2.1 Ġhtiyaç Etkenleri Üzerindeki Reklâm ÇalıĢmasının Önemi  

 

SORU 1-) Günlük yaĢantınız içerisinde yolda yürürken veya aracınızla seyahat ederken çevrenizdeki 

yapıların dıĢ cephelerine dikkat ederek bakar mısınız? 

Evet Sürekli Bakarım % 22 

Bazen Bakarım % 32 

Dikkatimi Çekerse Bakarım % 38 

Hiç Bakmam % 8 

 

SORU 2-) AlıĢveriĢ yaptığınız esnada, alıĢveriĢ için girecek olduğunuz satıĢ yerinin dıĢ görünüĢü sizin 

için önemlimidir? 

Evet Önemlidir % 50 

Fark Etmez  % 46 

Hayır Önemli Değildir % 4 

 

SORU 3-) Reklâm çalıĢmaları içerisinde sizin dikkatinizi çeken en yakın sistem hangisidir?  

Basılı BroĢür % 0  

Radyo ve TV % 94 

DıĢ Mekan Reklamları % 6 

 

SORU 4-) Sizin için yapıların dıĢ cephelerinde oluĢturulan ĢaĢırtıcı reklâm faaliyetleri neyi ifade eder? 

Markaya Olan Güvenim Artar % 30  

Sadece O’ an Ġlgimi Çeker % 58 

Hiçbir ġey Ġfade Etmez % 12 

 

SORU 5-) Dikkatinizi çeken bir dıĢ cephe reklâm faaliyeti üzerinizdeki alıĢveriĢ etkisi nasıldır?  

Ġhtiyacım Var Ġse Hemen Reklâmı Yapılan Markayı Alırım % 13   

Ġhtiyacım Olduğunda Reklâmı Yapılan Markayı Tercihlerim Arasına Alırım % 38 

Üzerimde Etkisi Hiç Olmaz % 49 

 

     DüĢünüldüğünde aslında alınan ürünün iĢlevselliğinin ve kullanıcısına 

verdiklerinin toplam yüzdelik dilim olarak en çok oyu alması gerekirken, yapılan 

anketlerde bu durumun hiç de böyle olmadığı gözükmektedir. Anket çalıĢmaları 
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insanların bir ürünü almak için sadece ürünün özellikleri ve kalitesi üzerine 

araĢtırmalar yapmamakta, satılan ürünün satıĢ yeri, firmanın ürün kalitesi haricinde 

reklâm kalitesi ve marka güvenirliliği dahil daha bir çok dıĢ etkenlere dikkat ettikleri 

açıkça yapılan araĢtırmalarla görülmektedir. Bu sonuca dayalı olarak açık ara önde 

olan radyo ve televizyon reklâmcılığı ardından, açık hava reklâmları dikkat çekmekte 

ve firmalar için ilham kaynağı olmaktadır.     

    Sonuç olarak iĢletmelerin yapmıĢ oldukları reklâm çalıĢmalarında hali hazırda 

faaliyet gösterdikleri satıĢ yerlerinin tasarım ve dizayn olarak, insanlar üzerinde 

olumlu veya olumsuz etkiler bıraktığı görülmektedir. Bu nedenle yapılan mimari 

çalıĢmalar, parlak fikirli grafik tasarımcılarının da iĢin içine girmesiyle yapılan cephe 

tasarımlarıyla, hem güzel bir mekan oluĢturacak hem de satıĢ rakamlarını arttıracak 

reklâm faaliyetlerinin geliĢimini sağlamıĢtır.  

    Çevremizde yaĢamımızı sürdürür iken dikkatlice baktığımızda binalarda, alıĢ veriĢ 

merkezlerinde, hastanelerde, eğitim yapılarında, iĢ merkezlerinde ve daha adını 

sayamayacağımız bir çok yapıtta bu tür reklâm çalıĢma uygulamalarını rahatlıkla 

görebilmekteyiz. Bu durum grafik tasarımcılarına olan ihtiyacı körüklemektedir.    

  

     2.1.4. Dördüncü Şahıslara Olan Faydaları 

 

    Günümüzde yapılan her türlü reklâm çalıĢmalarının alıcı, satıcı ve aracı (reklâm 

firması) olarak 3 farklı yöne hizmet vererek, ortak bir payda da buluĢtuğu 

düĢünüldüğünde dördüncü tarafın kim olduğu merak edilebilir. ĠĢte bu soruya dıĢ 

cephe reklâm faaliyetlerinin mekan olarak hangi alanlarda yapıldığı düĢünülür ise 

cevap bulmak hiç de zor olmayacaktır. Ġstanbul’un en iĢlek yerinde yapılan dıĢ cephe 

reklâm çalıĢması kullanımına izin verilen yapının tasarım fonksiyonunu 

değiĢtirmekle kalmayıp, yapı sahibine de ciddi oranlarda para kazandırması, dıĢ 

cephe reklâm faaliyetlerinin nedenli önemli bir sektör olduğu anlaĢılacaktır. Burada 

dördüncü Ģahıs olarak reklâm çalıĢmasının yapıldığı yapının sahipleri ve o bölge de 

bulunan idari merkez ele alınmaktadır. Gazete,  radyo, basılı mecmua ve diğer 

reklâm araçlarının anlık ileti durumları dikkate alındığında, yerinde, uzun süreli ve 

kalıcı olan yapı dıĢ cephe reklâmlarının etkili bir yöntem olduğuna iĢaret edilebilir. 

ġehrin en iĢlek bir caddesinde yaklaĢık 1 ay süre ile yapılan bir dıĢ cephe reklâm 

uygulaması, yapı sahibine 15.000 dolar para kazandırmaktadır. (TEB Bank ġiĢli 

bölgesi)  
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    Ayrıca diğer reklam ileti araçlarına karĢın, reklâm faaliyetine izin veren yapı 

sahibinin hiçbir vergi yükümlülüğünün de olmaması, bu tür uygulamaların hızını ve 

iĢtahını kabartmasına ön ayak olmaktadır. Tabii bu düĢünce esnasında bu tür reklâm 

çalıĢmalarının asıl çıkıĢ noktasının zamansal problemlerin mi, yoksa gün geçtikçe 

değiĢik koĢullarla karĢımıza çıkan reklâm fragmanlarının mı olduğu araĢtırılmalıdır. 

Burada kasıt, sürekli olarak yapılan aynı türden reklâmların insanların dikkat 

çekicilik oranını düĢürdüğüdür. Ġnsanoğlunun varoluĢ doğası nedeniyle, tekrarların 

fazla olduğu noktalarda yorulmaktadır ve sıkılmaktadır tezimi etkilidir. Bu 

düĢünceler tartıĢıla dursun, hızla kendini yaygınlaĢtıran bir sektör haline gelen dıĢ 

cephe reklâm uygulamaları kendinden bahsettirmeye devam etmektedir. Öyle ki 

yapılan çalıĢmalarla günümüzde devlet birimleri ciddi oranlarda gelir etmektedirler. 

    Ara sonuç olarak pazarlama stratejileri ve reklâm kanallarının ortak çalıĢması 

baĢarılı projeler ortaya çıkartmaktadır.   

 

     2.1.5. Çevresel Faktörler 

  

    Çevremize dikkatli bir Ģekilde baktığımızda, yaĢam alanlarımızın ne denli karma 

karıĢık bir dokuda olduğunu görebiliriz. Tarihi eserlerin yanında boy gösteren 

modern optimal tasarımlar, bakımsızlıktan dolayı boyaları dökülen yapılar ve 

gökkuĢağını oluĢturan tüm renklerin içinde olduğu rengarenk yapıları dikkatlice 

baktığımızda görebiliriz. Renklerin dili olduğu tezinin ortaya çıkması ile değiĢik 

Ģekillere bürünen çevremiz, dizayn açısından özürlü bir hal almıĢtır. Asıl yapılıĢ 

amacı içerisinde yüzlerce çalıĢanının olması gereken iĢ merkezlerinin bugün 

bakımsızlıktan harabeye dönmesi de diğer önemli çevresel etkenlerden biridir. Tarif 

ettiğimiz konuların çözümlenmesinde reklâm faaliyetlerinin olumlu yönde 

katkılarının artarak devam etmesi, reklâm çalıĢmalarının görüntü kirliliğinin 

giderilmesinde olumlu yönde katkı sağladığının açık bir göstergesidir. Para, temiz bir 

çevre, güzel ortama uygun görüntü ve sayamadığımız bir sürü olumlu katkıları olan 

reklâm faaliyetleri, kimi zaman eskiyen bir yapının yeni yüzü, bazen bom boĢ duran 

bir iĢ merkezinin sesi bazen de modern bir yapının süsü olarak kendisini bize 

gösterir. Bu konuda üzerine düĢeni en iyi Ģekilde yapması ayrıca bunu yaparken hem 

sahibine hem de bunu ona yükleyen taraflara kazanç olarak katkı sağladığı net bir 

Ģekilde görülmektedir. Yukarıda saydığımız etkenlerin yanında çevre kirliliğine 

sebep olan, reklâm uygulamaları da göz ardı edilemez. Fakat bahsettiğimiz konunun 
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hem kendisine, hem de ekonomiye sağladığı katkılar düĢünülürse, bu düĢüncenin 

oran olarak küçük rakamlara hapis olacağı aĢikardır. DıĢ cephe reklâm çalıĢmaları 

çevreye zararlıdır veya çevreye katkı sağlamaktadır denilebilmesi için, konunun 

ekonomik faydalarından arındırılarak düĢünülmesi gerekmektedir.    

 

     2.1.6. Fotoğrafsal Anlatımlar  

    Yapılan araĢtırmalar gösteriyor ki, dıĢ cephe reklâm çalıĢmaları toplum üzerinde 

olumlu etkiler bırakmaktadır. Yapılan çalıĢmalar ile iĢletmeler sadece pazar paylarını 

geliĢtirmekle kalmayıp, marka güvenirliliğini de arttırmaktadırlar. Ġnsanların iyi bir 

cephe reklâmına verdikleri tepki gayet olumlu olup, bu tip çalıĢmalarının 

devamlılığını ve daha da geliĢtirmesi sağlayacak yararlar doğurmaktadır. Ekonomik, 

sosyolojik ve çevresel anlamda bir takım değiĢmeleri de beraberinde getiren dıĢ 

cephe reklâm çalıĢmalarının verdiği his ve anlam, yapılan reklâmın fotoğraf 

karelerinin arasında gizlidir. 

    ĠĢletmelerin sınıfı ve ürettiği mamule göre değiĢkenlik gösteren, dıĢ cephe reklâm 

çalıĢmalarının oluĢumu da, amacı kadar etkili bir araĢtırma konusudur. Yapıların bu 

denli ergonomik olarak kullanılması ve kimi zaman 100 yıllık bir yapının sanki daha 

dün yapılmıĢ gibi modern bir görüntü almasını sağlaması, ayrıca bu faktörünün yanı 

sıra, yapı sahibine ve ekonomiye verdiği olumlu kazançlarla da ulusal bir sektör 

haline gelmiĢtir. Bugün ki teknoloji ile üretimi yapılan dıĢ cephe reklâm çalıĢmaları, 

tüm reklâm uygulama ana ve yardımcı malzemelerini kullanmakta ve üreticilerin 

geliĢimi için, farklı malzemelerin de üretilmesine kapı açmaktadır. Bu durum yep 

yeni sanayi dallarının ortaya çıkması ve bu sanayi çalıĢmalarında yüz binlerce 

insanın emek vermesinde güzel ve olumlu bir Ģekil olacaktır.  

    Yukarıda belirtilen olumlu birçok özelliğinin yanı sıra dıĢ cephe reklâm 

çalıĢmalarının çevreye vermiĢ olduğu bir takım olumsuz etkiler de söz konusu 

olabilir. Renk ve doku karmaĢası, yazıların birbirine girmesi ve tabelaların renk 

cümbüĢü örnek olarak gösterilebilir. Fakat bu durum reklâm çalıĢmalarını 

engelleyecek veya etkileyecek bir faktör değildir. Belirtilen etkiler ilgili idari 

kuruluĢların konuyu irdeleyerek oluĢturacakları kanunsal düzenlemelerle ve 

planlamalarla rahatlıkla çözülebilecektir. 

    Çevremizde bulunan bazı reklâm çalıĢmaları değiĢik modellerle ayrıntılı bir 

Ģekilde incelemelerinize sunulmuĢtur.       
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BÖLÜM 3 

 

DIġ CEPHE REKLÂMLARI MALZEME BĠLGĠSĠ, TASARIM VE UYGULAMA 

AġAMALARI 

  

     3.1. Malzeme Bilgisi  

 

    DıĢ cephe reklâm çalıĢmalarında kullanılan günümüzde çok çeĢitli malzeme türleri 

bulunmaktadır. Genel olarak hafif ve doğa olaylarına karĢı (güneĢ, yağmur, don, 

rüzgar ve benzeri) dayanım süresi fazla olan malzemeler tercih edilmektedir. Ayrıca 

kullanılan malzeme türünün fiziki olarak esnek ve hareketli koĢullarda da dayanım 

göstermesi gerekmektedir. Çünkü reklâm sektörü, göz zevkine hitap etmekte ve 

ayrıntılarına dikkat çekmektedir. Örneğin bir müĢteriniz için tabela sipariĢi 

aldığınızda, yüzey üzerinde bulunan her hangi  bir malzeme (plexglass, vinyl, 

kompozit panel ve benzeri) eğer görünüm olarak, iĢçilik hataları barındırıyorsa o 

uygulama için estetik kalitesi düĢük bir imalat denilebilir. Fakat aynı olay,  bir 

yapının dıĢ cephesi üzerine kullanılan sıva kaplaması için oluĢsa ve hatalar meydana 

gelse, bu durum taraflarca dikkate bile alınmaz.  

    Yukarıda belirtilen sebeplerden dolayı reklâm sektöründe tercih edilen ürünler 

özel senkronlara sahip, ince detaylı ürünlerdir. Yapı inĢaatlarında kâr oranları % 

18’ler de iken, reklâm sektöründe bu kâr oranı bazı istisnalarda % 150’lileri bile 

bulmaktadır. Genel kâr ortalaması ise % 80 civarındadır.  

    DıĢ cephe reklâmları üretiminde tercih edilen malzeme çeĢitleri aĢağıdaki gibidir.  

 

- Alüminyum Kompozit Panel 

- Plexglass 

- Vinil 

- Polipropilen 

- Stickers 

- Hafif AlaĢımlı Alüminyum Paneller 

- Cam 

- Ġç ve DıĢ Mekan Sanayi Tip Boya Kaplamaları 

- Germe Branda  

- Kontrplak 

- MDF 

- Suntalam 
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- Paslanmaz Çelik 

- Dekope Saç  

- ÇeĢitli Vidalama Sistemleri 

- ÇeĢitli YapıĢtırma Sistemleri 

 

    Kullanılan malzeme türü ve içerikleri ile, bir çok iĢletmenin gelir elde etmesine 

katkı sağlayan reklâm sektörü bu durumu ile de ekonomik anlamda hem 

kullanıcılarına, hem de sektörüne ciddi kazançlar sağlamaktadır. Reklâmcılık sektörü 

hammadde malzemelerin ülkemizde üretilememesi nedeniyle parasal kazançların 

büyük bir bölümü yurt dıĢı kaynaklara aktarılmaktadır. Ġthalat oranları reklâm 

malzemeleri sınıfında önemli tutarlara sahiptir.  

 

     3.1.1. Alüminyum Kompozit Panel  

 

    Yapı ve reklâm sektöründe, her hangi bir ürünün ve/veya nesnenin kaplanmasında 

taĢ veya beton gibi malzemeler yerine alüminyum kompozit panellerin kullanılması, 

uygulandığı alana sıcak ve modern görünümler kazandırmaktadır. Bu sayede yepyeni 

ve temiz bir cepheye sahip olan yapılar prestij kazanmakta, hem de bu binaların 

değerlerini arttırmaktadır. Eski yapılarda alüminyum kompozit paneller ile 

kaplanarak yeni ve modern bir görünüme sahip oluyor. 

    Alüminyum kompozit paneller ileri teknoloji ile üretilmiĢ olup, modern mimaride 

ve reklâm çalıĢmalarında rahatlıkla kullanılan ve sıklıkla tercih edilen bir yapı 

elemanıdır. Her türlü bina ve konstrüksiyonda yeni bir görünüm ve modern çizgiler 

üretilmesine yardımcı olur. Yapıların iç ve dıĢ yüzeylerinde kullanılabilirliği 

alüminyum kompozit panelleri tercih edilen bir yapı malzemesi haline getirmiĢtir.         

    Alüminyum kompozit panel her iki yüzeyi çeĢitli kalınlıklarda (0.50 mm, 0.30 

mm, 0.21 mm) alüminyum arası non-toxic (çevre dostu) polietilenden oluĢan, dıĢ 

yüzeyi değiĢik renkler ile kaplanabilen, taĢıma, depolama ve uygulama aĢamasında 

renkli yüzeyin zarar görmemesi için plastik film kaplı olan bir kaplama 

malzemesidir.  

ÇalıĢma ısısı -50 derece / +80 derecedir. 100 derecelik ısı farkında genleĢme kat 

sayısı 2,3 mm/m’dir.  
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ġekil 3.1 Alüminyum Kompozit Panel 

 

     3.1.1.1. Faydaları                                                                                                           

1. Son derece dayanıklı ve uzun ömürlüdür. 

2. Diğer cephe kaplama malzemelerine oranla daha hafiftir. 

3. Düzgün yüzeyli, darbelere ve kırılmaya karĢı dayanıklıdır. 

4. ĠĢlenmesi ve uygulanması kolaydır. 

5. Bakım ve temizliği kolaydır. 

6. GeniĢ RAL kaplama renk seçeneğine sahiptir. 

7. TitreĢim emme özelliğine sahip ve korozyona karĢı dayanıklı. 

8. Kolay leke tutmaz. 

9. Ebatlar olarak geniĢ bir en ve boy metrajına sahiptir. 

10. Olumsuz hava Ģartlarına karĢın dayanımı en kuvvetli malzemelerden biridir. 

11. Kaplama malzemesi nedeniyle pas yapmaz. 

12. Maliyet analizi olarak yüksek değerlere sahip değildir. 

13. Su ve sıvı madde geçirmez. 

14. Isı yalıtım özelliğine sahiptir. 

15. Ses yalıtım özelliğine sahiptir. 

16. Dekoratif bir görüntü sağlar. 

17. Uygulama maliyeti orta düzeydedir. 

18. Montaj uygulama süresi kısadır. 

19. Direkt uygulanabilir. 

20.  120x350 ebât lama boyuna sahiptir. 
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     3.1.1.2. Fotoğraflar 

Ana Malzeme Bilgisi  : Alüminyum Kompozit Panel 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : Ġçten Aydınlatmalı Plexglass 

Reklâm Veren KuruluĢ : PĠZZA&PĠZZA 

Sektör    : Gıda 

Ülke    : Türkiye 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Alüminyum Kompozit Panel 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : One Vision 

Reklâm Veren KuruluĢ : JAPAN MOBILE 

Sektör    : ĠletiĢim 

Ülke    : Japonya 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Alüminyum Kompozit Panel 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : Plexglass 

Reklâm Veren KuruluĢ : DU PONT 

Sektör    : Ev gereçleri 

Ülke    : Almanya 
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     3.1.2. Vinil                                                                              

    Üreticisi ve ilk mucidinin Polivinil Klorid olarak adlandırdığı, germe ve yırtılma 

katsayı oranlarının yüksek olduğu PVC esaslı malzeme; genellikle, reklâm ve tekstil 

uygulamalarında büyük oranda tercih edilmektedir. Hammadde ve uygulama 

maliyetinin düĢük oranlarda olması, kullanım oranının yüksekliğinde önemli bir 

faktördür. Reklâm sektöründe genellikle araç, bina ve tabela giydirmelerinde 

kullanılmaktadır. Hammadde rengi olarak genellikle beyaz sade kaplama rengine 

sahip olan Polivinil Klorid, bildiğimiz klasik renkli yazıcı mantığı ile istenilen renk 

dokusuna kaplanabilmektedir. 

ġekil 3.2 Atölye AĢamasında Vinil Kaplama Tekniği 

 

ġekil 3.3 Yerinde Vinil Germe Tekniği 
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     3.1.2.1. Faydaları 

1. Orta derecede dayanıklıdır. 

2. Diğer cephe kaplama malzemelerine oranla en hafif malzemeler arasındadır. 

3. Düzgün yüzeyli, fakat darbelere karĢı dirençsizidir.  

4. ĠĢlenmesi ve uygulanması kolaydır. 

5. Bakım ve temizliği kolaydır. 

6. Esneme ve kırılma özelliği yoktur. 

7. Su ve diğer sıvı maddeleri geçirmez. 

     3.1.2.2. Fotoğraflar      

Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi :  

Reklâm Veren KuruluĢ : DELL 

Sektör    : BiliĢim 

Ülke    : Almanya 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi :  

Reklâm Veren KuruluĢ : DUFY 

Sektör    : Tekstil 

Ülke    : Türkiye 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : Alüminyum Kompozit Panel 

Reklâm Veren KuruluĢ : BĠREY EĞĠTĠM 

Sektör    : Eğitim  

Ülke    : Türkiye 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : DıĢ Cephe Boya Kaplaması 

Reklâm Veren KuruluĢ : SAMSUNG 

Sektör    : ĠletiĢim 

Ülke    : Japonya 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : DıĢ Cephe Boya Kaplaması 

Reklâm Veren KuruluĢ : DELTA HAVA YOLLARI&TURĠZM 

Sektör    : Turizm ve UlaĢım 

Ülke    : Amerika BirleĢik Devletleri 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : DıĢ Cephe Boya Kaplama 

Reklâm Veren KuruluĢ : GRAOUND 

Sektör    : Oyun&Film Endüstrisi 

Ülke    : Amerika BirleĢik Devletleri 

 

Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : DıĢ Cephe Boya Kaplama 

Reklâm Veren KuruluĢ : DKNY 

Sektör    : Tekstil 

Ülke    : Amerika BirleĢik Devletleri 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Malzeme Bilgisi  : Polipropilen 

Reklâm Veren KuruluĢ : COCA COLA 

Sektör    : Gıda&Ġçecek 

Ülke    : Amerika BirleĢik Devletleri 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Reklâm Veren KuruluĢ : HBO 

Sektör    : Sinema&Dizi Film 

Ülke    : Amerika BirleĢik Devletleri 

 



62 

 

Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : DıĢ Cephe Boya Kaplama 

Reklâm Veren KuruluĢ : COOPS PAINTS 

Sektör    : BiliĢim Yardımcı Malzemeler 

Ülke    : Amerika BirleĢik Devletleri 

 

Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : Germe Vinil 

Reklâm Veren KuruluĢ : DUANE READE 

Sektör    : Sosyal YaĢam  

Ülke    : Ġngiltere 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : DıĢ Cephe Boya Kaplama 

Reklâm Veren KuruluĢ : ADI DASSLER 

Sektör    : Tekstil 

Ülke    : Almanya 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : Stickers 

Reklâm Veren KuruluĢ : INTERMEDIA 

Sektör    : Sinema Endüstrisi 

Ülke    : Amerika BirleĢik Devletleri 

 

Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : DıĢ Cephe Boya Kaplama 

Reklâm Veren KuruluĢ : BACARDI 

Sektör    : Alkollü Ġçecek 

Ülke    : Italya 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : DıĢ Cephe Boya Kaplama 

Reklâm Veren KuruluĢ : MOISELLE 

Sektör    : Tekstil 

Ülke    : Ġngiltere 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : Polipropilen 

Reklâm Veren KuruluĢ : MIELE 

Sektör    : Ev Gereçleri 

Ülke    : Almanya 

 

Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : Stickers 

Reklâm Veren KuruluĢ : INTERMEDIA 

Sektör    : Sinema Endüstrisi 

Ülke    : Ġngiltere 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : DıĢ Cephe Boya Kaplama 

Reklâm Veren KuruluĢ : KYLIE MINOUGE TEKSTĠL 

Sektör    : Tekstil 

Ülke    : Ġngiltere 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : DıĢ Cephe Boya Kaplama 

Reklâm Veren KuruluĢ : MADRID BELEDIYESI 

Sektör    : Kamu 

Ülke    : Ġspanya 
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Ana Malzeme Bilgisi  : DıĢ Cephe Boya Kaplaması 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : Germe Vinil 

Reklâm Veren KuruluĢ : COCA COLA COMPANY 

Sektör    : Gıda 

Ülke    : Türkiye 
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     3.1.3. Polipropilen      

    Polipropilen polimerleri ilk olarak tekstil sanayinde 1963 yılında patent almıĢtır. 

Bu çalıĢma hammadde olarak nobel ödülü almıĢ bir çalıĢmadır. Tekstil alanındaki 

uzmanlarda çalıĢmaya katkıda bulunarak dönüĢ teknolojisi ve ürün geliĢimi 

çalıĢmalarında yol gösterici olmuĢlardır. Bu çalıĢmalar yapılmaya baĢlandığında çok 

lifli yün iplikler üzerindeki çalıĢmalar henüz sona ermemiĢtir. Günümüzde bu kısmi 

iplik konfigürasyonları bir realite haline gelmiĢtir ve tekstil alanında yüksek 

performans sağlamaktadır. Reklâm uygulama çalıĢmaları arasında da yer alan 

polimer esaslı malzeme; genellikle tabela, güneĢlik ve buna benzer çalıĢmaların 

kaplanmasında kullanılmaktadır. IĢık ve güneĢ ıĢınlarını yansıtma özelliği nedeniyle, 

dekoratif olarak göz zevkine iyi hitap etmektedir. Malzeme termal ısı yalıtım ve 

hafiflikte avantaj sağlamakta ve aynı ağırlıktaki diğer ipliklerden % 25 daha fazla 

hacim oluĢturmakla bu alanda katkı sağlamaktadır. 

ġekil 3.4 Polipropilen Polimer Hammadde  

  

ġekil 3.5 Polipropilen Tasarım Sandalye 
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     3.1.3.1. Faydaları 

1. Yüksek derecede dayanıklıdır. 

2. Diğer cephe kaplama malzemelerine oranla en hafif malzemeler arasındadır. 

3. Az pürüzlü yüzeyli, fakat darbelere karĢı dirençsizidir. 

4. ĠĢlenmesi ve uygulanması kolaydır. 

5. Bakım ve temizliği diğer ürünlere göre yakındır. 

6. Esneme ve kırılma özelliği zayıftır. 

7. Su ve diğer sıvı maddeleri düĢük oranda geçirir. 

8. ÇeĢitlilik olarak değiĢik renk desenlerine sahiptir. 

     3.1.3.2. Fotoğraflar      

Ana Malzeme Bilgisi  : Polipropilen 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : Germe Vinil 

Reklâm Veren KuruluĢ : GARNIER 

Sektör    : Kozmetik 

Ülke    : Fransa 
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Ana Malzeme Bilgisi  : Polipropilen 

Malzeme Bilgisi  : Plexglass 

Reklâm Veren KuruluĢ : NIKE 

Sektör    : Spor Malzemeleri 

Ülke    : Amerika BirleĢik Devletleri 

      



73 

 

Ana Malzeme Bilgisi  : Polipropilen 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : Plexglass 

Reklâm Veren KuruluĢ : NIIMI 

Sektör    : Sosyal Merkez 

Ülke    : Çin 

 



74 

 

Ana Malzeme Bilgisi  : Polipropilen 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : Germe Vinil 

Reklâm Veren KuruluĢ : INTERMATION JAWS 2 

Sektör    : Sinema Endüstrisi 

Ülke    : Amerika BirleĢik Devletleri 

 

3.1.4. Plexglass 

    Renkli ve renksiz çeĢidi bulunan plastik cam görünümlü malzeme olarak 

bilinmektedir. Saydam ve yarı saydam olabilir. Kolay iĢlenebilen, kesilebilen 

delinebilen, hafif plastik bir yapısı vardır. Piyasada genellikle 1.5 ila 25 mm 

kalınlığında düz levhalar halinde bulunur. 90°c sıcaklıkta ya da 90 derece – 115 

derece de etüv adı verilen bir hazne de ısıtılarak yumuĢatılır. Böylece kalıplanarak 

istenilen biçim verilebilir. Camdan daha dayanıklı ve hafiftir. Tek dezavantajı 

termodinamik bir yapıda olduğundan yanmaya karĢı dayanıklılığı daha azdır. Reklâm 

sektöründe genellikle özel tanıtım araçlarında, tabela ve benzeri kaplamalarda, özel 

alan bölme çalıĢmalarında, ıĢık oyunları kaplamalarında ve diğer benzeri 

çalıĢmalarda çok sık tercih edilen malzemeler arasında yer almaktadır. 
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ġekil 3.6 Plexglass Hammadde Ġle Yapılan DıĢ Cephe Reklam Tasarımı 

 

ġekil 3.7 Plexglass BirleĢtirme Uygulama ÇalıĢması 
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ġekil 3.8 Plexglass Sıcak Pres Uygulama ÇalıĢması 

 

     3.1.4.1. Faydaları 

1- Kristal Ģeffaflığındadır.  

2- Düzgün yapısı nedeniyle, tasarım estetiğine sahiptir.  

3- Olağan üstü ıĢık yansımaları oluĢturur.  

4- Cam hammaddesinin yarı ağırlığını taĢır. 

5- ĠĢleme sonrasında tekrar parlatılabilir. 

6- Isıtılarak kolay Ģekil alır. 

7- GüneĢ ıĢınlarına karĢın dirençlidir. 

8- Uzun zaman süresince renk dokusunu korur. 

9- GeniĢ renk seçeneğine sahiptir. 

10- Diğer reklâm malzemelerine uyumu kolaydır. 

11- Elastik özelliği kuvvetlidir. 

12- Kolay leke tutmaz. 

13- Kolay temizlenebilir. 
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     3.1.4.2. Fotoğraflar 

Ana Malzeme Bilgisi  : Plexglass 

Yardımcı Malzeme Bilgisi : Polipropilen 

Reklâm Veren KuruluĢ : KRAFTS – PEPSĠ 

Sektör    : Gıda 

Ülke    : Amerika BirleĢik Devletleri 

 

 

 

 

 

 

 

 



78 

 

Ana Malzeme Bilgisi  : Plexglass  

Yardımcı Malzeme Bilgisi : Kompozit Panel, Germe Vinil ve Polipropilen 

Reklâm Veren KuruluĢ : DISCOVER, NESCAFE, SKOL, CNBC, GAN DELA 

Sektör    : Alkollü Ġçecek, Ġçecek, Medya ve ĠletiĢim 

Ülke    : Amerika BirleĢik Devletleri 
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     3.2. Tasarım ve Uygulama Aşamaları  

 

    DıĢ cephe reklâm çalıĢmaları projelendirme ve uygulama teknikleri sıralaması 

açısından fikirsel değerlendirme, tasarım projesi ve uygulama projesi baĢlıkları 

altında 3 ana aĢamadan oluĢmaktadır.  MüĢteri daveti üzerine gerçekleĢtirilen reklâm 

proje çalıĢması için reklâm firması teknik ve görsel keĢif elemanları aracılığıyla 

fikirsel değerlendirme çalıĢmalarında kullanılmak üzere, yerinde detaylı bir Ģekilde 

gözlem, fotoğraf desteği, yapı ölçüm bilgileri ve mekan kıstasları analizleri ile 

birlikte dosya halinde tasarım ofisine iletilir.  

 

ġekil 3.9 DıĢ Cephe Reklâm Tasarımı Perspektif Fotoğraflama Tekniği  

 

    Hazırlanan reklâm projesi çalıĢma dosyası firma grafikeri tarafından detaylı bir 

Ģekilde analiz ve fizibilite edildikten sonra, istekte bulunan müĢteri fikir alıĢ- 

veriĢinde bulunulmak üzere reklâm firmasına davet edilir. Bu görüĢmede reklâm 

firması ön keĢif elemanlarınca daha önce hazırlanan dosya bilgileri de dikkate 

alınarak fizibilite çalıĢmaları grafiker tarafından kara kalem yardımı ile eskizler 

halinde yapılır. Yapılan bu eskiz çalıĢmaları görsel olarak müĢteriye sunulur.    
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ġekil 3.10 Kara Kalem ÇalıĢması Ġle Yapılan Kırık Ampül Tasarımı 

 

    MüĢteri; Ġsteklerine uygun olarak hazırlanan kara kalem çalıĢmalarını inceler. 

Ġnceleme sonucunda proje üzerinde beğeni oluĢmuĢsa seçimini yapar. Seçimini 

yaptığı proje üzerinde katkı yapması gereken hususlar varsa bu durumu grafikere 

iletilir. Bu görüĢme sonrasında proje tasarımları için müĢteriden çalıĢma zamanı 

talep edilir. Yapılan ortak çalıĢmalar sonucunda müĢteri tarafından seçilen proje 

üzerinde firma grafikeri yapı cephe kriterlerini de dikkate alarak ön tasarım (avan 

proje) çalıĢmaları yaparak (en az 3 seçenek olmak kaydıyla) teknik ekipmanlar 

yardımıyla müĢterisine bir baĢka davette yazılı ve görsel olarak iletir. MüĢteri kendi 

kriterleri de dikkate alınarak hazırlanan bu üç tasarım arasından istemiĢ olduğu 

projeyi belirler. Ġstenilen bu dizayn  karĢılıklı not alınır  ve metin olarak hazırlanıp 

taraflarca imzalanır. Seçilen tasarım (avan proje, kesit, cephe görünüĢ, perspektif 

ve uygulama projeleri) aĢamalarından geçtik ten sonra kesin onay için görüĢler 

alınmak üzere reklâm firması tarafından tekrar müĢteri bilgisine sunulur. Burada 

yapılacak olan değerlendirmede herhangi bir sorun ile karĢılaĢılmadığı durumda 

müĢteriden proje uygulama üretimi yazılı emri alınır ve uygulama projesi firma 

proje teknik bölümüne tasarım olarak iletilir.                                                                 
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ġekil 3.11 Reklâm Tasarım Ofisi ÇalıĢma Sistemi 

 

    Bu bölümde uygulama tasarımı konusunda daha etkin olan grafiker ve diğer 

teknik elemanlar yardımı ile seçilen reklâm projesi malzeme analizi için ebat ve 

boylama kriterlerinden geçirilir. Yapılan inceleme sonucunda tasarım üzerinde 

uygulama ve üretim maliyeti açısından her hangi bir sorun ile karĢılaĢılmamıĢsa 

uygulama projesi onaylanarak firma imalat bölümüne iletilir (Bazı durumlarda 

yapılan tasarımlar hammadde üretim ölçüleri ile farklılık gösterebilir. Bu gibi 

durumlarda fire ve buna bağlı nedenlerden dolayı üretim maliyetleri çok ciddi 

derecede artabilir. Örneğin hammadde ebat uzunluğu 3500 mm olan alüminyum 

kompozit panelin tasarım projesinde 3650 mm olarak kullanılması. Daha baĢka bir 

durum ise, yapılan tasarıma uygun hammadde seçilmemesidir. Yapılan tasarımda 

kullanılacak malzemenin seçimi uygun değil ise üretim esnasında sıkıntılar ile 

karĢılaĢılabilir. Örneğin aĢırı dinamik bükümlü bir tasarımda metal hammaddeli 

ürünlerin kullanılamaması gibi).  
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ġekil 3.12 Üretim ve Planlama Ofisi 

 

    Bir sonraki aĢamada  gerekli teknik araç ve gereç yardımı ile imalatı yapılan 

tasarım üretim son kontrolü yapılması için kalite kontrol bölümüne gönderilir. 

Burada yapılan tasarım üzerinde gerekli testler ve görsel kontroller yapıldıktan 

sonra montaj edilmek üzere uygulama montaj servisine teslim edilir.  

ġekil 3.13 Ġmalat Bölümü DıĢ Cephe Reklam Tasarımı  Karkas OluĢturulması 
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ġekil 3.14 Ġmalat Bölümü Reklâm Tasarımı Ana Malzeme Kaplama OluĢturulması 

 

ġekil 3.15 Ġmalat Bölümü DıĢ Cephe Reklâm Tasarımı Boya Kaplama Hazırlık 

 

ġekil 3.16 Kalite Kontrol Bölümü DıĢ Cephe Reklâm Tasarımı Son Kontrol  
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    Firma montaj servisi tasarımı yapılan malzemeyi taĢıma hassasiyeti kurallarına 

uygun olarak paketler. Montaj servisi çeĢitli sorunlarla karĢılaĢılmaması için 

müĢteri adresine en uygun ulaĢım güzergahını belirleyerek alınan yol önlemleri 

gözetiminde, malzeme müĢteri adresine sevk edilir. Burada en uygun montaj 

yöntemi belirlenerek yapılan uygulama yerine monte edilir. Daha sonra gerekli 

resmi formlar doldurularak ürün müĢterisine teslim edilir. 

ġekil 3.17 DıĢ Cephe Reklam Tasarımı Montaj Organizasyonu 

 

ġekil 3.18 DıĢ Cephe Reklam Tasarımı Son GörünüĢ      
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SONUÇ 

    Reklâm içerikli yapılan tüm araĢtırmalar ve kiĢisel gözlemler gösteriyor ki; reklâm 

çalıĢmalarının sürekli olarak geliĢim gösterdiği ve bu doğrultuda yenilikçi birçok 

reklâm senaryolarının üretildiği görülmektedir. Ortaya çıkan değiĢim ile bu durum 

kendini dıĢ cephe reklâm çalıĢmalarında en üst seviyeye çıkartmıĢtır. Kullanılan 

reklâm tasarım teknikleri ve grafik tasarım öğeleriyle ortaya konulan yapıtın her iki 

taraf için de beğenilen bir çalıĢma olduğu gözlenmiĢtir. Pazarlama teknikleri 

çerçevesinde yapılan tüm reklâmlarda, kullanılan ortak dil sayesinde günümüz de 

reklâmların ürün satıĢları üzerinde önemli etkilere sahip olduğu görülmektedir. 

Reklâmın amaçları çerçevesinde kendisine yüklenen mana ve önemin, aslında grafik 

tasarımcısı yerine, toplumun kendisi tarafından verildiği gerçeğidir. 

    Reklâm baĢarısının, üreten ve tüketen toplumun davranıĢına bağlı olduğu 

düĢünülürse, konunun aslında yapılan reklâm çalıĢmalarının karĢı tarafa verdiği etki 

ve tepki meselesinden oluĢtuğu açıkça anlaĢılabilmektedir. Algılama duygularımız 

reklâm üretimi üzerindeki görüĢlerimizi yorumlamaktadır. Ayrıca sorgulanması 

gereken önemli bir husus ise reklâm çalıĢmalarının bize neyi ifade ettiğidir. 

    Yapılan reklâm çalıĢmalarıyla iyiyi veya kötüyü öğrenme olanağımız var mıdır? 

Yoksa yapılan reklâm çalıĢmaları bizi sadece anlık düĢüncelere mi sevk etmektedir. 

Veya kendi amacına en yakın yoldan ulaĢması istemi midir. Belirtilen sorulara 

yenilerini eklemek güç değil, fakat cevap vermek zordur. Reklâm çalıĢmasının temel 

kaygısının aslında kaliteli malzemenin tanıtılması mı, yoksa reklâmı yapılan ürünün 

imalat kriterlerine bakılmadan, sadece ürünün marka sahibine kazanç amacıyla uğraĢ 

vermesi midir? 

    Reklâm uygulama kriterleri tartıĢmaları devam ede dursun, yapılan bu araĢtırma 

ile günümüzde dıĢ cephe reklâm uygulamalarının ikna kabiliyeti etkili bir çalıĢma 

sistemi olduğu gözlenmiĢtir. Yapılan bu araĢtırma ile reklâm çalıĢmaları arasında yer 

alan ve günümüze kadar birinciliğini daima koruyan televizyon reklâmcılığının yakın 

bir zamanda dıĢ cephe reklâm çalıĢmalarının baĢarısı nedeniyle bu konumunu 

yitireceği anlaĢılmalıdır. Bu konunun önümüzdeki yıllarda açıkça ortaya çıkacağı ve 

tartıĢılacağı kesindir.  

    Peki; bu durum bize neyi ifade etmektedir. Ortaya çıkan bu durumda  

cevaplanması gereken hangi sorular gün yüzüne çıkacaktır. Televizyon reklâmlarının 

yatırım ve uygulama maliyetlerinin yüksek olması, yayını esnasında ücretinin 

saniyeler ile çarpılması düĢündürücü baĢlıkların bir kaçını oluĢturmaktadır. Buna bir 

son vermek mümkün müdür? Buna en iyi cevabı verecek, yine bu soruların ortaya 

çıkmasına neden olan insanoğlu mudur? Günümüzde bu tür düĢüncelerin artık 

kendini sesli bir Ģekilde duyurduğunu görmekteyiz. Örneğin ülkede bulunan ve 

sayıları yüzleri bulan maden suyu üreticileri artık reklâm çalıĢmalarında tek hareket 

etmek yerine, ortak akıl ve ortak reklâm hamlesi adıyla firmalarının tanıtım 

projelerine yatırdıkları masrafları en aza indirmenin yolunu bulmuĢ gibi 

görünmektedirler. Ortak hareketten kasıt, ortak planlanan reklâm yayınları ile hem 

tüm iĢletmeler faydalanmakta, hem de toplum yararına olan gıda ürünlerinin tanıtımı 

bu yolla tek bir reklâm çalıĢması ile gerçekleĢmektedir. Bu baĢarılı fikir ile bir 

sorunda ortadan kalkmıĢ mıdır? Bu soruya verilecek cevap hayır olmalıdır. Çünkü 

burada savunulan konu ile sadece bir ürün üzerinde faaliyet gösteren firmaların 
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sorunlarının çözümlenmesi olduğudur. Farklı tip ürünler üreten ve/veya hizmet 

sektörü ile uğraĢan firmaların sorunları nasıl çözüme kavuĢacaktır. ĠĢte bu soruna 

çözüm olacak en büyük yanıtı dıĢ cephe reklâm çalıĢmaları vermiĢtir.  

    Bu düĢünceye televizyon yapımcıları ne cevap verir bilinmez ama, konunun 

çözüm yollarında dıĢ cephe reklâm çalıĢmalarının iyi bir ilaç olduğu yapılan bu 

araĢtırma ile saptanılmıĢtır. Televizyon reklâmlarına oranla çok düĢük olan yatırım 

maliyetleri ve zaman problemi yaĢamayan durumu ile dıĢ cephe reklâm uygulamaları 

gün geçtikçe yaygınlaĢmakta ve mesleki stajını doldurarak profesyonel yapıtlarla 

Ģehir yaĢantısında kendini  göstermektedir.  

    ĠĢletme ve yatırım maliyetinin düĢük olmasıyla dıĢarıdan bakıldığında fazla bir 

sorunu olmadığı görülen dıĢ cephe reklâmlarının, çevresel zararlar oluĢturduğu 

nedeniyle yapılan yüksek sesli itirazlarla dikkatleri üzerine çekmektedir. Çevreci 

grupların konu üzerine yoğun makale ve eylemlerle gitmesi ve konuyu tartıĢılan bir 

mesele haline dönüĢtürmeleri de aĢikardır. Acaba bu durum gerçekten böylemidir. 

Yapılan detaylı anketler ve araĢtırmalar, dıĢ cephe reklâmlarının toplum üzerinde 

olumlu etkiler bıraktığı ve dikkate alındığını açıkça göstermektedir. Konu üzerine 

belirleyici ve düzenleyici maddeler ile gitmek, bu tür faaliyetlerin kurallara uygun 

olarak yapılmasını sağlayacak, hem de farkında olmadan üretici firmalar ve 

reklâmcılık sektörünün geliĢmesine ve de büyümesine yardımcı olacaktır. Daha önce 

sahibine ve çevresine olumlu bir etkisi olmayan ve çirkin görüntüleri nedeniylede 

çevresine görsel olarak zarar veren bu yapıların, bir anda çılgın bir fikir üretilerek 

tüm yönlere kazanç sağlaması ve yapılan dıĢ cephe reklâm çalıĢmalarıyla da her 

kesimi mutlu eden bir iĢ sektörü haline gelmesine yardımcı olmuĢtur. Ve bu durumu 

sayesinde dıĢ cephe reklâmcılığı, çevresel sorunlara neden olan iĢ kolları arasından 

sıyrılarak, aslında çevreye katkı sağlayan bir iĢ kolu haline gelmiĢtir.   

    Sonuç olarak; televizyon reklâmcılığında süre sıkıntısı ve yüksek yayın maliyetleri 

nedeniyle çıkıĢ yolu arayan firmalar ile ayrıca daha etkin ve değiĢik reklâm tasarımı 

arayan firmaların baskısıyla ortaya çıkan dıĢ cephe reklâm çalıĢmalarının bugün ki 

geldiği noktaya neden vardığını açıklamaktadır. Grafik tasarımcısının mesleki baĢarı 

hırsı, teknolojinin geldiği nokta, çevresel nedenler, Reklâmsal faaliyetlerin çeĢitliliği 

dıĢ cephe reklâm faaliyetlerinin yanı sıra daha bir çok reklâm çeĢidinin yakın bir 

zamanda ortaya çıkacağını göstermektedir. Bu gün neden dıĢ cephe reklâm 

faaliyetleri dediğimizde, bu soruya en iyi cevap; müĢterisinin reklâm firmasına bize 

en uzun süreli ve en ucuz reklâm tasarımını hangisidir? Dediğinde verdiğimiz cevap 

ile doğru orantılıdır.              
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EK. 1 Anket Çalışması Formu 

 

SORU 1-) Günlük yaĢantınız içerisinde yolda yürürken veya aracınızla seyahat ederken çevrenizdeki 

yapıların dıĢ cephelerine dikkat ederek bakar mısınız? 

Evet Sürekli Bakarım (  )  

Bazen Bakarım (  )  

Dikkatimi Çekerse Bakarım (  ) 

Hiç Bakmam (  )   

 

SORU 2-) AlıĢveriĢ yaptığınız esnada, alıĢveriĢ için girecek olduğunuz satıĢ yerinin dıĢ görünüĢü sizin 

için önemlimidir? 

Evet Önemlidir (  )   

Fark Etmez (  )  

Hayır Önemli Değildir (  ) 

 

SORU 3-) Reklâm çalıĢmaları içerisinde sizin dikkatinizi çeken en yakın sistem hangisidir?  

Basılı BroĢür (  )   

Radyo ve TV (  )  

DıĢ Mekan Reklamları (  ) 

 

SORU 4-) Sizin için yapıların dıĢ cephelerinde oluĢturulan ĢaĢırtıcı reklâm faaliyetleri neyi ifade eder? 

Markaya Olan Güvenim Artar (  )    

Sadece O’ an Ġlgimi Çeker (  ) 

Hiçbir ġey Ġfade Etmez (  ) 

 

SORU 5-) Dikkatinizi çeken bir dıĢ cephe reklâm faaliyeti üzerinizdeki alıĢveriĢ etkisi nasıldır?  

Ġhtiyacım Var Ġse Hemen Reklâmı Yapılan Markayı Alırım (  )    

Ġhtiyacım Olduğunda Reklâmı Yapılan Markayı Tercihlerim Arasına Alırım (  ) 

Üzerimde Etkisi Hiç Olmaz (  ) 

 

EK. 1 Anket Genel Hazırlık Esasları  

 

DENÖR DAĞILIMI  : Erkek (35) Bayan (17) 

 

DENÖR YAġ ARALIĞI : 17-62 (32) 

 

ANKET YERĠ  : Ankara, Ġzmir, Ġstanbul 

 

ANKET AYI   : Nisan 

 

ANKET YILI   : 2009 
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