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ONSOZ

Merhaba; Tez arastirmam igin kendime Oylesine zor bir konu se¢misim ki,
calismalarima baglarken acaba basarabilecek miyim diye igerimde serin irkilme
duygulart esmedi degil. Hani televizyon izler iken bir senarist ¢ikar da, hayalperest
diisiincelerini sayfalara dokmeye baslar ve ardindan olmadi, olmadi yine olmadi
diyerek kiigiik satirli sayfalari burusturup oraya buraya atar ya, iste benim de bu
durumdan farkli bir yoniim yoktu. Ama arastirmami kendim igin bir yol olarak
sectigime inaniyorum. Ve bu uzun yolda arastirma tezimi daha da detayli olarak
inceleyerek ilerletme sansin1 akademik olarak, korkusuzca diisiiniiyorum.

Aragtirma tezim siiresince gereken destegi veren ve yardimlarini esirgemeyen
degerli hocalarim Yrd. Dog. Dr. Demet KARAPINAR, Yrd. Dog. Nuri SEZER ve tez
danigsmanim Ogr. Gor. Mehmetsan YILDIZHAN” a tesekkiirii bir borg bilirim.

Stileyman CIRAK
Haziran, 2009
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OZET

Grafik tasarim ve reklam sektorii, hedef Kkitlesini etkileyecek farkli fikirlerle
reklam proje ¢alismalar: liretmeye devam etmektedir. Hedef kitle iizerinde saglanan
basart oranmnin fazlaligi ve siirekliligi ancak karsisindakine verdigi giiven ve
etkilemekten ge¢mektedir. Grafik tasarimci reklam calismasi; gorsel ¢izim sekilleri,
renk uyum Kriterleri, yazi puntolari ile beraber birbirini tamamlayacak sekilde ortaya
cikmaktadir. Reklam sektoriinlin basarist yukarida belirtilen nedenlerden dolayi iyi
bir grafik tasarimdan gegmektedir.

Iyi bir reklam calismasinin olusmasinda grafik tasarimcmin mesleki kabiliyeti
onemli bir rol oynamaktadir. Ayrica saglanacak olan basari, grafik tasarimcinin almis
oldugu teorik egitimle beraber, is deneyim tecriibesi ile de dogru orantilidir.
Akademi ortaminda alinan egitimin, ara staj ve reklam ofislerinde kazanilan is
tecriibesi ile gelistirilmesi gerekmektedir. Reklam ve diger benzeri is kollarinda
teorik bilgilerin etkisinin az oldugu, asil 6nemli olanin yogun ve siirekli bir sekilde
beyin jimnastiginden gectigi bilinmesi gereken 6nemli bir husustur.

Bu caligmada, reklam gesitleri igerisinde yer alan acik hava reklamciliginin
olusumunda grafik tasarimin 6nemi ve ilkeleri incelenmistir. Reklam ve grafik
tasarimin ililkemizde ve diinyada sosyal ve siyasal yasantilarla birlikte siiregelen
gelisimi, tasarim1 olusturmadaki etkenleri ile beraber ele alinarak arastirilmistir.

Yukarida belirtilen hususlarin detaylandirilmasinda ve gercgeklestirilmesinde
kullanilan ara¢ ve gereclerle beraber, bu konuda c¢alisan grafik tasarimcilar ve



karsilastiklar1 sorunlarda detayli bir sekilde incelenmistir. Ag¢ik hava reklam
faaliyetlerinin tiiketici lizerinde olusturdugu etkiler ile, bu etkilerin tiiketici zihninde
neden oldugu sorunlar ve faydalarin incelenmesi saglanmistir.

Reklam konusu bagligr altinda yapilan sosyal igerikli arastirmalarla, tim reklam
caligmalar1 igerisinde agik hava reklam c¢alismalarinin 6nemi ve diger reklam
calismalarina kiyasla aldigi basarmin nedenleriyle ilgili detaylarin incelenmesi
saglanmistir. Ayrica yapilan arastirmalarla, grafik tasarimcimin 06zgiir ve yalin
tasarimlarla olusturdugu agik hava reklam projelerinin, basarili reklam g¢aligmalart
arasinda yer aldig1 anlagilmistir.

Ankara, Istanbul ve Izmir illerinde yapilan anket c¢alismalar1 konunun
incelenmesinde bize Onemli bilgiler vermektedir. Yapilan dis cephe reklam
faaliyetlerinin hedef kitle lizerinde istenilen etkiyi saglayarak, bu gibi ¢alismalarin
liriiniin satin alinmasi ve/veya satis1 yapilan yere g¢ekilmesinde etken bir faktor
olusturdugu acik¢a goriilmektedir.

Yapilan aragtirmalar gosteriyor ki; Insanoglunun tiikenmek bilmeyen basari hirst,
teknolojinin diinyada hizla ilerlemesi ve yiliksek satis rakamlarimi hedefleyen
firmalarin istekleri, dogrudan dogruya reklamsal faaliyetleri etkilemekte ve
izleyicisinin isteklerini sekillendirmektedir. Bu silire¢ acik¢a reklam calismalarinin
sinir tanimayacagini ve talepler devam ettikge de ¢esitlenecegini gdstermektedir.
Anahtar Kelimeler  : Reklam, Grafik Tasarimc1, Malzeme ve Halkla iliskiler
Sayfa Sayisi 102

Ankara, 2009
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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.



Vi

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.

Keywords - Advertising, Graphic Designer, Material and Public Relations
Number of Pages 102

Ankara 2009
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(Tirkgede Bat1 Kokenli Kelimeler S6zItigii)

Papiriis Fr. Papyrus
Nil kiyilarinda yetigen, siiriingen, ¢iplak sapli, otsu bir bitki
(Giincel Tiirkge Sozliik)

Alternatif Fr. Alternative
Secilebilecek bir bagka yol, yontem; secenek
(Tirkgede Bat1 Kokenli Kelimeler SozI1igii)

Rasyonel Fr. Rationnel
Akla uygun, aklin kurallarina dayanan, 6l¢iilii, ussal, hesapli
(Glincel Tiirkge Sozliik)

Performans Fr. Performance
Basarim.
(Giincel Tiirk¢e Sozliik)

Nostalji Fr. Nostalgie

Gecgmiste kalan giizelliklere olan 6zlem duygusu ve bu duygunun baskin bir
duruma gelmesi

(Giincel Tiirkge Sozliik)

Tabu Fr. Tabou

Kutsal sayilan bazi insanlara, hayvanlara, nesnelere dokunulmasini,
kullanilmasini yasaklayan, aksi yapildiginda zarar1 dokunacag diisiiniilen dini
inang

(Tirkgede Bat1 Kokenli Kelimeler S6z1igii)

Onciil
Bir ¢ikarimin onciiller kiimesini olugturan 6nermelerden herhangi biri
(Gtincel Tiirkge Sozliik)

Smamak

Degerini anlamak, gerekli niteligi tasiyip tasimadigini bulmak i¢in birini, bir
nesneyi veya bir diisiinceyi yoklamak, denemek, tecriibe etmek

(Giincel Tiirk¢e SozI1uk)

Bilissel
Bilisle ilgili, zekanin isleyisiyle ilgili
(Tirkgede Bat1 Kokenli Kelimeler Sozliigii)

Demografik Fr. Démographique
Niifus bilimsel
(Tirkgede Bat1 Kokenli Kelimeler S6zIiigii)



Aidiyet Ar. Aidiyyet
MNiskinlik, ilgi
(Tirkgede Bat1 Kokenli Kelimeler S6zIigii)

Elimine Fr. Eliminé
Elenmis
(Tirkgede Bat1 Kokenli Kelimeler S6zIigii)

Plan Fr. Plan
Bir igin, bir eserin gergeklestirilmesi i¢in uyulmasi tasarlanan diizen
(Tirkgede Bat1 Kokenli Kelimeler S6zIigii)

Etiiv
Maddeleri 1sitmak ve kurutmak i¢in kullanilan en fazla 200 °C’ ye ¢ikabilen cihaz.
(Kimya Terimleri SozIigii)

Optimum  Fr. Optimum
En uygun, en elverisli
(Giincel Tiirk¢e Sozliik)

Sunta

Dogramacilikta kereste olarak kullanilan, sikistirilmis talas ve yongadan yapilan
tahta.

(Giincel Tiirkge Sozliik)

Ergonomik ing. Ergonomics

Insanlarin, kendi galistiklar1 gevrelerinde anatomi, fizyoloji ve psikolojilerinin
incelenmesi

(Biyoloji Terimleri So6z1igii)



GIRIS

Ticaret ve pazarlama felsefesi igerisinde yer alan ve adina reklam denen diisiince
yontemi, insanlik i¢in 6nemli bir kavramdir. Biinyesinde her tiirlii baglar1 barindiran
bu olusum, kimi otoriteler igin fiziki bir kural, kimi g¢evreler iginse Sosyoloji
baglantili bir hayat donilisimii olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama iletisimi
fonksiyonlar1 igerisinde ve iizerinde konusulan, tartisilan ve belki de kendisinden en
cok verim beklenen sey reklamdir. Reklam iireticiler, bu isten gelir elde edenler ve
de tiiketiciler i¢in 6nemli bir yasam unsuru haline gelmistir. Reklamin bu kadar 6nem
kazanmas1 ve giinliikk hayatin igine bu kadar derin girmesi; farkli agilardan birgok
taniminin uzun arastirmalarla yapilmasi onun 6nemini bir kez daha ortaya koymakta
ve yeni arastirmalara konu olmasina imkan saglamaktadir.

Disaridan bakildiginda “Bu da ne ki” denilebilen; karmasik iceriklere sahip olan,
reklami olusturmay1 ve yazmayi hi¢ denememis bir kimse bu olusumu edebiyat tiirii
olarak dahi algilayip yorumlayabilir. Yani yazarinin bile karmakarisik duygulara
sahip oldugu bu diisiince sistemi insan hayatinda ucu géziikmeyen bir bosluk gibidir.

Reklam yazarlarinin {tirettikleri eserler lizerinde karsilastiklar1 sorunlar son derece
karmasik; giicliigiinden dolayr da son derece farkli ve ilginctir. Karsisindaki alict
kitleleri inandiracak etkili bir rekldm senaryosu yazmaktan, gereginden c¢ok
incelemeyen bir elestirmeni inandirabilecek 6lgiide onlarca hikaye yazmak daha
kolaydir. Okuyucular ve dinleyiciler hikayeyi sikici bulur ya da anlayamazlarsa, bu
onlarin kendi sorunudur; onlar i¢in vahim ve kotiidiir. Oysa reklam yazari kendi
senaryo diislincesini, bagkalarinin da anlamasmi saglayacak sekilde yazmak
zorundadir. Reklam yazarlari lirik, anlagilmasi ve benimsenmesi gii¢, 6zel anlam
icerecek tiirde rekldm senaryosu yazmamalidirlar. Yazar, reklamlar1 herkesin 7’den
77’ye kolayca anlayabilecegi dilde ve sekilde yazmalidir. Iyi ve etkili bir reklam
tiyatro ve/veya sinema oyunuyla, sdylevle ve hareketle hemen kavranma, dolaysiz
etkileme niteliklerini sorunsuzca paylasabilir. Fakat, bu nitelikleri karsisindakinin
stkilmadan sabirla izleyebilmesi ve dinleyebilmesi i¢in bir dzdeyisin kisaligl i¢ine
sigdirmas1 mecburi bir gereksinimdir. Oyle ki bu diisiince televizyon formatinda
yayimlanan bir reklam caligmasi oldugunda, saniyeler i¢erisinde konusuna uygun bir
sekilde izleyicisine hitap etmesi gerekecektir. Yoksa hem yazarina hem de
miisterisine hi¢bir kazanim saglamayacaktir. Bu sorunun ¢6ziimii saniyeler icerisinde

miimkiin olamayabilir. Bu ylizden reklam g¢alismalar1 glinlimiizde ¢esitlilik olarak



doruk noktalara ulagsmaktadir. Kimi zaman sasirtic bir sekilde insanoglunun alninda,
kimi zaman da bir 6liim sahnesini canlandiran tiyatro olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu caligmalarin igerisinde en etkili yontem oldugunu diisiindiigiim ve yukarida
belirtilen zamansal problemlerden uzak olan, agik hava reklamciligidir. Bu reklam
tiiri ile {iirtin veya hizmetlerle ilgili anlatilmak istenenler rahat bir sekilde
sergilenebilmektedir. Cevremizi dikkatli bir sekilde siizdiiglimiizde anlatmak
istedigimiz reklam tiiriiniin ne kadar basarili bir ¢alisma sistemi oldugunu agikga
gorebiliriz. Genellikle yiikseklik sinir1 olmadan yapilarin dis cephe kaplamalarinda
kendini gosteren bu teknik, cesitlilik olanagi da kuvvetli olan materyallerle
zenginlesmekte ve hem miisterisini hem de begenicisini tatmin edebilmektedir.
Konuyu destekleyecek aragtirmanin birinci boliimiinde reklam faaliyetlerinin tarihsel
gelisimleri ve tanimlari, ikinci bolimiinde yapilarda dis cephe reklam faaliyetleri
bilgisi, iliclincli boliimiinde ise dis cephe reklamlar1 malzeme bilgisi, tasarim

asamalar1 ve fotografsal anlatimlar1 paylasilacaktir.

BOLUM 1
REKLAM FAALIYETLERI TARIHSEL GELiSIMi VE TANIMI

1.3. REKLAM FAALIYETLERIi TARIiHSEL GELIiSiMi

Konusma dilimize Fransizca bir kelime olarak girmeyi basaran (Reclame) reklam
teriminin, giiniimiize kadar gelen birbirine benzer ve ortak noktasi olan yiizlerce
tanimi olugmustur. Bu tanimlarin hepsi kendi i¢inde reklam terimini tarif etmis ve
dikkat cekecek sekilde literatiirlere girmesini saglamistir. Giinlimiizde en Onemli
pazarlama teknikleri arasinda yerini alan rekldmin tarihi c¢ok eskilere dayanir.
Insanoglunun var olusundan bu yana kullanildig1 diisiiniilen reklamin, yazili olarak
dogusu ve ilerleyisi kesin olarak bilinmemekle beraber, Ingiltere’de bir tarih
miizesinde bulunan ve tarih aragtirmacilarinin 3000’y1l 6ncesine ait oldugunu
belirledigi bir papiriise yazili olarak bulduklar1 bir ¢esit duyurunun reklam g¢alismasi
oldugu sanilmaktadir (Mucuk, 1999, s:217).

Milattan 6nce 1500°lii yillarda Kahire (Misir), Atina (Yunanistan), Londra
(Ingiltere) ve Madrid (Ispanya)’ da ok ilkel bir sekilde halka yapilacak olan
hizmetlerin duyurulmas1 amaciyla tellallarin ve/veya cigirtkanlarin sehrin cesitli
bolgelerinde, o zamanki idare tarafindan yaptirilan duyurular, reklam ¢alismasi

olarak kabul edilmekteydi. Hatta bu tiir faaliyetlerde espri yetenegi fazla olan ve ses



tonu seviyesi daha yiiksek olan tellallar, digerlerine goére basarili bulunurlardi. Hizla
ilerleyen bu ve bunun benzeri ¢alismalar 1450°li yillarda Gutenberg’in matbaa
makinesini bulusu ile farkli bir boyut kazanarak kendini gelistirerek ¢igir agmustir.
Matbaanin bulunusu yeni bir gorsel tarz olusturmus ve reklam ilk olarak gazete
yaymlar1 arka sayfalarinda milattan sonra 1625 yilinda Ingiltere’de kendini yazili
olarak gostermistir (Civrili, 1993, s:15).

Bu tiir reklam faaliyetleri en dikkat ¢ekici ¢alismalar olarak kabul edilmektedir.
Insanoglu yasantisinin ayrintilart dikkate alindiginda, belirtilen olaylar bize dogru ve
anlasilan bilgiler vermektedir. Siiregelen tarih bilgileri eski Roma imparatorlugu
doneminde halk arasinda okuma ve yazma oraninin hizla ilerlemesi sonucu, ticaret
isiyle ugrasan saticilarin mal ve irilinlerinin tanitimiyla ilgili tiim fiyat bilgilerinin
aktarildig1 panolar hazirlamalar1 ve bu panolar lizerinde devamli olarak degisiklik
yapmalar1 da dikkat ¢ekici reklam caligsmalar1 olarak goriilmektedir (Ekelund ve
Sourman, 1999, s:8).

Tarihin hizla ilerlemesi ve teknolojinin hayatimiza girmesiyle beraber yazili ve
tellallar araciligr ile yapilan sozli tiirde reklam faaliyetleri yerini radyo ve televizyon
reklamciligina birakmistir. Ekonomik gelismeler sonucunda bu akimlara ayak
uydurmak zorunda kalmis ve 1920’li yillarda araliklarla kendini gdstermistir
(Kocabas ve Elden, 1997, s:16).

Reklam; Reklami iireten kisi tarafindan bir fikir, mal veya hizmetin, bedeli
karsihiginda kitle iletim araglarinda kisisel olmayan devam sunumudur ifadesi, bu
hizli ilerlemenin bu giinkii durumunu almasinda iyi bir tarihsel gelisim olarak
belirtilebilir (Tortop, 1998, s:6).

Ulkemiz tarihinde ise reklamin dogusu 1860’11 yillarin basinda gazete ve mecmua
yayinlarinda kendini gostermektedir. Ulke genelinde ilk kez yayimlandig1 diisiiniilen
Tercliman-1 Ahval ve Cer-i Havadis gazetelerinin satir aralarinda reklam
faaliyetlerinin yapildigi, hatta bu durumun ilerleyen zamanlarda fiyat tarifesi onceden
belirli olan ticari bir yaklasim olarak kendini gosterdigi ve bu isten gelir elde edildigi
goriilmektedir. Bas1 ¢eken bu basili mecmualar ile baslayan reklam faaliyetleri iilke
genelinde reklam isiyle ugrasilan ticari bir olusuma donmiistlir. Cesitli reklam
faaliyetleri yiirliten firmalarin kurulmasi ile belirgin bir sektdr haline gelen
reklamcilik hizmeti, yurt genelinde yapilan yarigsmalar ve tartismalar ile de adini
sikca soz ettiren bir olgu olmustur. Hizla yayilan reklam firmalar1 neticesinde,

kalifiye eleman ihtiyact kendini gostermis, iilke genelinde egitimi verilen meslekler



arasma girmeyi de basarmistir. Bu konuda egitim faaliyetleri ile adin1 sik¢a duyuran
Profesor Vedat AR (Devlet Giizel Sanatlar Akademisi) konuya kattigi esprili
yaklagimlar ile basarili ¢calismalarda bulunmus ve yiiksek mesleki kariyere sahip olan
Ogrenciler yetistirmistir.

1950 yilinda radyo ve 1972 yilinda televizyon yayinlarinda lokomotif bir sektor
haline gelen reklam faaliyetler zinciri, giinlimiizde giindemi en ¢ok mesgil eden
calismalar arasinda yer almaktadir. Ulkemizde rekldm c¢alismalar1 verimini
yiikkseltmek, amaciyla ¢alismalarda bulunan ve bu isten para kazanan
sanat¢ilarimizdan bazilar1 su isimlerdir: Profesér Vedat AR, Eli ACIMAN, Ali
ULVI, Bedri KOCAMAN, Ferruh DOGAN ve Yalcin CETIN

1.1.1. Tanimi

Pazarlama teknikleri ve iletisim 6geleri icerisinde, iizerinde en ¢ok tartisilan ve
konusulan satici, miisteri ve araci tarafindan kendisinden ¢ok beklentiler gozetilen
ara¢ reklamdir. Reklam hem {ireticiler hem de tiiketiciler i¢cin énemli bir pazarlama
stratejisi haline gelmistir. Reklam faaliyetlerinin bu kadar énemli olmasi, giinlilk
yasantinin igerisine bu kadar cok derin girmesi farkli agilardan kendisinden
beklenenlerin yiliksek olmasi nedeniyle bir¢cok taniminin yapilmasina imkan
saglamustir.

Cinsi her ne olursa olsun bir {irliniin, elle tutulur veya tutulmaz bir hizmetin, her
tirlit insanoglu veya bilgisayar ortami tarafindan tiiretilen bir fikrin bedeli ve
ticretinin kimin tarafindan 6dendigi belli olacak bi¢cimde yapilan yiiz yiize sicak satis
yontemi disinda kalan tiim tanimlar etkinlikleridir (Marketing Definitions, 1960,
5:16).

Reklam faaliyetlerinin iceriksel temel amacini, verilen mesajlarinin istenilen ve
diisiindiiren sartlar1 saglayacak sekilde hedef kitlesine en yakin yoldan ulagtirilmasi
olusturur. Reklamlarda iletilen mesajlarinin hedef kitlesiyle veya alicistyla bulustugu
yer reklam ortamlaridir. Bu nedenle reklam ortamlarinin planlamasi son derece 6nem
arz etmektedir. Yukarida belirtilen bilgiler 1s18inda yapilacak olan reklamin sekli,
yeri, zamani, tirl, devamliligt ve bunun gibi birgcok 6nemli bilgilere karar

verilmektedir (Unli, 1985, s:39).



Sekil 1.1 Reklam devamlilik ve 6l¢ii kullanimina iligkin yontemler

Diizgiin Yiikselen Azalan Birbirini izleyen

Yogun

Siirekli / \/\/\/\/

T Inl .11

Frekans araligi

Satis ve tanitim faaliyetlerinin en sade seklini sicak satis yontemi olusturur. Sicak
satig yontemi saticilarin, satisin1 amagladiklar gériinen veya goriinmeyen muhtemel
miisterilerle iletisim kurma c¢abalar1 da rekldm tanimlar1 arasinda yer almaktadir
(Seares, 1961, s:101).

Rekldmin amaglarina gore yapilan tamimlar degisiklik gosterebilir. Genelde
yapilan tanimlar, tiiketicinin {irlinii satin almasma yonelik yapilan reklam
calismalaridir.

Mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligi ile nitelikleriyle ilgili tiim bilgilerin
genis bir zamanla disa vurulmasi siireci ve araglari seklindedir (Mutlu, 1998, s:286).

Tiiketici gozliyle reklam, pazarda kendi ihtiyacina cevap veren binlerce {irlin
arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢cim yapmasina yarayan bir arag
olarak tarif edilmektedir (Kocabas ve Elden, 1997, s:11).

Reklam inanilmak iizere sunulan, golgeli kanitlarla desteklenen iiriinlerin bir¢ogu
hiilyali, biraz cilveli gosteren siir sinirin1 zorlayan, aslinda pekte sik olmayan bir

siirdir (Civrilli, 1993, s:12).



Reklam belirli bir {icret karsiliginda, bir organizasyonun kitle iletisim araglari
yardimiyla hedef pazardaki birimlere fikirlerini, mallarmm1 ve hizmetlerini
tanitmasidir (Yiikselen, 1998, s:214).

Reklam iiretici ve tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim
kopuklugunu ortadan kaldirip, iiriin hakkindaki tiim detayli bilgileri tiiketicilere
aktaran, pazarlama ¢alismalarinin bir alt birlesenidir (Yaylaci, 1999, s:4).

Reklam, hareketli ve her an degisebilir bir diinyanin serbest rekabete dayali pazar
mekanizmasi igerisinde var olabilmenin, olmazsa olmaz birincil kosuludur (Civrilli,
1993, s:11).

Iletisim bashig altinda reklam tarifi yapilmasi istenilir ise: Bir isin, bir fikrin, bir
liriin veya hizmetin {creti karsiliginda, kitle iletisim arag¢ ve geregleri yardimiyla,
hedefi 6nceden belirlenen, hedef kitlede istenen yon ve tarzda davranis saglama
faaliyetlerinin biitiiniidiir. Tiiketici agisindan reklam faaliyetlerini tanimladigimizda;
Tiiketiciye, liretimi yapilan {irlin veya ortaya atilan bir fikir hakkinda, yeterli icerik
olarak dogru bilgileri gesitli kitle iletisim arag ve geregleriyle iletmektir diyebiliriz.

Reklam, asil amacini gergeklestirmeye yonelik yapilan ¢aligmalarin biitiiniidiir. Bu
tabirle, iretici ve araci firmalarin {riinleriyle ilgili bilgi vermelerini saglayan etkin
bir siirectir. Reklam bir igletmenin iirlin ve hizmetleri hakkinda, miisteri kitlelerini
satis1 amaclanan iriinle ilgili satin alma eylemine yoneltmek ve isletme imajim
hedeflenen kitle iizerinde olusturmak i¢in, medya ortaminda satin alma yoluyla
gerceklestirdigi enformasyon ve ikna edici faaliyetler biitlinlidiir. Reklam tanitimini
amagladig1 {irlin hizmetlerini, begenilen tiim taraflar1 ile karsi tarafa tanitarak ve
izleyicilerinde olumlu izlenimler birakarak satisini yaptigi iirlin veya hizmetin
devamliligin1 ve piyasaya kendi markasi adi altinda yeni ¢ikardigi {iriinlerle ilgili
markasal kelimelerin akilda kalmasini amaglar.

Cesitli beklentilere gore yapilan tarifler 15181inda reklamsal faaliyetleri sonug olarak
su sekilde tanimlayabiliriz. Reklam, kitle iletisim araglar1 yardimi ile yeni iiretilen
ve/veya daha Once iiretilen bir iirliniin ya da fikrin devamliligini saglayabilme ve
belirlenen hedef kitleyi, belirtilen {iriin veya fikri almasi i¢in ikna etme c¢aligmalarina,
hizmetin siiriilecegi piyasasi ve bu {iriin veya fikrin alicis1 olacaklari tarafindan iyi bir
sekilde taninmasima yonelik yapilan arastirmalar ile reklam giderlerinin ve mesaj
tiirlerinin  olusturulmasi, reklam biitcesi ile rekldmin ne zaman olusturulacagi

yoniinde alinan kararlar ve igeriklerin biitiintidiir.



Reklam faaliyetleri artik hem iiretici hem de tiiketiciler i¢in vazgegilmez bir olgu
haline gelmistir. Ureticiler agisindan hizla artan rekabet baskisy, tiiketici ile dogrudan
iletisim kurmanin olanaksizlagsmasi, iiretilen mal veya hizmeti tercih etmesini
saglamak icin tiiketicinin ikna edilmesi gibi pek ¢ok sorunun ¢éziimii biiyiik 6lgiide
reklamdan beklenmektedir. Tiketiciler agisindan ise, kendi gereksinimlerini tatmin
etmek tlizere pazara sunulmus yiiz binlerce iirlin ¢esidinden kendi yararina en uygun
ve rasyonel olani tercih etmesine yardimci olacak bir rehber goriintiisiinii
iletmektedir (Babacan ve Caliskan, 2000, s:46).
bunlar1 nereden, nasil, ne fiyatla elde edilebilecegini ve ne sekilde kullanilabilecegini
tanimlayan ve bu yapisiyla tiiketiciye zaman kazandiran bir unsurdur. Isin giizel yan1
tim bunlarn gergeklestirirken de ¢ogu zaman kendisini eglendirmesidir. Reklamin
temel amaci satislara olumlu yonde bir katki saglamaktir. Ancak reklamdan beklenen
bu temel amac1 gergeklestirmenin yaninda bir iletisim 68esi olarak ta tiiketiciye mal
ve hizmetler hakkinda bilgi verip tesvik ve motive etmesi, tiiketici ikna etmesi de
kendisinden beklenir. Reklam kisisel olmayan bir satis ¢abasi, bir pazarlama iletisimi
yontemidir. Reklam da reklam yapanin kimligi ve sifat1 agikga belli olmalidir.

Yapilan reklam i¢in reklami tasiyan ya da yayimlayan arag ve gereclere licreti
O0denmelidir. Yukarida belirtilen kosullara uygun olarak gazete, dergi, radyo ve
televizyon ile yapilan ulasim araclarina asilan afisler ve cesitli kargo sirketleri ile
tilkketicilere gonderilen iletiler de reklam kapsamina girmektedir. Kisisel satig ¢abast
eski ve en etkili pazarlama iletisimi ise de glinlimiizde reklam, 6zellikle tiiketicilere

yonelik etkili bir satis ¢gabasi olusturmustur (Cemalciler, 1998, s:302).
Reklamin etkili olmasini saglayan bes temel 6zelligi vardir.

1. Reklam iicreti onceden belirli olan bir iicret karsiliginda yapilmaktadir.
Reklam ihtiyaci olan igletme yaptirdigi reklam i¢in bir bedel 6der. Yapilan bu
reklam tanimlar ile 6zellik olarak kendini digerlerinden ayirir.

2. Yapilan reklam caligmalari higbir zaman kisisel bir sunum degildir. Bir
pazarlama stratejisi sunusu seklindedir. Tanitimi yapilan herhangi bir iiriin
veya fikri tiiketicilere ulastirmak i¢in yapilan kitle iletigim aracidir.

3. Tim reklam faaliyetlerinde iirlin, fikir, tasarim, hizmet ve diisiinceler yer

alabilir.



4. Reklam c¢alismasini isteyen ve yapan kurum, sahsi kisilik veya kuruluslar
onceden belirlidir.
5. Yapilan reklam caligmasi tiiriine gore zaman ve/veya strateji acisindan

degiskenlik gosterebilir.

Genelde reklam iletisimi etkisi ile hedef kitle iizerinde asagida belirtilen sekillerde

etkili oldugu kabul edilir (Yiiksel, 1994, s:162).

1. Alicinin bilgi diizeyinde ortaya ¢ikan degismeler
2. Alicinin tutumunda goriilen degismeler

3. Alicinin agik davranislarinda goriilen degismelerdir

Reklami hentiiz alici durumunda olmayan kisileri s6z konusu mal ya da hizmetin
miisterisi haline getirmeye yarayan bir bilim olarak diisiinebileceg§imize gore,
rekldmin once hedef tiiketiciyi bilgilendirmesi, sonraki asamada mal ya da hizmete
kars1 olumlu tutumlar gelistirmesini saglamasi ve son olarak da tiiketiciyi motive
ederek satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmasi beklenir.

Kisacas1 reklamin, bilgi vererek potansiyel alicilari satis elemani ziyaretine

hazirlayici bir rol oynadigini, asagidaki sekilde 6zetleyebiliriz:

Kim oldugunuzu bilmiyorum.

Firmaniz1 bilmiyorum.

Firmanizin mamuliinii bilmiyorum.
Firmanizin neyi temsil ettigini bilmiyorum.
Firmanizin miisterilerini bilmiyorum.
Firmanizin ge¢misini bilmiyorum.
Firmanizin tinlinii bilmiyorum.

Firmanizin yerini bilmiyorum.

Evet! Simdi sdyleyin bana neyi satmak istediniz?

Bu reklamdan alinacak olan ders ise: Satiglar, satisc1 ziyaretinden Once, is
diinyasina yonelik reklam faaliyetleri ile baglar (Kotler ve Amstrong, 1989, s:427).

Biiyiik kitlelere ulagmanin ve oldukca basit mesajlarla iletisim kurmanin maliyete
kars1 faydasi en fazla olan sekli reklamdir. Ancak parasal maliyetinin 6zellikle

televizyon reklamlarinin parasal anlamda yiiksek rakamlara mal olmas1 ve verdigi



mesajlarin ayrintilarinin  kisa zamanda unutulmasit reklamm en kotli yoniini
olusturmaktadir. Bu nedenle reklamsal faaliyetler amaca yonelik olarak tarz
degistirerek, degisik sekillerde karsimiza c¢ikmaktadir. Bunlardan en onemli ve
tutulan sekli ise glinlimiizde de potansiyel 6neme sahip olan yapilarin dis cephe
reklam faaliyetleridir.

Yine de reklam faaliyetlerinin tamami kendi biinyesinde ¢ok sayida
kullanilmaktadir. Ekonomik olarak daha hizli ve daha biiylik c¢apta yerine getirme
ozelligi reklama olan giliveni devam ettirmekte ve sayginligini korumasina yardimci
olmaktadir.

Reklam calismalarinda hedef kitleye bilgi vermek amaciyla kurulan iletisim,
gerekli olmakla birlikte yeterli degildir. Bir iletisim siireci olarak sosyal reklamlar,
hedef kitleyi kampanyanin konusu hakkinda bilgilendirerek, tutum ve davranis
olusturmay1 amaglar. Bu agidan bakildiginda reklamlarin etkileyici bir iletisim bigimi
oldugunu soyleyebiliriz. Etkileyici iletisim, bir kiginin ya da grubun bagka kisi ya da
gruplarin tutumlarin1 belirleyip, bicimlendirmek, denetim altina almak ya da
degistirmek amactyla yaptiklari bilingli bir iletisim etkinligidir (Oskay, 1980, s:279).

Etkili iletisim konusunda, toplumsal ve kiiltiirel degiskenlerin, insanlarin yeni
fikirleri ve olgular1 benimsemelerindeki nedenleri belirlemede énemli rol oynadiklari
iletisim aragtirmacilari ve sosyal psikologlar tarafindan bu giine kadar yapilan pek
cok arastirmaya bagli olarak genis Olciide kabul edilmistir. Ozellikle sosyal
arastirmacilarin laboratuar yontemiyle gerceklestirdikleri bu aragtirmalarin kuramsal
temeli uyaran tepki ya da etki tepki adiyla bilinen 6grenme kuramina
dayandirilmaktadir (Kiiniigen, 2000, s:31).

Reklam caligmalarinda yer alan tiim kisilerin, kampanyada ele alinan tiim konular
dikkate alinarak secilmesi de reklam calismalar1 arasinda 6nem arz etmektedir.
Reklamsal anlamda satis gelistirme faaliyetleri dogru zamanda, dogru kisi ile ve
dogru sekilde yapildiginda, reklami yapilan firmaya biiyiik, comert, ve odiillendirici
oldugu, iiriinlin yeniliklere acik oldugu, firmanin dost ve samimi bir isletme oldugu
gibi mesajlar iletmesi de miimkiindiir. Ornegin;

1981 yilinda ABD hava yollar1 sektorii ciddi bir kriz gegiriyordu. Piyasaya yeni
pek ¢ok firma girmis, biiyiik bir arz talebi olusturmustu. Ama biiyiik sirketler, biiyiik
bir fiyat savasina girmenin karlar1 diisiirmekten baska bir ise yaramayacagini, diisiik
fiyat pesinde kosan miisterilerin de kimsenin sadik miisterisi olarak kalmayacaklarini

biliyorlardi. American Airlines yeni bir strateji gelistirdi. Bu stratejiye gore,
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yolculara ugtuklart mil basina bir miktar ugus hakki taniyor ve bunu kanitlamak
icinde miisterilere plastik liye kartlar1 veriliyordu. Bir miisteri ugtugu mile gore
bedava u¢ma hakki kazaniyordu. Ornegin bir miisteri 1000 mil u¢gmussa, New York
ile Boston aras1 bedava ucus hakki kazanabiliyordu. Bu uygulama ile ilk baglangigta
alay edildi. Ama firma 1981 yili sonunda ciddi performans yakalayarak bir milyon
{iye sayisina ulasarak havacilik tarihinin lideri olmustur (islamoglu, 1999, s:513).
Firmanin iiriin veya fikirlerini satist sirasinda ne zaman reklama ihtiyag
duyacagini, ne zaman kisisel satisa agirlik verilecegini ¢ok cesitli faktorler etkiler.
Tablo 1.1 de goriildiigii gibi, firmanin elverisli bir rekldm projesini yiiriitmeye yeterli
finansal kaynag1 yok ise, miisteriler ile dostca iliskiler kurmak i¢in satis¢1 personelin
kisiligine gereksinim varsa, Uriiniin birim degeri ¢ok yiliksek ise, {riiniin
gosterilmesine gerek varsa ve iiriiniin miisterilerin gereksinimine gore uyarlanmasi

gerekiyorsa bu durumlarda kisisel satisa agirlik verilir.

Tablo 1.1 Reklam ve kisisel satigin goreceli onemi

Kisisel satis fazla olmali Faktor Reklam fazla olmali
Pazar kii¢iik, toplu ve alicilar Tiiketici Pazar biiyiik, daginik ve
orgutli nihai mal s6z konusu
Biitce 6zel alicilara yetecek kadar | Biitge Biitge biitiin kitle aracini
kiiglik kapsayacak derecede
yiiksek
Mallar karmasik ve pahali Mallar Mallar basit ve ucuz
malin digerlerinden farkini mallarin farklar1 ¢ok agik]
gérmek zor
Rakipler avantajlarin Rekabet Rakipler avantajlarini
reklamlarin da anlatiyor reklamlarda anlatiyor
Fazla arac yok veya etkili degil | Reklam Araci Cok genis reklam araci
var
Alicilar alimda yardim ve hizmet | Satin Alma Yeri Alicilar saticiya gerek
bekliyor gormeden alimlarini
yapabiliyorlar

(Hatipoglu, 1993, s:131)
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Reklam verenin, tiim reklam islerini yaptiracagi ya da yardim saglayacagi reklam
ajansin1 dogru se¢mesi ¢ok onemlidir. Acele bir se¢cim pek ¢ok sorun yaratir. Bu
nedenle, se¢im yaparken titiz davranilmali, gerekli inceleme ve aragtirma yapilmali,
ayrica su noktalar da géz ontine alinmalidir:

Reklam, isletmenin pazarlama amacina ulasabilmesi i¢in kullandig1 araglardan
biridir. Tim pazarlama ve 6zellikle satis ¢abalarindan bagimsiz olarak uygulanan bir
sanat degildir. Reklamin etkinligi, isletmenin pazarlama amacina ulagsmasina yaptigi
katkiyla Ol¢iiliir. Bu durumda reklamci her seyden Once pazarlamaci olmalidir. Bu
bakimdan pazarlamacilik yonii giiclii olan ajans secilmeli ve reklam kampanyasi
ajans tarafindan yonetilmelidir.

Reklam kampanyasi s6z konusu oldugunda akla ilk gelen kilit kavramlardan biri
cekiciliktir. Reklam literatliriinde son yillarda etkisi en ¢ok tartisilan kavramlardan
biridir. Ozellikle duygusal gekiciliklerin, dinleyici ve izleyicide ne tiir duygular
olusturdugu, bu gruplarin duyguyu bir davranisa doniistiliriip doniistiirmedigi merak
konusu olmaya devam etmektedir. 1980’li yillardan itibaren diinyada duygusal
cekiciligin kullanildig1 reklam sayisinda hizli bir artis ve yayginlagsma goriilmektedir.
Islerinde profesyonel reklamecilarin, reklamlarinda duyguya yonelmelerinin ve
duygunun ilgi ¢ekici bir aragtirma alan1 olusunun altinda yatan sebebin, duygusal
cekiciligin kullanildigr reklamlara daha ¢ok dikkat edilmesi, reklami yapilan mesajin
daha olumlu degerlendirilmesi oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle televizyon
reklamlarini izleme sonucunda ¢esitli duygularin olustugu, reklam etkinliginde hem
reklamin ozelliklerinin hem de duygularin 6nemli oldugu, duygularin reklama ve
reklami1 yapilan markaya yonelik tutum olusmasina yol actifi yolunda c¢esitli
arastirmalar yapilmaktadir. Son yillarda tilkemiz reklam sektoriinde de akildan c¢ok
duygulari uyarmaya yonelik reklamlarin sayisinda bir artis goézlenmektedir.
Reklamlarin igerigine dikkat edildiginde kadin ve c¢ocuk, ciftler, erkek ve ¢ocuk,
biiyiikanne ve baba, ¢ocuklar, 6zlenen eski giizel giinler, yikilan norm ya da tabular,
mizah, sicaklik ve nostalji gibi unsurlarin 6ne ¢iktig1 fark edilmektedir. Bu noktada
karsilagilan reklam cekiciligi, yaratici strateji, uygulama bigimleri, satis nciilleri gibi
yaratici platformu olusturan bir 6gedir.

Cekiciligin tanimlanmasi ile ilgili literatiirde farkli yaklasimlar bulunmaktadir.
Kimi aragtirmacilar ¢ekiciligi uygulama bi¢imi olarak ele alirken, kimileri mesajin
iginde siiflandirirlar. Cekicilik, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ya da iiriin veya fikre

yonelik duygulart etkilemek icin kullanilan bir yaklagim, reklamsal faaliyetlerin
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yonlendirdigi giidiidiir. Cekicilikle ilgili ilk bulgular, Aristo’nun ikna c¢aligmalarina
dayanir. Aristo, Rhetoric’de ethos, patos ve logos adini verdigi ¢ekicilikleri, tutum
degisimi i¢in alternatif siirecler olarak 6ne stirmektedir.

Glinlimiizde yapilan cekicilik siniflamalari genel olarak rasyonel ve duygusal
olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Rasyonel ¢ekicilikler, kisisel ¢ikarlarla iligkili olan
triintin kalitesi, ekonomik olup olmadigi, degeri ve performansi gibi arzu edilen
yararlar1 sunan g¢ekiciliklerdir. Alicilar1 ask, nese, umut, heyecan, korku, kizginlik,
utanma, cesaret, sicaklik, nostalji, mutluluk gibi duygular1 hissetmeleri i¢in ikna
etmeye calisan ¢ekiciliklere duygusal c¢ekicilik reklamsal faaliyetleri denir.

Duygusal ¢ekiciklerin iletisim etkisini arastirmak, duygularin 6l¢timiinti gerektirir.
Duygularin 6l¢iimii konusunda, literatiirde farkli yontemler bulunmaktadir. Reklam
disiplini yillardan beri sadece bu yontemlerden yararlanmamis, ayn1 zamanda kendi
yontemini de olusturmustur. Bu yontemler séze dayali anlatimlar, s6zsiiz yontemler,
farklara dayanan analiz ve boyutlu analiz olarak ta ele alinabilir. Calismada
kullanilan duygu 6l¢iim yontemi, madde gelistirme alt basamagindaki so6ze dayali
Ol¢timdiir (Y1lmaz, 2000, s:190).

Arastirma ile amaglanan duygusal c¢ekicilikli reklamlarin reklama ve markaya
yonelik tutum olusturmalarindaki roliinii ortaya koymaktir. Reklama ve markaya
yonelik tutumlarin ortaya cikarilmasinda duygusal c¢ekicilik yonlerinin yani sira
duygusal tepki yogunlugu da goz Oniinde tutulacaktir. Duygusal tepki yogunlugu,
hangi duyguya yol actigina bakilmaksizin, bazi kisilerin duyguya yol acan uyariciya
digerlerinden daha giiclii tepki verme egilimidir.

Calismalarda Holbrook ve Batra’nin reklam etkilerini belirlemede duygularin
rollinii ortaya c¢ikarmak i¢in kullandiklari iletisim modeli olan reklam igerigi,
duygusal tepkiler, reklam ve rekladmciya yonelik olan tutum, markaya yonelik tutum
siralamasina, Larsen ve Diener’in duygusal tepki yogunlugu degiskeni de eklenerek
reklam igerigi ve duygusal tepki yogunlugunun, izlenen reklamin ortaya c¢ikarttigi
duygular, reklam ve reklami yapilan markaya yonelik tutumlar {izerindeki etkisi
daima smanacaktir. Etki izleyicilerin algi siire¢lerinde meydana gelen ilgisizligi
yenme, dikkat ¢ekme ve {irlinli akilda tutma gibi 6zelliklere karsilik gelir. Reklam
etkisi ise, rekldma maruz kalma ile baglayan, mesajin isleyisi, iletisim etkileri ve arzu
edilen davranigin gerceklesmesine kadar uzanan bir siiregtir.

Etki ile ilgili bir arastirma, reklamin etkili olarak iletilip iletilmedigini belirlemeye

calisir. Reklam metni aragtirmasi olarak da adlandirilan bu arastirmalar, reklam
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medyada yer almadan 6nce ve yer aldiktan sonra yapilir. Reklam arastirmasinin
dogrudan dereceleme, portfolyo ve laboratuar olmak iizere ii¢ temel yontemi
bulunmaktadir.

Dogrudan dereceleme yonteminde, tiiketicilerden alternatif reklamlari
derecelendirmeleri istenir. Bu derecelendirmeler, reklama yoneltilen dikkati, bilissel,
duygusal ve davranissal etkileri degerlendirmek icin kullanilir. ikinci ydntemde
izleyicilerden bir dizi reklam izlemeleri ya da dinlemeleri istenir. Daha sonra
yardimli ve yardimsiz olarak tiim reklamlari ve igeriklerini hatirlayip hatirlamadiklart
sorulur. Hatirlama diizeyi reklamin géze ¢arpma, mesajin anlagilma ve hatirlanma
giiciinii gosterir. Uglincii yontem ile laboratuar arastirmasi yardimiyla, tiiketicilerin
kalp atiglari, kan basinci ve gbzbebeginde biiyiime gibi reklama yonelik psikolojik
tepkilerini 6lgmek i¢in kullanilir.

Calismalarda bu ¢ yontemden sonuncusu olan laboratuar arastirmasi
uygulanacaktir. Ciinkii en az bir bagimsiz degiskeni degistirerek ve ilgili baska
degiskenleri kontrol ederek, bagimli degiskende meydana gelen degisimi belirlemek
amactyla yapilan tiim laboratuar ¢alismalari, ¢alismayla amaglanan duygusal tepki
cogunlugu ve duygusal ¢ekiciliklerin reklamin yarattig1 duygu, reklama ve markaya
yonelik tutumlar tizerindeki etkileri ortaya ¢ikarmak icin gerekli en uygun yontemdir
(Y1lmaz, 2000, s:191).

Reklam igin yapilacak olan tanimlar ile belirtilenlerden farklilik yonleri en az
sekilde yorumlanarak yazilacag: diislinilmektedir. Reklamsal faaliyetlerin, diinii ve
bugiinii gelismelere gebe olmus, bundan sonrada bu gelisimler, farkli iletisimlerle

kendini yenileyerek gosterecektir.

1.1.2. Ozellikleri

Reklam iletisim amacini gerceklestirmeye yonelik bir aractir. Bu dogrultuda
reklam Tretici firmalarin tiiketici ya da araci kuruluglara iirlinleri, hizmetleri,
hizmetlere iligkin bilgi vermesini saglayan ve gilidiilmeyerek iiriiniin tiiketicisi veya

saticis1 olmalarin saglayan bir siirectir.

Reklam ele aldigi mal ve hizmetleri hosa giden taraflari ile tanitarak kisilerde yeni
ithtiyaglar yaratmay1 amaclar. Ancak bu talep yaratilirken yiiz yiize iletisim yerine

biiyiik kitlelere ayn1 anda ulagabilmek i¢in kitle iletisim araclarini kullanmaktadir.
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Neticede bu bilgilerden yararlanarak reklamin ozelliklerini asagidaki sekillerle

stralamak miimkiindiir.
- Reklam, pazarlama iletigimi i¢ersinde yer alan bir 6gedir.

- Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilir.

- Reklam, reklam verenden tiiketiciye hedef kitleye dogru akan bir iletiler
biitiiniidiir.

- Reklam, bir kitle iletigimidir.
- Reklami1 yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.
- Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.

- Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller ve sorunlara ¢oziimler
vardir.

- Reklam diger pazarlama iletisimi Ogeleri ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak icin koordineli

olarak galisir.
1.1.2.1. Halkla iliskiler Boyutu

Sanatin islevleri egitme ve aydinlatma, kiiltiirel mirasin olusmasinda katkida
bulunma, yonlendirme, haz verme, toplumlar arasinda iletisim kurma, hosgorii ve
anlayis1 gelistirme olarak siralanabilir. Sanat ve tasarim adina olusturulmus bir {iriin
ancak algilayam1 oldugunda sanat eseri niteligi kazanma siirecinde yol alabilir.
Kimsenin gormedigi ve anlayamadigi kapali bir odada yillarca sakli kalmis bir
heykel ancak goriildiigii anda islevini yerine getirebilir.

Kimsenin gezmedigi sergi ger¢ek bir sergi degildir. Koltuklar1 bos kalan bir
salonda verilen konser ya da sunulan temsil, kimseye ulasmadigindan islevini yerine
getirememistir. Calinmamis bir beste, sahnelenmemis bir oyun i¢in de aynit durum
gecerlidir. Sanat etkinliklerine farkli sosyal kesimlerden katilim saglanmasinda
halkla iligkiler ¢alismalar1 giin gectik¢e onem kazanmaktadir.

Iletisim kanallarmin ¢ogalmasi ve ileri teknolojilere sahip olmasi sanat
etkinliklerinin sayisinin artmasi ve etkinliklerin organizasyonu i¢in daha fazla maddi
kaynaklarmin gerekliliginin artmasiyla planli, sistemli ve siirekli yiiriitiilen halkla
iliskiler ¢alismalarina duyulan gereksinim giderek on plana ¢ikmistir (Ataol, 1991,
s:6).
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1.1.2.2 Reklamin siyasallastirilmasi

Yazi ve fotograf iliskisi, yazilarin bigimsel agidan incelenmesi ve fotograflarin
yorumlanmasi, siyasal tanitimin kurgusu kapsaminda incelenir. Fotograflar ilanlara
gorsel bir zenginlik saglamakla kalmadigi, ilanlarin iletisini biitiinledigi, bazen de
metinde sOylenmeyen bildirileri ilettigi i¢in bu alt baslik caligmanin Onemli
boliimlerindendir. Siyasal reklamin kurgusunun incelenmesi i¢in sdylem 6znesini ve

sOylemin alicisini da saptamak onemlidir (Altinel, 2000, s:155).
1.1.2.3. Reklamda ¢tenlik

Calismada reklama ve markaya yonelik tutum Olgiiliirken, tutumun duygusal
bileseni olan olumlu ve olumsuz duygularla ilgilenilmektedir. Deneklerin, bu
duygularin1 ifade etmeleriyle isin igine davranigsal bileseni de girebilmektedir.
Reklama ve markaya yonelik tutum, kisinin daha 6nce sahip oldugu bilgi ve inangtan
da dogal olarak etkilenebilir. Bu durumu ortadan kaldirmak i¢in profesyonel olarak
hazirlanmig ve tanidik olmayan markalarin reklamlar analiz edilebilir. Boylece
reklamlara ya da markalara yonelik genel tutumlarla ilgili burgular ortaya ¢ikarilir.
Ancak bu ¢alisma da reklama ve markaya yonelik genel tutumlar1 ortaya ¢ikarmaktan
cok, yaymlanmakta olan ve tanidik markalarin sahip oldugu duygusal cekicilik
diizeyinin farkli duygusal yogunluklu gruplar iizerindeki etkisini arastirmak

amaglandigindan bdyle bir yontem tercih edilmemistir.
1.1.3. Amaglan

Reklam esas itibariyle hedef aldig: tiiketici kitlesi lizerinde belirli bir etki yaratmak
ve bu kitlenin diisiinme ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya
yonlendirmek ve isletmenin kar oranini arttirmak amacini tasimaktadir (Kocabas ve
Elden, 1997, s:18).

O halde reklamin oncellikli islevleri asagidaki sekillerle tanimlanabilir (Toker, 2002,
s:2).

- Reklamin temel amacglarindan biri, alicilarin gesitli satin alma giidilerini
harekete gegirerek, bir mala olan talebin satin alma istegini yiikselterek, satin almaya
istekli hale getirmek ve satin alma giicli olan tiiketicilere iiriiniin satisin1 fiilen

gergeklestirmektir.
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- Reklami yapilan mala olacak satin alma istegindeki artis, markay1 satmak

isteyecek olan saticilarin sayisinda artisa yol agacaktir.

- Reklam uzun donemde o iiriine, markaya ya da hizmete olan miisteri sadakatinin
artmasinda 6nemli rol oynar. Markanin giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir,

marka imajin1 korur. Ambalajin, logonun ve marka simgesinin taninmasini saglar,

- Piyasaya yeni sunulan mal ve hizmetler reklam yolu ile tanitilarak, bir yandan
tiiketimin artmasi saglanirken, diger yandan da tiiketicilerin yasam kalitesinin artmasi

saglanmis olur.

- Rekldmin o6nemli bir amaci da, isletmenin uluslararast kamu oyundaki
taninmiglik ve sayginligi arttirarak, kamuoyunun igletmeye olan tutumunu olumlu

yonde etkilemektir.

- Reklam sayesinde satislar1 arttirmasi ile, bir yandan isletme, pazardaki payimni
arttirma imkani bulurken, diger taraftan da, isletmenin optimal kapasitede liretim
yapma imkanina kavusmasi, mamul birimi basina sabit giderlerinin azalmasina yol

acarak, isletmenin daha fazla kar elde etmesini saglar.

Rekldm, mal ya da hizmetin nitelik ve Kkalitesini belirterek, miisteri
memnuniyetinin siirekliligini giivence altina alir. Zira alici, reklami yapilan belirli bir
malin kalitesinden memnun olmazsa, onu bir daha almaz. Kalitesinden memnun
oldugu bir mali ise tekrar alir. Reklam tiiketiciyi egiterek bilgilendirmek islevini
yerine getirir, rakiplerin yanlis bilgi ve iddialarini etkisiz kilan, giiniimiizde reklam
cok yaygin olarak basvurulan bir tutundurma tiiriidiir. Reklamin kar ve satis1 artirmak
gibi amaglarin diginda bir¢ok faydasi da bulunmaktadir. Reklamin amaglar1 belirli
bir grupta toplandiginda ii¢ boliimde incelenmektedir. Reklamin baglica amaglari
arasinda, bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma islevleri bulunmaktadir (Yiikselen,
1998, 5:216).

Bilgilendirmeye yonelik reklam amaglar1 genellikle, mal yasam siirecinin girig

donemi ile olgunluk déneminin baglangicinda 6nemli rol oynamaktadir.

- Yeni mamulii pazara tanitmak
- Mamuliin yeni kullanim bi¢imlerini tanitmak

- Fiyat degisiklikleri konusunda bilgi vermek
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- Mamuliin nasil ¢alistigin1 anlamak

- Sunulan hizmetlerle ilgili bilgi vermek

- Yanlis izlenimleri diizeltmek

- Tiiketicilerin gesitli endiselerini gidermek

- Isletme i¢in olumlu imaj yaratmak

Egitim amacima yonelik rekldm amaglar1 genellikle, reklamin {iretilisi esnasinda

kalite ve giivenilirlik esaslarini diizenlemede yardimci olmaktadir.

- Satin alma gidilerine hitap ederek dar bir ziimrenin kullandig1 mali genis kitlelerin
kullanmasin1 saglamak

- Yemi mamulii pazara sunmak veya yeni pazar boliimiime girmek

- Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak

- Talep diizeyini korumak i¢in, malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek

- Satiscilarin ulasamadigi kimselere ulasmak

- On yargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek

Aslinda biitiin bunlar reklamin énemini géz Oniine ortaya koymaktadir. Reklamin
karmasik bir yapiya sahip olmasi, reklam amaclarmin da, ¢esitlilik gdstermesine
neden olmaktadir. Karmasa, reklamin uygulamalarindan kaynaklanmaktadir.
Aldatici, yaniltict ve abartili reklamlar, tiiketicinin kandirilmasina yol actig1 gibi, esit
rekabet kosullarini bozmaktadir. Bu yiizden asagidaki goriislerin dogru ydnleri

oldugu gibi abartilan bazi iddialar da goriilmektedir (Yiikselen, 1998, s:214).

- Reklam maliyetleri arttirir (ya da diistiriir)

- Reklam fiyatlar yiikseltir (ya da diistiriir)

- Reklam yeniligi tesvik eder (ya da koreltir)

- Reklam tiiketicinin se¢imimi kolaylastirir (ya da zorlastirir)

- Reklam mal ¢esitlerinin sayisini1 artirir (ya da azaltir)

- Reklam tiiketiciyi bilgilendirir (ya da bilgilendirmez)

- Reklam rekabeti gelistirir (ya da sinirlar)

Reklam dogrudan dogruya kar elde etmek i¢in miisterileri etkilemek, mali satmak,

hizmeti pazarlamak ya da iiretilen mallara talebi arttirmak amaciyla yapilmakta ve

kisa siirede de sonug alinmasi gerekmektedir (Kazanci, 1999, s:42).
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Reklam sadece bilgi vermekle kalmaz ayni zaman da yapay gereksinimleri de
uyandirmaya katkida bulunmaktadir (Ertekin, 1995, s:35).

Reklamlar, tiiketiciyi yanilttig1 diisiincesiyle elestirilmektedirler.

Reklamin genel amaci, hedef tiiketicilere bir iirlin veya bir hizmeti duyurmak,
iriine, markaya ve isletmeye karsi tiiketicilerde olumlu bir egilim olusturmay1
saglamaktir. Diger bir deyisle, reklam dogrudan satis ya da kar saglamayi
kolaylastirmaya yonelik iletisim kurmaktir. Buna gore reklam hedef tiiketiciyi,
reklami yapilan iiriiniin ya da hizmete iligkin farkinda olamamaktan farkinda olmaya,
rekldim mesajin1 anlamaya, Onerilen satis vaadini kabul ile satin alma arzusu
yaratarak hedef tiiketicileri satin alma davranisina yoneltmeyi amagclar.

Reklamin beklenen ve gergeklesmesi istenen ana amaci lireticinin pazara sundugu
iriiniin satilmasini saglamak ya da satis1 devam eden bir {iriiniin pazar tarafindan var
olan talebini artirmaktir.

Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak tizere iki bicimde
goruliir.

Kisa vadede reklam, tiiketicileri motive ederek kisa bir zaman dilimi i¢inde 0 mal
ya da hizmeti satin almaya ikna etmeye calisir. Uzun vadede ise firmalar reklam
sayesinde {lirettikleri mal ya da hizmetleri tanitarak, tliketiciye getirecegi yararlari
gostererek o mal ve hizmete karsi talep yaratmay1 amaglar.

Reklam, uzun vadede isterse kisa vadede satis amacini tasiyan asagidaki ortak
amaglar1 kapsar;

1- Tiiketiciye ya da araciya bilgi vermek, liriin ya da hizmeti hatirlatmak ve satiga
ikna-etmek
2- Mal ya da hizmetin satigini saglamak

3- Toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak

4- Mal ya da hizmete kars1 talebi artirmak
5- Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmek

6-Satis ve iletisim, reklamin ana amagclaridir. Ancak bu amaglardan baska iireticilerin
reklam yaparken elde etmek istedikleri 6zel amaglar da vardir.

7- Isletmenin saygmligini saglamak
8- Kisisel satis programin desteklemek
9- Dagitim kanallariyla iliskileri gelistirmek

10- Sektordeki genel talebi artirmak
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11- Mal1 denemeye ikna etmek

12- Malin kullanimin1 yogunlastirmak

13- Malin tercihini devam ettirmek

14- imaj1 dogrulamak ya da degistirmek

15- Aligskanliklar1 degistirmek

16- Iyi hizmeti vurgulamak

17- Tiiketiciyi egitmek

18- Onyargil1, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek
19- Bilgi vermek

20- Ikna etmek

21- Piyasaya egemen olmak ve tekel yapiya gecmek

Tiiketici reklami kalite, gliven ve marka olarak goriir. Gorsel, yayinsal ve duyusal
olarak hissettigi reklamlar o iriinii tercih etmesini saglar. Tiiketici aldig1 iirlinlin
nerede iretildigini, sahibinin kim oldugunu diisiinmez. Tiiketici gordiigii, duydugu
reklamdan Uriinlin hangi marka oldugunu anlar; ayrica aldig iiriinii sahiplenir ve
korur. Rekabetin her giin biiyiidiigli sektorde, yeni markalar kendini iyi bir yer
edinmek ve marka olmak i¢in firmalar reklam caligmalarina daha biiylik biitgeler
ayirtmaktadirlar. Cilinkii rekabet ortaminda kendilerini daha iyi ifade etmenin bagka
yolu olmadigimi bilirler. Tiiketiciyi kendi markalarimi kullanmaya aliskanlik

edindiren firmalar reklamlarin giiciinii bildikleri i¢in amaglarina ulasiyorlar.

Reklam, siirekli yeniligi, stirekli arayis1 gerektiren bir bilim ve sanattir. Reklamci
alisilmisin disinda diislinen, yaratan, gelismelere Onciilik eden kisidir. Siirekli
izlemek, okumak ve Ogrenmek zorundadir. Reklam sanatgisi, bilmenin bir

duraklama, 6grenmenin ise bir ilerleme oldugunu unutmamalidir.

Ekonomik hiz1 diigsen, hatta sifira inen bir toplumda bile reklam, islevini degistirip
yararli hizmetlerde bulunabilmektedir. Ornegin; Otomobil kullanilmasimi &zendirmek
yerine, kitle araglarini tercih ettirmeye yonelik, toplum agisindan o an i¢in daha
gecerli ve yararli 6nlemler almabilir. Trafik kurallarina ne sekilde uyulacagi, enerji
tasarrufu i¢in neler yapilabilecegi, yabanci turistlere nasil yardimci olunacagi, bir

yabanci dil 6grenmenin ve bir sporla ugrasmanin yararlari reklam hizmetleriyle
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duyurulabilir. Onlar hitap edecek kitlenin 6zelliklerini, neyi, nasil ve ne kadar siirede

ileteceklerini bilirler.
1.1.4. Marka Yonetimi ve Reklam Iliskisi

Bir markete girip aligveris yaparken se¢im yapma kriteri nedir sorusuna
verilebilecek en iyi yanmit; Bireyin ihtiyacin1 giderecek nitelige sahip iriinler
olacaktir. Ihtiyaglarimizi giderecek iiriinler arasindaki tercihlerimizi yonlendiren
unsur nedir sorusunun yaniti ise; Son yillarda daha da popiilerlesen marka olgusudur.
Satin alma karari siirecinde tercihlerimizi belirleyen markalar iirtinlerin en 6nemli
bilesenleridir. En genel anlamiyla marka; tiiketicinin iirline iliskin hatirladigs, tiriinii
tanitan, tanimlayan ve diger trlinlerden farkli kilan tek 6ge olarak tanimlanmaktadir.
Uriinleri digerlerinden farklilastirici unsur olan markalarin basaris1 pazarlama
yonetimlerinin agirlik verdigi konulardan biridir. Stirekli bir degisim ortami1
icerisinde oldugumuz diinyamizda teknolojik gelismeler pek ¢ok alanda oldugu gibi
pazarlamada da etkisini gostermistir. Teknolojinin gelismesi ve yayginlagsmasi, iirlin
ozellikleri ve kalitesinde standartlasmayr beraberinde getirerek pazarlama
yonetimlerini yeni rekabet silahlarimi aramaya yonlendirmistir. Ayrica tiiketici
yapisinda da belirgin bir degisim gdzlemlenmistir. Yasanan degisimler tiiketici istek
ve beklentilerini farklilagtirmis, tiiketicileri eskiye oranla daha bilingli hareket
etmeye zorlamistir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan daha fazla boliimlenmis bir pazar
ve bu pazara yeni iirlin girislerinin artmasi firmalara rekabet giiclinii belirleyen bir

silah sunmustur.

En genel anlamiyla marka yonetimi; bir iirliniin rakiplerinden farklilagsmasini
saglayacak sekilde iiriinii adlandirma, tiiketici zihninde konumlandirma, satiglarin
stirekliligini saglama, tiiketici bagimliligin1 ve tatminini arttirma amaciyla yapilan
uygulamalarm planlandig1, denetlendigi dinamik bir siirectir. Ozellikle gelecegi
tahmin edilemeyen iirlinlerin satis ¢abalariyla fiyat indirimleri tizerindeki, belirgin
baskilar1 elimine etmek, iiriine hareket kazandirmak, satiglari arttirmak amaciyla
ortaya cikmistir. Giliniimiizde ise marka yonetimi bir pazardaki yogun iletisim
karmagasindan kurtulabilmenin anahtar1 olarak goriilmekte, markaya ait orgiitsel ve
bireysel farkliliklarin, faaliyetlerin hemen tanimmasimi saglamak amaci ile hizmet
etmektedir. Marka yoOnetiminin temel faaliyeti marka olusturmak ve o markanin

stirekliligini  saglamaktir. Ancak uygulamaya bakildiginda {iriin ve marka
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kavramlariin birbirine karistirildigi goriilmektedir. Bu nedenle ilk olarak {iriin ve
marka arasindaki ayrimlarin ortaya koyulmasi gerekmektedir.

Marka yonetiminin 6ncelikli hedefi, tirlinli rakiplerinden farklilastirarak tiiketici
zihninde kalic1 bir yer edinmek ve kisaca marka tanmirligini elde etmektir. Uzun
donemde ise marka imajinin tiiketici zihninde net olarak konumlandirilmasi ve
boylece tanmnirligin da Gtesinde marka sadakatini saglamaktir. Markalarin tiiketici
zihninde konumlandirilmasi iki etmene baglanmaktadir. Bunlar; markanin i¢inde
bulundugu sektoriin yapisi ve durumu ile markaya yonelik tanitim faaliyetleridir.
Tanitim ¢abalarinin hedefi ise sadece tanmirlik degil marka kisiligi ve konumu ile
hatirlanmaktadir.

Yapilan arastirma sonuglari, markanin taninirligini (bilinirligi) arttirmak igin
halkla iliskiler, sponsorluk, promosyon ve reklam gibi tanitim g¢abalarinin etkisinin
oldugunu yansitmaktadir. Ancak kisa siirede ve c¢ok genis oranda bilinirlik elde
edilmesinde reklamin daha fazla kullanildig1 gézlemlenmektedir. Dolayisiyla marka,
reklam mesajinda satisa anlam ve amag kazandiran bir faktor, reklam i¢in bir 6n
kosul olarak nitelendirilebilir. Bu dogrultuda reklam, tiikketicinin bir markay1 istenilen
sekilde algilamasi, bir tiriine ihtiya¢ duymasi, markanin firmanin belirledigi hedefler
dogrultusunda taninmasi1 amaciyla, marka kimligi ve degerini aktaran olgu olarak

tanimlanabilmektedir.

Goriildiigii gibi reklam, marka olusturmanin en Onemli asamalarindan biridir.
Ozellikle fiiriinler arasindaki farkliliklarin yok denecek kadar az oldugu pazar
ortaminda rekldmin amaci; Oncelikle tiiketiciyle iletisim kurmak, daha sonra ise
bireylerin iirlin ve o iriinlin markasmna iliskin tutumlarmi etkilemek olarak

belirlenmektedir.

Iletisim siireci igerisinde reklam; markaya ait ¢esitli bilgileri aktaran, markayla
ilgili tiiketici tercih ve algilarimi etkileyen, marka imajimi yayginlastirarak marka
sadakatini saglayan unsurdur. Uygulamalara baktigimizda ise reklam araciligiyla
marka imajinin yerlestirilerek markanin farklilastirici 6zelliklerinin sunulmasi ve
tiikketicilerin marka tercihlerine iliskin tutumlarinin etkilenmesi yoniindeki ¢abalarin

yogunlastirildig: goriilmektedir.

Marka yonetimi agisindan gereken nitelikleri tagiyan bir {iriin dagitim kanalindan
gecip, tiiketiciye ulasma noktasina geldiginde reklam devreye girmekte ve markanin

basarist lizerinde dogrudan etkili olmaktadir. Eskiden {irlinle 6zdeslesen markalar
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akla gelen ilk markalar olarak gosterilirken giinlimiizde en iyi bilinen marka
olabilmek icin oncelikle yogun ve dogru bir reklam tanitim stratejisinin kullanilmasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda markalagsmaya yonelik rekldm stratejisi sOyle

Ozetlenebilir:

Yogun bilgi bombardimani altindaki tiliketicilerle iletisim kurabilmek ig¢in
oncelikle iiriine iligkin tiim 6geler titizlikle analiz edilmeli ve rekldam mesajinin
Oziinli olusturacak noktalar aciga ¢ikarilmalidir. Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin
anlasilmasi, daha sonra ise markayr rakiplerden farklilastiracak unsurlarin
belirlenmesi gerekmektedir. Uriin tiiketici ve rakiplerin degerlendirilmesinin yam
sira markay1 olusturan Ogeler analiz edilmeli ve marka kisiligini olusturan temel

unsurlar ortaya konulmalidir.

Rekabet ortaminda gii¢lii bir marka olarak var olabilmenin temel kosulu ise,
iletisimde kullanilan unsurlarin siirecin tiim asamalarinda tiiketiciye tutarli mesaj
aktarabilmesidir. Ancak bu sekilde markanin sahip oldugu temel degerler
korunabilmektedir. Bu nedenle giiglii bir marka yaratabilmek i¢in her bir iletigim
Ogesinin marka kisiligi ile ayni tarzda giliglendirilmesi ve tiiketiciye digerlerinden
farkli bir deger sunacak olan markanin temel Onermesini ¢ok sade bicimde
duyurmas1 gerekmektedir. Bu nedenle reklamin iletisim hedefi markanin

taninmighigini arttirmak, marka imajin1 ve bu imajin 6zgiin yanlarini gelistirmektir.

En uygun zaman ve yerde, iyi yapilandirilmis bir reklam stratejisiyle hedef
tiketiciye ulasilmasi sonucunda markanin bilinirligi, marka imajmin tiketici
zihninde konumlandirilmas: miimkiin olmaktadir. Reklam; markayla ilgili duygu ve
diisiincelerin  degistirilmesine, markanin farkina varilmasina yardimcir olmak,
markay1 tantyanlarin sayisint ve marka bilincini iyi sekilde arttirmak konularinda

odaklanmas1 gerekmektedir.

Reklam stratejisini belirlemek icin marka yoneticisi reklamda tam olarak ne
soylemek istedigini belirlemelidir. Bunun i¢in sorulabilecek sorular su sekilde

siralanabilir (Ring, 1996, s:92);

1. Duyurmak istediginiz bir sey varsa, hedef kitlenizin bilmesini istediginiz sey

nedir!

2. Gorlis degistirmek istiyorsaniz, markanin yeniden degerlendirilmesini tesvik

etmekte basarmak istediginiz nedir!
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3. Gi¢lendirici etki yapmak istiyorsaniz, markanin hangi olumlu 6zellikleri daha

ikna edicidir.

4. Eglendirmek istiyorsaniz ya da hedefin iyi niyetini elde etmek istiyorsaniz

bunu en iyi sekilde nasil basaracaksiniz?

Boylece yukarida siralanan noktalar1 i¢eren reklamlar1 dort grupta toplamak

miimkiindiir (Ring, 1996, s:85);

1. Markaya iliskin ilk tamitimi yapma gorevini iistlenen markanin farkina

varilmasini saglayan reklamlar,

2. Bir marka hakkindaki olumsuz goriisleri olumlu goriisler haline
dontistirmeyi hedefleyen insanlarin diislincelerini degistirmeye yonelik

reklamlar,

3. Pozitif yonlii goriisleri desteklemek ve kuvvetlendirmek amaciyla hareket

eden insanlarin goriislerini giigclendirici reklamlar,

4. Uriinler arasindaki cok kiigiik farkliliklar yerine marka-tiiketici arasinda
empati kurmaya ¢alisan eglendirici reklamlar. Eglendirici reklamda markay1
dogrudan satmak yerine, tiiketicilerin 1yi niyetini saglayarak satis yapmak

hedeflenmektedir.

Marka yonetiminin hedeflerine ulagsmasinda reklamin yaratici stratejilerinin
etkisi daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Cilinkii yaratici stratejiler tiiketicilerin marka
tercihi kriterlerini agiklayan, marka hakkinda ki 6zgiin ifadeleri ileten, hedef kitleye
uygun olan ve wuzun vadede kalicti olabilen nitelikteki anlatimlar olarak
belirtilmektedir. Kisaca yaratici stratejiler, markay:r tanitan kimlik belgesidir. Bu
acidan bakildiginda markalara iliskin yaratict reklam stratejileri ise sOyle

Ozetlenebilir;

Temel Satis Vaadi; Bu yaklasimin 6ziinde tiiketicinin markay1 hangi 6zelligi i¢in
satin alacagi ve bundan saglayacag: yararlar lizerinde durulmaktadir. Reklamda,
markanin benzerlerinde bulunmayan 6zelligi agiga ¢ikarilmaktadir. Vurgulanan bu
ozelligin sadece o markada olmasi ve rakiplerinin daha 6nce bu 6zelligi kullanmamis

olmasi1 gerekmektedir.

Marka Imaj1; Uriiniin fonksiyonel bilesenleri yerine duygusal bilesenleri 6n plana

cikartilmaktadir. Markaya bir kimlik ve kisilik kazandirmak amaciyla kullanilan bu
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stratejide; tiiketicinin bir marka i¢in gelistirdigi tutumlar degerlendirilmektedir. Etkin
bir marka imajinin islevi marka vaadini ve iirlin karakterini olusturan tek bir mesajin
rakiplerinin benzer esaslariyla karismasimi Onleyici sekilde iletilmesi ve bunu
gerceklestirirken tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden

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

Konumlandirma; Markanin sundugu vaatleri ve marka kisiliginin birlesimi olarak
yorumlanmaktadir. Kisaca markanin {irtin 6zellikleri ile 6n plana ¢ikartilmasindan
cok, tiiketicinin 6zelliklerine dayanan bir yaklasim olarak ifade edilmektedir. Reklam
kampanyalarinda iletisim bombardimanindan kurtulabilmek i¢in markanin tiiketicin
zihninde rakiplerinden farkli bir yere yerlestirilmesi esas alinmaktir. Ancak
konumlandirma stratejisinde, hedef-tiiketici analizi ¢ok dikkatlice yapilmali ve bu

gruba yonelik olarak markaya iligskin unsur tek seslilik ilkesi ile aktarilmalidir.

Goriildigi gibi etkin bir sekilde kullanilan ve isletilen reklam, markalarin

bilinirligini ti¢ diizeyde etkilenmektedir.

1- Isim diizeyindeki etkileme iiriiniin tiiketicinin zihnine kazilmasina yardimci
olmaktadir. Bu diisiince i¢in iiriin ve fikir isimlendirmesi reklam agisindan

oldukc¢a 6nemlidir.
2- Marka kisiliginin olusumunda reklam oldukg¢a 6nemlidir.
3- Markalarin kisiliklerinin belirlenmesinde reklam etkili olmaktadir.

Markanin tiiketici nezrinde ki bilinirli§inin artis1, dolayisiyla marka tercih
edilmesini daha sonra da marka sadakatini giindeme getirecektir. Uzun zaman siireci
icinde elde edilen bu basari, pazardaki rekabet istiinliiiiniin saglanmasina yardim
edecektir. Tiim bunlarin 15181 altinda marka ve reklam iligkisi su sekilde

Ozetlenebilmektedir:

1- Reklam; Tiketicilerin isletme {irtinleri ve markalarindan haberdar olmasini ve
markanin hatirlanmasini saglamaktadir. Uzun siireli caligmalar sonucunda ise marka

sadakati elde edilebilmektedir.

2- Reklamlar; Isletme iiriinii ve markasmin {istiin yonlerini, farklihiklarini,

niteliklerini tiiketicilere aktararak, tiiketicinin marka tercihini yonlendirebilmektedir.

3- Markanin sosyal ve islevsel bir statii simgesi olarak direkt algilanmasina, marka

Kisiliginin aktarilmasina, gergek hayatta veya tiikketici zihninde konumlandirilmasina
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yardimc1 olmaktadir.

Reklam markalarin yeni aidiyet iliskileri ve alt kiiltiirler ortaya ¢ikmasindaki
roliinii daha genis Kkitlelere aktarilmasi islevini yerine getirmektedir. Modern
pazarlama modelleri arasinda gosterilen marka odakli stratejilerin bir uygulamasi

olarak fan kuliipler siralanabilmektedir.

Genel bir degerlendirme yapacak olursak reklamin, markanin farkliliklarini
aktaran, tiiketicinin satin alma tercihlerini yonlendiren, firma degerlerinin ifade
edilmesinde 6nemli rolii bulunmaktadir. Tiiketici gdziinde bir iirlinii farklilagtiran 6ge
marka, markalar farklilagtiran 6ge ise reklam olarak belirtilebilir. Reklam bir ifade
bi¢imidir ve konusunu markalar olusturmaktadir. Reklam, tiiketicilerin markalar

tizerindeki duygularini ve diisiincelerini etkilemektedir (Karpat, 2000, s:211).

1.1.5. Smiflandirilmasi

Reklamlar ¢ok c¢esitli bakimdan simiflandirilmaktadirlar. Bunlar; reklamin
icerigine, hedef dinleyicilere, cografi alana, g¢ekicilik etkisine, kullanilan araca ve
rekldmi1 verenlere goredir. Reklamcilik uygulamasi agisindan da bazi Onemli

smiflandirmalar yapilmaktadir (Mucuk, 1999, s:219).
Reklam yapanlar agisindan reklam {i¢ gruba ayrilir;

1- Uretici reklami
2- Araci reklam

3- Hizmet isletmesi reklami

Uretici reklamina genel reklamlar da denilmektedir. Uretici firma kendi iirettigi
malin reklamini biitlin iilke ¢apinda ve yine tiim flilkeye seslenen Kkitle iletisim
araglarmi kullanarak yapmaktadir. Ayni malin yalmizca kendi magazalarinda
satildigin1 belirten ya da yalnizca belirli bir cografi bolgedeki tiiketicilere seslenen
ancak kendisi bizatihi {iiretici olmayan firmalarin tiiketicilere yonelik verdikleri
reklamlara da araci reklami ya da "lokal reklam" denilmektedir. Genel reklam mali,
lokal reklam malin satildigr yeri tanitma amacini tasimaktadir. Hizmet isletmesi
reklamlar1 ise genelde sigorta sirketleri, bankalar, ve bu tiir hizmet satiglarinin var

oldugu yerlerde kullanilir.
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1.1.5.1. Onemli Notlar

Reklam caligma planlamalar1 yapilir iken asagida belirtilen ilke ve kurallara bagl
olarak hareket edilmelidir.
1-Bir rekldam metninde yer alan baslik, dikkat cekici olmali ve ilgiyi reklama
¢ekmelidir.
2- Baslik, insanlari tirtinden saglayacaklar1 faydalar diisiinmeye sevk etmelidir.
3- Baslikta, secilen sozciikler diger reklamlardan farkli olmalidir. Kaliplagsmis c¢ok
kullanilan ve okuyucuyu biktirict sozciikler kullanilmamalidir.
4- Baslik, okuyanlar tarafindan 0zel bir caba harcanmadan agik ve net sekilde
anlagilir olmalidir.
5- Secilen sozciikler konusma dilinde kullanilan sézctikler olmalidir.
6- Anlasilmasi giic ve olumsuz ekler tasiyan ya da dolayli anlamlar tagiyan ifadeler
kullanilmamalidir.
7- Baglikla reklami yapilan iiriintin markasi belirtilmelidir.
8- Baglikta ana fikir gizlenmeli ancak, rekldm mesaji agik ve anlasilir sekilde
verilmelidir.
9- Baglik uzun olmamali, en fazla 8 sozciikten olugsmalidir.
10-Baslik okunakli ve bakis yakalayict olmalidir.
11-Okunakliligr artirmak amaci ile baslik ve zemin rengi arasinda yeterince
kontrastlik bulunmalidir.
12-Baglikta miimkiin oldugu 6l¢iide negatif harfler kullanilmamalidir.
13-Baslik tiimiiyle biiyiik harflerden olugsmamalidir.
14-Cogunlukla reklamlarin en 6nemli elemanlar1 bagliklardir.
15-En basarili basliklar okuyucunun kisisel ilgisine hitap eden ya da bir haber veren
bagliklardir.
16-Uzun fakat anlamli basliklar, kisa fakat bir mesaji olmayan basliklardan daha
Oonemlidir.
17-Reklam metni sade bir dille yazilmalidir.
18-Ne soylendiginden ¢ok nasil sdylendigi daha dnemlidir.
19-Kesin mesajlar genellemelerden daha inandiricidir.
20-En 6nemli adim ilk adimdir. Uriiniin en biiyiik yarari ilk paragrafta belirtilmelidir

(Teker, 2002, s:181).
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1.1.6. Grafik Tasarim Ile Olan Bag

Reklamda yaraticiligin 6nemli bir unsur oldugu bilinmektedir. Ciinkii mesajin
nasil verildiginin 6nemli oldugu gibi, ilging ve dikkat cekici olmasi da reklam
etkinligi agisindan Onem tasimaktadir. Reklamin iyi bir yaraticisinin olmasi
gerekmektedir. Reklam sektoriinde iyi bir yaraticilia sahip grafik tasarimcilarina bu
nedenle biiyiik gorev diismektedir. Ulkemizde reklam sektorii genellikle istanbul ve
Ankara gibi biiylik sehirlerde yogunlasmistir. Buradaki ajanslarda genellikle grafik
tasarimcilar1t ¢alismaktadir. Ancak diger sehirlerdeki reklam ajanslarinda, grafik
tasarimcilarindan ¢ok, yeteri kadar bilgisayar kullanabilen teknik personeller
calismaktadir. Bu da reklamin kalitesini diistirmektedir. Grafik tasarimciligi,
rekldmin amacina ulagsmasinda en etkili araclardan birisi olarak goriilmektedir.
Yaraticiliktan nasibini alamamis bir rekldmin da asla iyi bir reklam olmayacagi
bilinmektedir (Cift¢i, 1994, s:10).

Iyi bir reklam igin ajanslarda grafik tasarim egitimi almis kisilerin caligmasi
gerekmektedir. Aslinda reklam ajanslarinda egitim almamis kisilerin ¢alistirilmasi
rekldmda yaraticiligin goz ardi edilmesinden kaynaklanmaktadir. Reklamda
yaraticiligin fikir temelinde oldugu diisiiniildiigiinde, grafik tasarim, bu fikrin
aktarilmasinda en dogru arag olarak goriilmektedir. Dolayisiyla grafik tasarim reklam
fikrinin giicli oraninda basarili olabilmektedir (Misirlioglu, 1994, s:9).

Yaraticiligin egitimle tam olarak kazandirilmayacagi, sadece gelistirilebilecegi
yaygin olarak diisiiniilmektedir. Grafik tasarim bdliimlerinde egitim alan 6grenciler
yaraticiliklar1 smanarak bu boliime alinmaktadirlar. Grafik tasarim Ogrencileri
aldiklar1 egitimle mesleki yaraticiliklarii en iyi sekilde nasil kullanacaklarini
ogrenmektedirler. Aldiklar1 meslek bilgileri egitimlerinin yani sira, reklam

kuruluslarinda yapacaklari staj ile de giiclendirilecektir.

1.1.7. Reklam ve islev

Reklam veren isletmeler agisindan reklamin birgok islevi vardir. Bunlar asagida
kisaca agiklanmistir.

Satiglar1 arttirmak; Reklam ¢esitli satin alma giidiilerine hitap ederek, belirli bir
mala olan talebi gelistirerek satisini artirabilir.

Yeni mamul veya hizmeti duyurmak; Ekonomik gelismelerle birlikte, iireticiler ile

tilkketiciler arasindaki mesafe acilmis, kisisel iligkilerin kopmasi sonucu, haberlesme
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giicliikleri ortaya ¢ikmistir. Isletmenin reklamdan bekledigi ve yaptigini kabul ettigi
gorev ortaya c¢ikan bu gii¢liigli gidermesidir. Bu nedenle isletmeler piyasaya arz
ettikleri yeni mal ve hizmetler hakkinda biiylik kitleleri reklam yolu ile haberdar
etmekte, bilgilendirmektedirler.

Aracilar saglamak; Reklami yapilan mal, hizmet veya markaya daha fazla talep
olacagindan bunlar1 satmak isteyecek aracilar kolaylikla bulunabilecektir. Burada s6z
konusu olan reklam tiiketicilere yoneltilmistir. Eger tiiketiciler bir mamulii markas1
ile perakendeciden istiyorlarsa, perakendeciler bu mali bulunduracaklardir,
dolaysiyla reklam verenin malin1 satmak isteyen araci sayisi artabilecektir.

Mal, marka veya hizmete olan talep esnekligini azaltmak; Reklam kisa donemde
talep eksikligini azaltarak marka bagimlilig1 yaratabilir. Bu durum 6zellikle duygusal
satin alma gidiileri ile alinan ¢esitli mallarda, 6rnegin parfiimde acgik bir sekilde
goriiliir. Marka bagimliligi yaratildiginda mal daha yiliksek fiyatla satilabilir
dolayisiyla karhilik artar.

Mal veya hizmette yapilan degisiklikleri siiratle pazara duyurmak; Rekabetci
ekonomik sistemde, yeni mamul veya hizmetlerin, rakipler ayn1 mal ve/veya hizmeti
gelistirmeden oOnce, ilk ireticisi tarafindan biitlin avantajlartyla piyasaya
duyurulmasinin, biiylik 6nemi vardir. Ayni sekilde fiyat ve ambalaj degisiklikleri de
reklamlarla kisa zamanda pazarin biiyiik kismina duyurulabilir.

Birim maliyetini diistiriip, karlilig1 arttirmak; Fazla miktarda satis, tiretilen mamul
birimi basina diisen sabit masraflar1 azaltir. Boyle bir durumda reklam veren firma,
optimum kapasite ¢alisarak toplam birim maliyetini diisiirebilir. Fiyatlar ve gelirler
degismedigi takdirde maliyetleri diisen firmalarin kar oran1 ytliksek olacaktir.

Ancak bu durumun ger¢eklesebilmesi i¢cin reklam yaptiran firmalarin disiik
kapasite ile ¢alismalari, reklamla kapasitelerini optimum diizeye ¢ikarmalari bunu
yaparken de bir darbogaz ile karsilagsmamalar1 gerekir.

Uretim ile tiiketimin koordinasyonu; Uretim veya tiiketimin ya da her ikisi birden
mevsimlik dalgalanmalar gosterdigi sektorlerde reklamin bunlar1 koordine etme
fonksiyonu vardir. Tiiketimin az oldugu donemlerde reklamla asiri stok birikimi
onlenebilir. Ornegin yaz aylarinda daha fazla satilan mesrubatlarin tiiketimi kis
aylarinda azalir, oysa iiretimin biitiin y1l devam etmesi gerekir. Bu nedenle kis
aylarinda tiikketimin yaz aylarindakine yakin bir diizeyde gerceklesmesi icin reklam

yapmak daha faydali olacaktir.
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Yeni iiriinlin firma ve marka imajindan yaralanmasi; Bir firmanin piyasaya arz
ettigi yeni bir mal veya yeni bir marka firmanin diger iirlinlerinin imajindan
etkilenecektir. Bunun igin tiiketicilerde olumlu bir imajin yaratilmig olmasi
gereklidir. Tiketicilerin bir firma veya marka hakkindaki diigiinceleri olumsuz ise
yeni mamul ne derece kaliteli olursa olsun, lekelenen isletme ve/veya malin koti
imajinin silinmesi kolay olmayacaktir.

Tiiketicileri egitmek; Mal veya hizmetlerin kullanilmasinda tiiketicilerin nelere
dikkat etmesi gerektigi, ne zaman, nerede ve ne amagla kullanabilecegi, nasil en fazla
fayda elde edebilecegi gibi konularda, reklam tiiketiciyi egitebilir. Ayrica daha
rasyonel tiiketici kaliplarinin tiiketicilere benimsetilmesi, dikkatsizlik ve bilgisizlik
sonucu meydana gelen ev kazalarinin minimize edilerek azaltilmasi gibi konularda
da tiiketicileri aydinlatabilir.

Rekabete kars1 koymak; Rekabetci ekonomilerde firmalar arasinda zaman zaman
kiyasiya bir savas olabilmekte ve bu savasta reklam bir silah olarak kullanilmaktadir.
Verdikleri hizmetler arasinda bir fark olmamasina ragmen, 6rnegin bankalarin her
giin radyo ve televizyonlarda dakikalar ve saatler stiren reklamlarinin bir sebebi de
bu yogun rekabete kars1 koyabilmektir.

Kaliteyi garanti etmek; Kamuoyunda kaliteli bir mal veya hizmetin, reklama
thtiyact olmadig1 seklinde bir yargi vardir. Ancak mal ve hizmet sayisinin milyonlara
ulastig1 glinlimiizde bu yargimin gegerliligi kalmamistir. Tiiketici, reklamindan
etkilenip satin aldig1 bir {riinde bekledigi kaliteyi bulamazsa onu bir daha satin
almaz, fakat tam tersi, kalitesinden memnun oldugu mali ise tekrar alir.

Reklam aracilara cesaret verir; Reklami yapilan mallar ve fikirler digerlerine gore
daha kolay ve ¢ok satilacag i¢in, aracilar, reklami yapilan mallar1 tercih ederler ve
bdylece kendilerini de reklam yapma zorunlulugundan kurtarirlar. Reklamlarla mali,
hizmeti veya markas: tutulmus {reticilerin kredi bulma imkéni artar. Ayrica bu
firmanin elamanlar1 {irlinlerinin  begenildigini gorerek istekle calisirlar, 1is
verimlilikleri yiiksek olur. Reklam piyasay1r ciddi anlamda genisletir. Reklami
yapilan mallara aligkanlik olusur. Bu durumdan tiim {iretici ve saticilar ciddi oranda

yararlanirlar.
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14 REKLAM KAMPANYASI VE UYGULAMA STRATEJILERININ
BELIRLENMESI

Glintimiizde reklam, reklam kampanyalar ile taninmaktadir. Her kampanya birgok
reklamdan olusmaktadir. Radyomuzda duydugumuz , “(X) kullaniyorum” gibi
ifadeler basli basina bir reklam parcasidir ama biitiinlesip bir reklam kampanyasi
olustururlar. Giliniimiizde kitleler o kadar yaygin, rekabet o kadar gii¢lii ve amaglar o
kadar farklhidir ki, radyo da, gazete de veya televizyonda yayinlanan bir reklam tek
basina hedefe varilmasi icin ¢ok yetersiz kalmaktadir. Latince kokenli olan
kampanya (Campania) sozciigii reklamcilikta olagan reklam faaliyetlerinden ayri,
O0zel amacgh reklam cabalarini anlatan bir kavram olarak kullanilir. Bir reklam
kampanyast belirli bir amacin saglanmasi i¢in hazirlanan mesajlarin dikkatli bir
bicimde planlanmasi ise reklam araglarinin kiimiilatif ve koordine etkisinden
yararlanma amacina yonelik arastirma, yaratma ve uygulama ¢abalarinin
tasarlanmasi ile yliriitiilmesi faaliyetlerini kapsar.

Isletmenin rekldm béliimiince hazirlanacak bir reklam kampanya planinin dnemli
tarafi, yiritilecek kampanya icin en uygun firsati kullanmak ve se¢mektir. Bir
reklam kampanyasiin basarili olabilmesi i¢in yapilmas: gereken ilk sey genel ve

6zel reklam igin firsatlarin arastirilmasidir (Gulliilii, 1994, s:80).
1.2.1. Hedef Pazar Acisindan Kariyer Yonetimi

Iginde bulundugumuz yiizyilm en énemli &zelligi her konuda, her alanda yasanan
hizli degisimdir. Temelinde iletisim teknolojilerinin gelisimine bagl olarak yasanan
degisim hizinin ¢ok yiiksek olmasi, glindemin sik sik degismesine, bireyleri ve
kurumlari her an bilgi eskimesi, giindem dis1 kalma, basarili olamama ve yeniliklere
ayak uyduramama gibi sorunlarla karsi karsiya birakmaktadir. Eskiden iiniversite
diplomasini alan bir bireyin yillar boyunca bu bilgilerini kullanmasi basari i¢in
yeterli olurken, glinlimiizde basar i¢in tek bir diploma yeterli olmamakta, her konuda
yasanan gelismeleri takip etmek adina, yasam boyu 6grenme, siirekli gelisim, kisisel
gelisim gibi konulardan so6z edilmektedir. Bunlar ise sadece bireyleri degil,
isletmeleri de yakindan ilgilendiren konulardir. Kuruluslar artik en degerli
sermayelerinin insan giicli oldugunun ve bu kaynagi etkin bir sekilde kullanip,
gelistirerek basariya ulasabileceklerinin bilincine varmiglardir. Bu sekilde rekabette

iistiinliik saglayabilmenin yolu dnce insan felsefesini benimsemekle baglar. Ayrica
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reklam  calisanlarimin  kariyerleriyle ilgili  ihtiyaglarinin  karsilanmasi  da

gerekmektedir.

Reklam iletisim teknolojileriyle igice olmast bakimindan degisimin hizinin,
yaraticiligin, dinamizmin, sanatin en yiiksek oldugu sektorlerden birisidir. Reklam
sektoriiniin genel durumuna bakildiginda, ajanslarin hizmet alanlarinin her gegen giin
arttigi imaj yaratimi  entegre pazarlama iletisimi, iletisim hizmetleri, web
tasarimciligl, internet reklamlari lobicilik gibi 1980'li yillardan bugiline yabanci
kuruluglarla evlilik yoluyla dev birlesmelerin olusturuldugu bdylece hedef pazarin
uluslararasi platforma kadar yayildigi, yeni teknolojilerle yaraticiligin rekabette sinir
tanimadigi goriilmektedir. Kampanyalarin 6mriin arttk en ¢ok 6 ay icinde
bitmektedir. Dolayisiyla bireyler agisindan diistiniildiigiinde, bu meslekte olan
kisilerin ¢abuk tiiketilen hizmetleri sunabilmeleri ve Kkariyerlerinde basarili

olabilmeleri i¢in oncelikle kendilerini yenilemeleri, siirekli gelistirmeleri gereklidir.

Bu durum kuruluslar agisindan degerlendirildiginde ise, reklam sektdriinde yer
alan kurulusglar yeni sorunlarla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Etkin ve hizli hizmet i¢in
yeniden yapilanmak, istenen kaliteye ulasabilmek i¢in ¢alisanlar1 bu yeni teknolojiler
konusunda siirekli egitmek ve onlarin kariyer gelisim ihtiyaglarini karsilamak. Tiim
bunlar ise karsimiza yeni bir konuyu c¢ikarmaktadir; Kariyer yonetimi. Reklam
sektoriinde kariyer yonetimi uygulamalarina gegmeden 6nce kariyer konusu ile ilgili
kavramlara agiklik getirmekte yarar vardir. Kariyer; insanin is yasami boyunca yer
aldig1 basamaksal mevkiler ve yaptig isleri, bulundugu konumla ilgili tutum ve
davraniglarin1 igeren bir siirectir. Kariyer planlama, kisinin yasami boyunca yer
alacag: isle ilgili gorev ve pozisyonlarin, hedeflerin ve gelece§in planlanmasidir.
Kariyer gelisimi; kisinin kendi kariyer planlarina wulasabilecek ve basari
saglayabilecek bir gelisimi ifade etmektedir. Kariyer yonetimi ise, kariyer planlama
ve gelisiminin bir biitiin haline getirildigi ve ise girme, isten ayrilma, emeklilik, istifa
gibi ¢alisma yasamina iligkin kararlarin alindig bir siirectir (Aytag, 1997, s:20).

Kariyer yonetimi bir yanda kuruluslarin, diger yanda ise ¢alisanlarin yer aldigi ve

iki tarafin beklentilerini karsilamak yoniinde gerceklestirilen iki yonlii bir iletisim

surecidir.

Kariyer yonetiminin reklam sektoriindeki uygulamalar: iki farkl bakis acisindan

ele alinilabilir. Biri bu isi bizzat yiiriiten ve mesleklerinde ilerlemeye calisan bireyler,
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digeri de bireylerin kariyerlerini planlayip, ihtiyaglarin1 karsilamak ve yonetmek
durumunda olan reklam sektorii insan yasaminin énemli konularindan birini ¢alisma
yasami ve kariyeri olusturur. Yasamimizin biiyiik bir kismini ¢alisarak gegirdigimizi
diisiiniirsek konunun onemi daha da artar. Calisan herkes gelecek donemlerde

kariyerinde ne gibi degisim ve gelisimler olacagini 6nceden bilmek ihtiyaci duyar.

Bu sekilde yasamin her doneminde basarili olabilmek i¢in dogru alanlara
yonelmeyi saglayacak, i¢inde strateji ve taktiklerin yer aldig1 bir kariyer plani dahilin

de ilerlemek gerektigi agiktir.

Reklam sektorii diger sektorler icinde belki de en ¢ok yaraticilifi, 6zveriyi, zamani
gerektiren pozisyon ve gorevleri iginde barindirir. Metin yazari, art direktor, grafik
tasarimcisi, tasarimcl ve medya planlamaci gibi alanlarda kariyer yapan bireyler
gorevleri geregi yaratici, hayal giicii yiiksek, duygusal ve iyi bir gozlemci kisilik
yapisina sahip olmak zorundadirlar. Bu kisiler belirli markalar1 bireylerin zihninde
konumlandirmak, markalar1 sattirmak i¢in biiylik cabalar sarf etmek durumunda
dirlar. Bu nedenle her meslekte oldugu gibi bu sektorde calisip, kariyer yapacak
bireylerin isini sevmesi ve zorluklarin iistesinden gelebilme giiciine sahip olmasi ve

1yi bir kariyer planinin olmasi gereklidir (Yaylaci, 1999, s:55).

Reklam sektoriinde kariyer yapmayi diigiinen bir bireyin Oncelikle yanitlamasi

gereken sorular sunlardir;

1- Ne tiir bir kisilik yapisina sahibim (ige doniik, disa doniik, girisimci, risk alabilen,

heyecanli ve sogukkanli?)
2- Giiglii ve zayif oldugum yonler neler?

3- Yeteneklerim neler? Giiclii oldugum alanlar neler? (Girisimcilik, yonetim, toplum-
salcilik, yaraticilik ve entelektiiellik alanlarinin hangisinde acaba ben daha fazla
iyiyim?)

4- Bir iste olmasini en ¢ok istedigim kosullar ve 6zellikler neler? Daha fazla para,
daha fazla bos zaman, daha ¢ok heyecan, daha ¢ok rekabet, daha biiyiik bir oda, daha
fazla sorumluluk, daha c¢ok seyahat, daha iyi anlasabilecegim bir patron ve is
arkadaslari, daha yliksek statli, ¢abalarimin taktir edilmesi, basar1 i¢in firsatlarin

yaratilmasi ve benzeri.
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5- Gelecekteki kariyer hedefim nedir? (Bir, bes ya da on yil sonra varmak istedigim

nokta, ulasmak istedigim pozisyon nedir?
6- Bu isi seviyor muyum ve yapabilir miyim?

7- Mesai saatlerinin olmadigi, yaraticilik ve hareketliligin yogun oldugu bu iste zor

kosullar altinda ¢aligabilir miyim?

Tiim bu sorularin yanitlar ile birey reklamcilig1 bir kariyer olarak se¢ip segmeme
konusunda fikir sahibi olabilir. Bireyin ihtiyag¢larini, kisilik yapisina, giiglii ve zayif
yonlerini, yetenek alanlarin1 sorgulamasi ve kisilik yapisina uygun diisen meslek
secimini yapmas1 kariyer yoOnetim siirecinin sadece baslangicidir. Birey reklam
sektoriinde karar kildiktan sonra bu alanda kariyer arayislarini siirdiiriirken, tim
kariyer yasami boyunca kullanacagi rehber niteliginde gerceke¢i ve esnek kariyer
planlarini hazirlamalidir. Bu tiir planlar bireysel gelisimi saglayacagi gibi ayni
zamanda, Onlerine ¢ikan firsatlar1 daha dogru degerlendirebilmelerini saglar.
Ozellikle reklam sektoriindeki bas dondiiriicii gelismeler diisiiniiliirse degisimi
yakalayabilmek adma bu tiir planlarin 6nemi daha da artar. Bireysel kariyer
planlama, her bir ¢alisanin birey olarak kariyer hedeflerini planlama siirecidir. Diger
bir deyisle, kisinin yasami boyunca ¢alisacagi is ve pozisyonlari, hedeflerini ve
gelecegini planlamasidir. Calisan veya ¢alismayan herkesin bu tiir planlar1 6nceden

hazirlamalar1 basari i¢in gereklidir.

Birey sahip oldugu kisilik yapisim1 bilmeli ve bu dogrultuda ve kendisine uygun
diisecegine inandif1 bir alanda kariyer yapmalidir. Ornegin hareketli bir kisilik
yapisina sahip ve insanlarla iyi iletisim kurabilen, ikna giicii yiiksek, konuskan bir
birey i¢in miisteri temsilciligi; ya da ice doniik, duygusal, hayal giicii yiiksek, masa
basinda ¢aligmay1 seven birey icin ise metin yazarligi uygun bir kariyer olabilir.
Burada asil 6nemli olan bireyin kendisini ¢ok iyi analiz etmesi, gii¢lii oldugu
yonlerini is yasamina aktarip, zayif yonlerini ise avantaja doniistiirebilmesi ve yasam,
is konusundaki beklentilerini belirleyerek dogru iste miyim sorusunun yanitini

verebilmesinde yatar.

Kisiler kariyer gelisimini siirdiiriirken karsilasacaklar1 sorunlu donemleri tanimak
ve onlarla bas etmek durumundadirlar. Kisinin bu donemlerde karsilagma ihtimalinin
yiiksek oldugu sorunlari azaltmak i¢in Oncelikle bireysel gelisim sathalarini ve

ozelliklerini bilmesi, bu sorunlarin {iistesinden gelmenin ilk adimi olarak kabul
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edilmektedir. Diger bir ifadeyle, yasam donemleri konusunda bilgi sahibi olmak
kariyer agisindan énemli bir konudur. Birey her yasam doneminde farkli beklentiler
ve psikoloji i¢ine girer. Bireyin 18 yasindayken yapmaktan keyif aldigi seyler ve
beklentileri ile 40 yasina geldigi zaman i¢inde bulundugu psikoloji farklidir. Kisi
kariyerini etkileyebilecek bu dénemlerin olumlu veya olumsuz 6zelliklerini bilmeli
ve bunlar1 ¢alisma yasaminda pozitif bir sekle déniistiirebilmelidir. Ornegin, erken
yetiskinlik doneminde yer alan birey, bu donemin bir &zelligi olan cesur ve enerjik
olmasina, atilimci ve giriskenlik gibi yonlerini is alanlarinda veya projelerde
kullanarak basarili olabilir. Emeklilik doneminde ise birey o giline kadar yapmaya
firsat bulamadig1 hobilerini gergeklestirebilir. Kariyerinde ikinci bir is arayigina
girebilir.

Meslek seciminden Once, diisliniilen meslegin genel hatlar1 ile nasil bir ilgi
profiline uygun oldugunu, hangi bedensel, duyusal ve zihinsel yetileri gerektirdigini,
bu meslekteki etkinliklerin hangi kisilik 6zellikleri ile baglantili oldugunu ve hangi
kisilik tiiriiniin bu meslege uygun olacagi ve hangi beklentilere yanit verdigi

arastirilmalidir.

Reklam sektoriinde pek cok kariyer firsati soz konusudur. Bunlardan bazilari,
reklam yoneticisi, miisteri iligkileri temsilcisi ve/veya yoOneticisi, arastirma uzmani,
pazarlama yoneticisi, metin yazari, medya planlamaci, medya satin alma uzmani,
taslak sanatcisi, illlistratorler, fotograf¢i, endiistriyel tasarimci, web tasarimcisi,
kreatif direktor, iiriin ve/veya marka yOneticisi, markalar aras1 koordinator ve benzeri
seklinde siralanabilir. Her bir alanin farkli gorev tanimlar1 ve beraberinde getirdigi
farkl: yetkinlik diizeyleri vardir. Ornegin basarili bir kreatif direktérii olabilmek igin
mesleki deneyimin yani sira, yoOnetim, sanat, edebiyat bilgisinin olmasi
gerekmektedir. Ayrica marka yoneticiligi i¢in yonetim, organizasyon, pazarlama ve
satig yonetimi konularinda bilgi sahibi olmak ve koordinasyon, liderlik gibi
Ozelliklerinin olmas1 gibi. Burada 6nemli olan nokta, sahip olunan kisilik 6zellikleri,
beklentiler dogrultusunda sayilan kariyer firsatlarinin hangilerinin bu kisilik yapisi,
beklentiler ve yeteneklerle uyustugu tespit edilmelidir. Birey analitik diisiinen,
aragtirmaci, planlamaya 6nem veren bir yapiya sahip ise medya planlama, arastirma
gelistirme uygun bir se¢cim olabilir. Teknolojiye asina, yaraticiligr yiliksek bireyler ise
reklam sektoriiniin en gilincel ve popiiler alanlarindan internet reklamciligi, web

tasarimciligi gibi mesleklerde bagar1 gosterebilirler. Kariyer se¢iminde alinacak
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dogru karar hem bireylerin is yasaminda mutlu ve basarili olmalarin1 saglayacak,

hem de sunulan hizmetin yani reklamlarin kalitesini arttiracaktir.

Reklam sektoriinde kariyer yapmak isteyen bireylerin sektdrsel oOzellikler
dogrultusunda belirli kisilik 6zelliklerine sahip olmalar1 gereklidir. Bunlar; insancil
olma, toplumla barisik olma, insan psikolojisini ¢ok iyl bilme, yaratici olma,
gozlemci ve arastirmact olma, 6grenmeye acgik olma, akademik egitime sahip olma,

takim ¢aligmasina yatkin olma ve benzerleri olarak siralanabilir.

Birey kendisini tanidiktan ve reklam sektoriinde uygun kariyer alanlarini tespit
ettikten sonra, son asamada en uygun karar1 vermeli ve bunu ger¢eklestirmek
yoniinde calismalidir. Bireyin bu sekilde yapacagi kariyer yolculugu bir yasam
boyunca devam etmektedir. Reklam sektoriiniin kalitesi, calisanlarin kalitesi
oldugundan bireyler kaliteye ulasmak ic¢in bu alandaki egitim olanaklarini
arastirmali, kendilerini siirekli gelistirmelidirler. Piyasada bu konuda c¢esitli
kuruluglarin gelisim programlart mevcuttur. Bu programlara katilmak, ilgili literatiirii
takip etmek, diizenlenen sempozyum, seminer ve konferans gibi organizasyonlari
takip etmek, alaninda uzman basarili kisilerin deneyimlerine veya danismanlik

hizmetlerine basvurmak kisisel gelisimi saglayacak girisimlerden bazilaridir.

Reklamcilikta miisteri memnuniyeti yaratmanin yolu, Oncelikle calisan
memnuniyetini  saglamaktan  ge¢mektedir.  Yapilan  arastirmalar  ¢alisan
memnuniyetini saglayacak pek ¢ok faktoriin varligina isaret etmektedir. Bunlar;
iletisim, yetkilendirme, takim c¢alismasi, maas ve sosyal haklar, kalite, fiziksel
kosullar, is glivenligi, tatiller, 6diil sistemi, kisisel gelisim i¢in desteklenme gibi.
Calisan memnuniyeti konusunda yapilan yeni arastirmalardan ¢ikan sonuca gore ise,
caliganlar, is gilivenligi ve kariyer gelisimleri i¢in firsat taninmasma, para

kazanmaktan ¢ok daha fazla 6nem vermektedirler.

Kariyer yonetiminde bireyler kadar reklam sektoriinde bulunan tiim kuruluslarin
duyarli olmalar1 ve ¢alisanlarinin terfi, transfer, emeklilik gibi kariyerlerine iliskin
kararlarinda rasyonel davranip, kariyer gelisim ihtiyaclarini karsilamalar1 gereklidir.
Yeni calisan profiline bakildiginda bireylerin artan o&zelliklerine bagli olarak
kuruluglardan giderek daha ¢ok sey talep ettikleri goriilmektedir. Calisanlarin {icret,
statli, daha 1yi calisma kosullari, terfi, rotasyonlar, egitim firsatlar1 gibi ve kariyer

gelisim ihtiyaglart konusunda kuruluslardan duyarli davranmalarint istedikleri
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gozlenmektedir. Bu ihtiyaglar konusunda duyarli olmayan kuruluslarin ise nitelikli
insan kaynagini her an rakip kuruluslara kaptirmak veya kaybetmek tehlikesiyle karsi

karsiya kalacagi agiktir.

Bu konuda kuruluslara onerilebilecek uygulamalar; kendi kariyer gelisim ve
egitim merkezlerini olusturmalar1 ve bu tiir programlarin sayisini arttirmalari,
gelecegin isgiiciinii tanimalarina ve se¢cmelerine olanak saglayacak staj imkanlarini
arttirarak {iniversite, lise gibi egitim kurumlarina yonelik kariyer giinleri gibi
etkinliklerde bulunmalari, Dbiinyelerinde c¢alisanlara kariyerleri konusunda
danigsmanlik edecek kariyer rehberlerini istihdam etmeleri, tiim calisanlart igin

kariyer planini olusturmalar1 ve benzeri sayilabilir.

Sonug olarak giiniimiizde kendi kariyerlerinin sorumlulugunu alabilen kariyer
hedeflerini planlayarak bunlar1 gergeklestirmek yoniinde yeni stratejiler gelistirilen
ve kisisel gelisimlerine 6nem veren bireylerin sayisi giderek artmaktadir. Bu sekilde
kendi kariyerini planli bigimde yoneten ve isini severek yapan bireyler hareketleri ve
tutumlart konusunda gerekli uygulama izlenimlerini takip ederek, ayrica ¢aliganlari
yetkilendirmeleriyle hem bireyler hem de rekldm sektorii arzu ettikleri noktaya

ulasabilirler (Yaylaci, 2000, s:237).
1.2.2. isletmeler i¢cin Diger Pazarlama Stratejilerine Olan Faydalar

Pazarlama stratejisinde karar verilen hedef pazar veya pazardan elde edilmesi
diisliniilen pay, kullanict kesimin sosyal ve demografik 6zellikleri reklam ortami
planin1 dogrudan etkiler. Boylece, ulagilmasi gereken hedef kitleye ve karsisindakine
ulasmak icin kullanilacak reklam ortamlar1 daha saglikli olarak belirlenir. Zira
bilindigi gibi belirli sabit ortamlar ozellikle, igeriklerinden ve frekanslarindan
kaynaklanan faktorler etkisiyle, belirli sosyolojik ve demografik yapidaki hedef
kitlelere daha etkili bicimde ulagsma imkanina sahiptir. Bu nedenle Pazarlama

stratejisi reklamin var olmasi i¢in dnemli bir etkendir.
1.2.3. Stratejik Olarak Reklam Tiiketimi

Bilgi teknolojilerinde bas dondiiriicii gelismeler her gegen giin akillara durgunluk

verecek bir bicimde siiregelmektedir. Yasadigimiz diinya, bilginin tretilmesinden
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saklanmasina, kullanilmasina ve erisimindeki niteliksel degisimlerle hizli bir devrim

gecirmektedir.

Bilgi teknolojilerinde gozlemlenen gelismeler yasamimizin tiim evrelerini
etkilemektedir. Artik elektronik postayla iletisim kurmaktayiz, elektronik ticaretle
aligveris yapmaktayiz, sanal dersliklerde ders gormekteyiz ve ders vermekteyiz.
Daha yalin bir bicimde sOylemek gerekirse; artik evlerimizden c¢ikmadan, is
yerlerimize gitmeden hemen, hemen tiim gereksinimlerimizi ¢agdas bir matbaa
aracihigiyla karsilama yolundayiz. Internet aracihigiyla, diinyayr kiiciik bir kdye
dontistiiren, erisilebilecek nesnelerin bir bilgi okyanusu olusturdugu, karmasik,
daginik bir labirent goriiniimii sunan bilgisayar aglari, bilgiye ulasmanin ve onu

kullanmanin vazgegilmez 6geleridir.

Yalniz yasadigimiz ¢agda degil, insanlik tarihi boyunca bilgiye sahip olmak
stirekli bir arayis olmustur. Kimi bilgilere ilk bizim ulasmamiz ne haz verici bir
duygudur degil mi? Birka¢ saniyede, milyonlarca bilgiye ulasmak biiyiik bir liiks
yasatiyor bizlere. Giinlimiizde artik, yalnizca biz sahip olamasak bile, daha ¢ok
bilgiye ulasmak, tstelik de kimileyin {iicretsiz ulagsmak, diinyadaki tiim bilgilerin

parmak ucumuza yalnizca bir tiklamayla gelmesi ne denli biiytik bir yeniliktir!

Internet, sanayi toplumundan bilisim toplumuna gegisin habercisi bir gen
ornegidir. Internet, bilimsel ve teknolojik gelismenin 6nemli bir etmeni, tastyicisi,
kendisi siirekli degisen, bilgi teknolojilerini degistiren, giderek toplumun ve yasamin

tiim boyutlarii degisime zorlayan bir teknolojiler kiimesidir.

Giliniimiizde sokaktaki vatandasin internet nedir?, neye yarar?, ve nasil bir hizmet
sunar sorularin1 soracagi noktaya gelinmistir. Hatta sokaktaki vatandas bu sorularin

yanitlarini bile verebilecek diizeye erigsmistir.

Bu baglamda; Yazili basinda yayimlanan degisik tarz ve dokudaki internet reklam
goriintiilerinin, tliketici lizerinde ne denli etkili olabilecegini, tiiketicinin dikkatini
nasil cektigini ve tiiketiciyi internet kullanmaya nasil 6zendirdigini ¢dziimlemeye

calisiilmaktadir.

Neden reklam gortintiileri ya da baska bir deyisle reklam iletileri lizerinde bu kadar
¢ok durulmaktadir? Ciinkii reklam iletileri, 2000'li yillardan itibaren hizla gelismeye,

ilerlemeye, cesitlesmeye ve degismeye devam eden iletisim teknolojileriyle birlikte
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toplumsal yasami yonlendiren, bireylerin tiiketim aliskanliklarini sekillendiren, tutum
ve davranislarina yon veren bir olgu olarak giin ge¢ tikge gliglenmektedir.
Evlerimize, sosyal hayatimiza, isyerlerimize ve odalarimiza kisaca giindelik

yasamimizda i¢inde bulundugumuz her yere kolaylikla ulasir.

Bir iletisim bi¢imi olarak benimsenmeyen ancak etki ve anlasilabilir bir goriintii
yaratmak i¢in iletisim bigimlerinin kullanilmasinin bir yolu olarak goriilen reklamin
amaci, yalnizca tiriin, fikir ya da hizmeti satmak degildir. Aynm1 zamanda bireylerin
irin yada hizmetin ayirt edilmesini saglamak, tiiketicileri iiriinlin yada hizmetin

niteligi izerine bilgilendirmektir (Burton, 1998, s:145).

Bu amaca varmada en bilinen yontem; Dikkat, ilgi, istek ve eylem asamalarinin
olusturdugu AIDA yontemidir. Bu yontem araciligiyla reklami yapilan tirtine hedef
Kitlenin dikkatinin g¢ekilmesi saglanarak, hedef kitlenin friinle, fikirle ve iletiyle
ilgilenmesi amacglanmaktadir. Daha sonraki asama da ise hedef kitlenin {iriinii satin
alma ile tliiketme konusunda istegini uyandirmak ve sonugta {iriinii satin almaya

hedef kitleyi yonlendirmek gelmektedir (Kii¢iikerdogan, 1999, s:28).

Gorlintlisel algilama siirecini yasadigimiz giiniimiiz ¢aginda reklam iletilerinin
etkinliligi ve ikna ediciligi, hedef kitlenin tanimlanmasi ve betimlenmesiyle
dogrudan ilintilidir. Bu baglamda, ¢agdas reklam anlayis1 ¢ercevesinde cinsiyet, 1rk,
din, sosyal ¢evre, yasanilan yer, ekonomik durum, yasam bi¢imi, gereksinimler ve
ihtiyaclar agisindan s6z konusu hedef kitle tanimlamasi gergeklestirilerek, bu
tanimlamaya uygun reklam iletisi hem gorsel hem de dilsel diizlemlerde
olusturulmaktadir. Tablo 1.2’te goriildiigii gibi, reklam calismalarindaki hedef kitle
dikkate alinarak, ve yine Tablo 1.3’te goriildiigii gibi reklami yapilan {irlinler
dagilimina bakildiginda yine ¢agdas ve anlasilabilir reklam anlayis1 diizenine gore,
iletinin olusturulmasi kadar aktarimi ve algilanmasi da 6nem kazanmistir. Sonugta,
giintimiiz reklam iletisi, kanimca, gerek dilsel gerek gorsel diizlemlerde hedef kitlesi,
olasi tiiketicisi tarafindan kolay okunur, algilanir, oldukca sade, ¢oziimlemesi i¢in
zamana ihtiyaci olamayan ve animsanabilir olmalidir. Ancak boylelikle hedef kitleyi
iriinii almaya gilideleyebilir. Bu iiclii reklam degerlendirme ol¢iitii cergevesinde
reklam iletilerinde belli bir anlam diisiiniilerek yaratilir, ayrica anlamlandirmaya

gidilir.
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Tablo 1.2 Reklam hedef kitlesi

25

20

15

10

Yetiskin  Kadin Erkek Geng Cocuk Tim

Tablo 1.3 Reklami yapilan tirtinler dagilimi

Gida Ev Egyasi Otomotiv  Bilisim Kozmetik Yayin

Bicim ve icerik diizlemlerinin birlesiminden ortaya ¢ikan bir siire¢ niteligindeki
anlamlandirma, tiimiiyle bireyin iletideki goOstergeleri okumasi ve algilamasiyla
ilintilidir. Algilama bu anlamda, duyu verilerini orgiitleyip yorumlayarak,

cevremizdeki nesne ve olgulara anlam verme islemidir (Ciiceloglu, 1996, s:98).

Bu nedenle, reklam metninin yada goriintiisiiniin olusturulmasi, kurgulanmasi
sirasinda, lizerinde Onemle durulmasi gereken, dilsel ve gorsel gostergelerin
diizenlenisi, icerigi, reklam anlayisina, hedefine ve tiirine uygunlugundan
kaynaklanir. Bdylelikle, tiiketim bilincinin insanlik {izerinde en {ist diizeyde
yasandigi, bireylerin tiiketene doniistiigii bu yeni binyilda, reklam iletileri, gerek yeni
yasam bic¢imleri sunmalari, gerekse de yeni tiiketim alisgkanliklar1 kazandirmalar ve
iriin tiplerine gore satin alma siirecinde etkili olmalar1 nedeniyle titizlikle

kurgulanmalidir.

Iste bu dogrultuda, internet reklami goriintiisii nasil kurgulanmistir, hangi dilsel ve

gorsel 0geler kullanilmistir, bir bagka deyisle “reklam iletileri etkili ve etkin midir?”
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Reklamin etkili olabilmesinde ikna kabiliyetinin birincil derecede 6nemli bir siire¢
oldugu bilinmektedir. Etkili iletisim silirecinde ikna etmek bes yontemle ya da bes
yolla gerceklestirilebilir: Propaganda, eyletim, cekicilik, kanitlama ve gosterim
(Unli, 1985, s:61).

Reklam iletisi, bu bes yontem arasindan, en ¢ok eyletim, kanitlama ve ¢ekicilik
kullanilarak  diizenlenir. Reklam ¢alismalart bu nedenle stratejik olarak

planlandiginda daha etkili oldugu yapilan arastirmalarda goriilmektedir.

BOLUM 2
YAPILARDA DIS CEPHE REKLAM FAALIYETLERI

2.1. YAPILARDA DIS CEPHE REKLAM FAALIYETLERI

Yapilarda reklam olgusu ile tanisilan ilk yillarda, bu tiir yapilarin cephelerinde
bulunan tanitim ve reklam tabelalar1 gazete kagidindan kiiciik, afisler ise sadece 6l¢ii
ve ebatca biylikti. Fakat verdigi etki, uyandirdigi izlenim diger reklam
caligmalarindan farkli degildi. Gilinimiiz caginda ise yapr cepheleri reklam
caligmalariyla 3 boyutlu gorsel efektlerle donatilmis gerektiginde nesneleri hem
yatayda hem de diiseyde dahice ve yalin sunumlarla tasarlayarak ses getiren projeler
imza atilmaktadir. Hatta bu ¢alismalar o kadar ileri boyutlara ulagsmistir ki, diger
meslek gruplarina ilham veren projeler olarak goriilmektedir.

Sadece iirliniin adim1 ve Ozelliklerini igermekle kalmayan dis cephe reklam
calismalari, artik  seklini birebir nesnesel anlamda gosteren dizaynlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bazen bu durum Oylesine ileri bir 6zellik aliyor ki, insanin
kendini kaptirmamasi elde degildir.

Kentlerimizde bulunan devasa kiitlelere sahip bu biiyiik yapilarin bu tiir reklam
caligmalarinda kullanilmasi ilk olarak Amerika Birlesik Devletlerinde baslamustir.
Genis liriin yelpazesi i¢inde bulunan malzeme ve fikirlerin tanitimi i¢in yapilan tiim
fikir ve organizasyonlar kendini gazete ve dergilerde gosterir iken, bir anda bu
olusum yerini dahice fikirlere birakarak insanlarin hayatina yollarinda yiiriiylip evine
veya igyerine giderken girmistir. Sagirtict olan yapilarin bu denli biiylik olmasina
ragmen diisliniilen reklam projelerinin sanki, maket ortaminda bir eve uygulanmasi
gibi hi¢ zorluk ¢ekilmeden planlanmasidir. Sehrin en hareketli yerlerinde olusan bu
zincir Oylesine derinlesti ki; Artik ¢ogu cadde ve bazi sokaklarda da bu tip reklam

dizaynlar1 yer aliyor. Genellikle hafif kiitlelere sahip iiriinlerle yapilan bu tasarimlar
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ingaat yapimi esnasinda tamamen kaplama olarak kullanilan 6rnegin ¢esitli kompozit
panellere 0 kadar iyi uyum saglamis durumdadir ki, bu biitiinlesme o mamuliin
kullanim ¢esitliligi olarak yap1 fuarlart yani sira reklam fuarlarinda da yer almasinin
Oniinii agmistir. Birgok tarafa faydasi ve/veya zarar1 oldugu yoniinde ciddi anlamda
arastirmalara konu olan bu tiir yaklasimlar giinlimiizde derinlemesine olarak

incelenmeye baslanmistir.
2.1.1. Grafik Tasarimcisi Ile Olan Bag

[k bakildiginda yapr ile olan uyumu nedeni ile dis cephe reklam ¢aligmalarinin,
mimar1 tarafindan yapildigi diisiiniilebilir. Bu diisiince, ortaya cikartilan eserin
mimarit olan grafik tasarimcinin aleyhine olan bir durum olusturmaktadir. Hatta bu
durum meslege olan saygiy1 hige sayarak, dis cephe reklam faaliyetlerinin sadece
parasal anlamda kar elde amaciyla yapilmasini olusturmaktadir.

Mesleki egitimi esnasinda teknik bilgiler ile donatilmis olan grafik tasarimci, nasil
edebi bir konuda yorum getirmekte zorlantyorsa dis cephe reklam calismalarinda da
konunun sadece dikey veya yatay cizgilerden olusmadigin1 bilmesi gerekmektedir.
Karsisindaki insanin nelerden zevk aldigini, hangi renkler ile hangi duygunun dile
getirilebilecegini, karakter anlaminda birbirinden farkli ebatlarda olan harf ve
sayilarin yansittig1 duyguyu ve yazim dilini bilmeyen bir kisinin, dis cephe reklam
caligmasinda ne kadar basarili oldugu, tartisilmasi gereken bir konudur.

Bir tasarimin basarisi, onu olusturan kisinin mesleki bilgisine ve hayal giiciine
baghdir. Hayal giiciiniin gelistirilmesi agisindan giiniimiizde grafik tasarim

Ogrencileri, egitimlerini aldiklar1 kurumlarinda basarili bir sekilde yetistirilmektedir.

2.1.2. D1s Cephe Reklam Araclar:

Bugiin bilinen en eski reklam uygulamalart dis cephe reklam araglariyla
yapilmistir. Insanlar resim yapmaya, yazi yazmaya baslamasiyla birlikte, isyerlerinin
Oniinde yliriiyenler gorsiin ve fark etsinler diye isaretler asmislardir. Bu isaretler en
eski reklamlar olarak kabul edilmektedirler. Dis cephe reklam araglarinin bu
fonksiyonu bugiine kadar o6nemli bir degisiklige ugramamistir. Diger reklam
araclariyla insanlara genellikle evlerinde yada kapali yerlerde hitap edilirken, dis
cephe reklamlari insanlara evlerinin disinda ulasmaktadir.

Bu durum dis cephe reklamciliginin en gii¢lii niteligidir.
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Di1s cephe reklam araglari; afisler, pankartlar, dovizler, tabelalar, 1s1kl1 reklamlar,
tasitlar lizerine takilan levhalar, transitler ve yap1 cephe reklamlar1 gibi ¢ok cesitlidir.
Bunlarin her birisinin kendilerine has o6zellikleri olmasina ragmen hepsi igin

arastirilmasi gereken konulari sdyle siralamak miimkiindiir.

1- Konulacak yer

2- Konulmak istenen yerin 6niinden gegenlerin sayisi ve demografik 6zellikleri
3- Yerlestirme yerinin goriilebilme durumu

4- Yerlestirme yerinin aydinlatma imkani

5- Yer satin alma maliyeti

6- Alan, vergi ve fonlar1

7- Reklam siiresi

8- Calisma tiirli

9- Yapilacak olan tasarimin fiziksel 6zellikleri
10- Yapilacak olan tasarimin biitgesi

11- Calisma siiresi

12- Isletme tiirii

Di1s cephe reklam araglarimin en 6nemli ortak 6zelligi, hareket halindeki kisilere
hitap etmesidir. Bu nedenle de bir bakista okunabilmeli, mesaj1 az ve 6z kelimelerle
sunabilmelidir. Yine hareket halindeki kisilerin bakislarin1 yakalamak zorunlulugun
dan dolayi 151k, renk, bicim ve kompozisyon gibi dikkat ¢ekici unsurlardan miimkiin
oldugu kadar faydalanilmalidir.

Dis cephe reklamlarmin disarida durmasi, sabit olmasi, kolayca tahrip olabilmesi
ve esnekliginin bulunmamasi en 6nemli eksiklikleridir. Eksikliklerine karsilik ¢ok
sayidaki kisi tarafindan goriilebilme sansmmin varligi, kisilere c¢arsiya, pazara
cikmigken hitap etmesi mal, marka veya ihtiyaci sik, sik hatirlatmasi ve gozii
yakalama imkéaninin fazlalig1 da faydalari olarak sayilabilir.

Bu faydalarindan dolay1 6zellikle giinliik tiiketim mallarinin ve bu mallara ait

markalarin tanitilmasinda daha basarili sonuglar vermektedir (Gtilliilii, 1994, s:49).
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2.1.3. insanoglu ile Olan Etkilesimi

Arz ve talebin oldugu her yerde insanoglunun g¢esitli tepkisel hareketlerle
begenisini veya asik suratliligini gosterdigi bilinmektedir. Her tiirlii ihtiyaca cevap
verilmesi amaciyla yapilan tiim arastirma ve gelistirme faaliyetleri, olusan bu arz ve
talep seviyesinin yiikseltilmesini saglamaktir. Begeni alan, basarili bir projenin
milyonlarca dolarlik arastirma, gelistirme ve planlama calismalari ile desteklenmesi
ve hep daha, daha iyisi i¢in gece giindiiz ugrasilmasi, emek ve para sarf edilmesi
reklam ¢alismalarimin temel alt yapisini olusturmaktadir.

Tablo 2.1°te belirtildigi lizere yapilan anket ve piyasa aragtirmalar1 gostermektedir
ki insanlarin alacak olduklari bir iirliniin en ¢ok hangi durumunu dikkate alarak satin

aldiklarini sorguladiginda, ortaya sasirtict ve degisik bir durum ¢ikmaktadir.

Tablo 2.1 Ihtiyag Etkenleri Uzerindeki Reklam Calismasinin Onemi

SORU 1-) Giinliik yasantiniz igerisinde yolda yiiriirken veya aracinizla seyahat ederken ¢evrenizdeki
yapilarin dis cephelerine dikkat ederek bakar misiniz?

Evet Stirekli Bakarim % 22

Bazen Bakarim % 32

Dikkatimi Cekerse Bakarim % 38

Hi¢ Bakmam % 8

SORU 2-) Aligveris yaptiginiz esnada, aligveris i¢in girecek oldugunuz satig yerinin dig goriiniisi sizin
i¢cin 6onemlimidir?

Evet Onemlidir % 50

Fark Etmez % 46

Hayir Onemli Degildir % 4

SORU 3-) Reklam g¢aligmalar igerisinde sizin dikkatinizi ¢eken en yakin sistem hangisidir?
Basili Brostir % 0

Radyo ve TV % 94

Dig Mekan Reklamlart % 6

SORU 4-) Sizin igin yapilarin dis cephelerinde olusturulan sasirtici reklam faaliyetleri neyi ifade eder?
Markaya Olan Giivenim Artar % 30

Sadece O’ an flgimi Ceker % 58

Higbir Sey Ifade Etmez % 12

SORU 5-) Dikkatinizi ¢eken bir dis cephe reklam faaliyeti iizerinizdeki aligveris etkisi nasildir?
[htiyacim Var Ise Hemen Reklami Yapilan Markay1 Alirim % 13

Ihtiyactm Oldugunda Reklami Yapilan Markay1 Tercihlerim Arasina Alirim % 38

Uzerimde Etkisi Hi¢ Olmaz % 49

Diistiniildiigiinde aslinda alinan {riiniin  islevselliginin ve kullanicisina
verdiklerinin toplam yiizdelik dilim olarak en ¢ok oyu almasi gerekirken, yapilan

anketlerde bu durumun hi¢ de boyle olmadig1 goziikmektedir. Anket ¢alismalari
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insanlarin bir iriinii almak i¢in sadece iirliniin ozellikleri ve kalitesi {izerine
arastirmalar yapmamakta, satilan iirliniin satig yeri, firmanin iiriin kalitesi haricinde
reklam kalitesi ve marka giivenirliligi dahil daha bir ¢cok dis etkenlere dikkat ettikleri
acikca yapilan arastirmalarla goriilmektedir. Bu sonuca dayali olarak agik ara 6nde
olan radyo ve televizyon reklamciligi ardindan, acik hava reklamlar1 dikkat ¢ekmekte
ve firmalar i¢in ilham kaynagi olmaktadir.

Sonug olarak igletmelerin yapmis olduklar1 reklam calismalarinda hali hazirda
faaliyet gosterdikleri satis yerlerinin tasarim ve dizayn olarak, insanlar {izerinde
olumlu veya olumsuz etkiler biraktig1 goriilmektedir. Bu nedenle yapilan mimari
calismalar, parlak fikirli grafik tasarimcilarinin da isin i¢ine girmesiyle yapilan cephe
tasarimlariyla, hem giizel bir mekan olusturacak hem de satis rakamlarini arttiracak
reklam faaliyetlerinin gelisimini saglamistir.

Cevremizde yagamimiz: siirdiiriir iken dikkatlice baktigimizda binalarda, alis veris
merkezlerinde, hastanelerde, egitim yapilarinda, is merkezlerinde ve daha adini
sayamayacagimiz bir ¢ok yapitta bu tiir reklam c¢aligma uygulamalarini rahatlikla

gorebilmekteyiz. Bu durum grafik tasarimcilarina olan ihtiyaci koriiklemektedir.
2.1.4. Dordiincii Sahislara Olan Faydalan

Gilinlimiizde yapilan her tiirlii rekldm calismalarinin alici, satic1 ve araci (reklam
firmas1) olarak 3 farkli yone hizmet vererek, ortak bir payda da bulustugu
diisiiniildiigiinde dérdiincii tarafin kim oldugu merak edilebilir. Iste bu soruya dis
cephe reklam faaliyetlerinin mekan olarak hangi alanlarda yapildig1 diisiiniiliir ise
cevap bulmak hi¢ de zor olmayacaktir. Istanbul’un en islek yerinde yapilan dis cephe
reklam ¢alismas1 kullanimina izin verilen yapinin tasarim fonksiyonunu
degistirmekle kalmayip, yap1 sahibine de ciddi oranlarda para kazandirmasi, dis
cephe reklam faaliyetlerinin nedenli 6nemli bir sektdr oldugu anlasilacaktir. Burada
dordiincii sahis olarak reklam caligmasinin yapildig1 yapinin sahipleri ve o bolge de
bulunan idari merkez ele alinmaktadir. Gazete, radyo, basili mecmua ve diger
reklam arac¢larinin anlik ileti durumlar dikkate alindiginda, yerinde, uzun siireli ve
kalic1 olan yap1 dis cephe reklamlarinin etkili bir yontem olduguna isaret edilebilir.
Sehrin en islek bir caddesinde yaklasik 1 ay siire ile yapilan bir dis cephe reklam
uygulamasi, yap1 sahibine 15.000 dolar para kazandirmaktadir. (TEB Bank Sisli
bolgesi)
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Ayrica diger reklam ileti araglarima karsin, reklam faaliyetine izin veren yapi
sahibinin hicbir vergi yiikiimliiliigiiniin de olmamasi, bu tiir uygulamalarin hizini ve
istahin1 kabartmasina 6n ayak olmaktadir. Tabii bu diisiince esnasinda bu tiir reklam
calismalarinin asil ¢ikis noktasinin zamansal problemlerin mi, yoksa giin gegtikce
degisik kosullarla karsimiza ¢ikan reklam fragmanlarinin m1 oldugu arastirilmalidir.
Burada kasit, siirekli olarak yapilan ayni tiirden reklamlarin insanlarin dikkat
cekicilik oranm diisiirdiigiidiir. Insanoglunun varolus dogasi nedeniyle, tekrarlarin
fazla oldugu noktalarda yorulmaktadir ve sikilmaktadir tezimi etkilidir. Bu
diisiinceler tartisila dursun, hizla kendini yayginlastiran bir sektor haline gelen dig
cephe rekldm uygulamalari kendinden bahsettirmeye devam etmektedir. Oyle ki
yapilan ¢alismalarla giiniimiizde devlet birimleri ciddi oranlarda gelir etmektedirler.

Ara sonug olarak pazarlama stratejileri ve rekladm kanallarmin ortak caligmasi

basarili projeler ortaya ¢ikartmaktadir.
2.1.5. Cevresel Faktorler

Cevremize dikkatli bir sekilde baktigimizda, yasam alanlarimizin ne denli karma
karigik bir dokuda oldugunu gorebiliriz. Tarihi eserlerin yaninda boy gosteren
modern optimal tasarimlar, bakimsizliktan dolayr boyalar1 dokiilen yapilar ve
gokkusagini olusturan tiim renklerin i¢inde oldugu rengarenk yapilar1 dikkatlice
baktigimizda gorebiliriz. Renklerin dili oldugu tezinin ortaya c¢ikmasi ile degisik
sekillere biiriinen ¢evremiz, dizayn agisindan Ozirlii bir hal almistir. Asil yapilis
amaci igerisinde yiizlerce calisaninin olmasi gereken is merkezlerinin bugiin
bakimsizliktan harabeye donmesi de diger 6nemli ¢evresel etkenlerden biridir. Tarif
ettigimiz  konularin ¢dézliimlenmesinde reklam faaliyetlerinin olumlu yo6nde
katkilariin artarak devam etmesi, reklam ¢alismalarmin goriintii  kirliliginin
giderilmesinde olumlu yonde katki sagladiginin agik bir gostergesidir. Para, temiz bir
cevre, glizel ortama uygun goriintli ve sayamadigimiz bir siiri olumlu katkilart olan
reklam faaliyetleri, kimi zaman eskiyen bir yapinin yeni yiizli, bazen bom bos duran
bir i3 merkezinin sesi bazen de modern bir yapinin siisii olarak kendisini bize
gosterir. Bu konuda iizerine diiseni en 1yi sekilde yapmasi ayrica bunu yaparken hem
sahibine hem de bunu ona ylikleyen taraflara kazang olarak katki sagladigi net bir
sekilde goriilmektedir. Yukarida saydigimiz etkenlerin yaninda c¢evre Kkirliligine

sebep olan, reklam uygulamalar1 da goz ardi edilemez. Fakat bahsettigimiz konunun
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hem kendisine, hem de ekonomiye sagladigi katkilar diisiiniiliirse, bu diisiincenin
oran olarak kii¢iik rakamlara hapis olacagi asikardir. Dis cephe reklam c¢alismalari
cevreye zararlidir veya cevreye katki saglamaktadir denilebilmesi i¢in, konunun

ekonomik faydalarindan arindirilarak diisiiniilmesi gerekmektedir.

2.1.6. Fotografsal Anlatimlar

Yapilan arastirmalar gosteriyor ki, dis cephe reklam caligmalari toplum tizerinde
olumlu etkiler birakmaktadir. Yapilan calismalar ile isletmeler sadece pazar paylarini
gelistirmekle kalmayip, marka giivenirliligini de arttirmaktadirlar. Insanlarin iyi bir
cephe rekldmina verdikleri tepki gayet olumlu olup, bu tip calismalarinin
devamliligin1 ve daha da gelistirmesi saglayacak yararlar dogurmaktadir. Ekonomik,
sosyolojik ve cevresel anlamda bir takim degismeleri de beraberinde getiren dis
cephe reklam calismalarinin verdigi his ve anlam, yapilan rekldmin fotograf
karelerinin arasinda gizlidir.

Isletmelerin sinifi ve iirettigi mamule gore degiskenlik gosteren, dis cephe reklam
calismalarinin olusumu da, amaci kadar etkili bir arastirma konusudur. Yapilarin bu
denli ergonomik olarak kullanilmas1 ve kimi zaman 100 yillik bir yapinin sanki daha
diin yapilmis gibi modern bir goriintii almasini saglamasi, ayrica bu faktoriiniin yani
sira, yapt sahibine ve ekonomiye verdigi olumlu kazancglarla da ulusal bir sektor
haline gelmistir. Bugiin ki teknoloji ile liretimi yapilan dis cephe reklam caligmalari,
tim rekldm uygulama ana ve yardimci malzemelerini kullanmakta ve ireticilerin
gelisimi i¢in, farkli malzemelerin de iiretilmesine kap1 agmaktadir. Bu durum yep
yeni sanayi dallarinin ortaya ¢ikmasi ve bu sanayi calismalarinda yiiz binlerce
insanin emek vermesinde giizel ve olumlu bir sekil olacaktir.

Yukarida belirtilen olumlu bir¢ok o6zelliginin yan1 sira dis cephe reklam
calismalarinin ¢evreye vermis oldugu bir takim olumsuz etkiler de s6z konusu
olabilir. Renk ve doku karmasasi, yazilarin birbirine girmesi ve tabelalarin renk
cimbiisii 6rnek olarak gosterilebilir. Fakat bu durum reklam c¢alismalarini
engelleyecek veya etkileyecek bir faktor degildir. Belirtilen etkiler ilgili idari
kuruluglarin  konuyu irdeleyerek olusturacaklar1 kanunsal diizenlemelerle ve
planlamalarla rahatlikla ¢oziilebilecektir.

Cevremizde bulunan bazi reklam c¢alismalar1 degisik modellerle ayrintili bir

sekilde incelemelerinize sunulmustur.
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BOLUM 3

DIS CEPHE REKLAMLARI MALZEME BILGISi, TASARIM VE UYGULAMA
ASAMALARI

3.1. Malzeme Bilgisi

Dis cephe reklam calismalarinda kullanilan giintimiizde ¢ok ¢esitli malzeme tiirleri
bulunmaktadir. Genel olarak hafif ve doga olaylarina karsi (glines, yagmur, don,
rlizgar ve benzeri) dayanim siiresi fazla olan malzemeler tercih edilmektedir. Ayrica
kullanilan malzeme tiiriiniin fiziki olarak esnek ve hareketli kosullarda da dayanim
gostermesi gerekmektedir. Clinkii reklam sektorii, g6z zevkine hitap etmekte ve
ayrmtilarina  dikkat c¢ekmektedir. Ornegin bir miisteriniz igin tabela siparisi
aldiginizda, yiizey iizerinde bulunan her hangi bir malzeme (plexglass, vinyl,
kompozit panel ve benzeri) eger goriiniim olarak, is¢ilik hatalar1 barindirtyorsa o
uygulama i¢in estetik kalitesi diisilk bir imalat denilebilir. Fakat ayni olay, bir
yapinin dis cephesi tizerine kullanilan siva kaplamasi i¢in olugsa ve hatalar meydana
gelse, bu durum taraflarca dikkate bile alinmaz.

Yukarida belirtilen sebeplerden dolay1 reklam sektoriinde tercih edilen iirlinler
0zel senkronlara sahip, ince detayli iriinlerdir. Yap1 insaatlarinda kar oranlar1 %
18’ler de iken, reklam sektoriinde bu kar orami bazi istisnalarda % 150’lileri bile
bulmaktadir. Genel kar ortalamasi ise % 80 civarindadir.

D1s cephe reklamlari iiretiminde tercih edilen malzeme cesitleri asagidaki gibidir.

- Aliiminyum Kompozit Panel

- Plexglass

- Vinil

- Polipropilen

- Stickers

- Hafif Alasimli Aliiminyum Paneller
- Cam

- I¢ ve D1s Mekan Sanayi Tip Boya Kaplamalar
- Germe Branda

- Kontrplak

- MDF

- Suntalam
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- Paslanmaz Celik
- Dekope Sag
- Cesitli Vidalama Sistemleri

- Cesitli Yapistirma Sistemleri

Kullanilan malzeme tiirii ve igerikleri ile, bir ¢ok isletmenin gelir elde etmesine
katki saglayan reklam sektori bu durumu ile de ekonomik anlamda hem
kullanicilarina, hem de sektoriine ciddi kazanglar saglamaktadir. Reklamcilik sektorii
hammadde malzemelerin lilkemizde iiretilememesi nedeniyle parasal kazanglarin
biiyiik bir boliimii yurt dist kaynaklara aktarilmaktadir. ithalat oranlari reklam

malzemeleri sinifinda 6nemli tutarlara sahiptir.

3.1.1. Aliiminyum Kompozit Panel

Yapi1 ve reklam sektoriinde, her hangi bir iiriinlin ve/veya nesnenin kaplanmasinda
tag veya beton gibi malzemeler yerine aliiminyum kompozit panellerin kullanilmast,
uygulandigr alana sicak ve modern goriiniimler kazandirmaktadir. Bu sayede yepyeni
ve temiz bir cepheye sahip olan yapilar prestij kazanmakta, hem de bu binalarin
degerlerini arttirmaktadir. Eski yapilarda aliiminyum kompozit paneller ile
kaplanarak yeni ve modern bir gdriiniime sahip oluyor.

Aliiminyum kompozit paneller ileri teknoloji ile tiretilmis olup, modern mimaride
ve reklam calismalarinda rahatlikla kullanilan ve siklikla tercih edilen bir yapi
elemanidir. Her tiirlii bina ve konstriiksiyonda yeni bir goriinim ve modern ¢izgiler
tretilmesine yardimci olur. Yapilarin i¢ ve dis yiizeylerinde kullanilabilirligi
aliminyum kompozit panelleri tercih edilen bir yapt malzemesi haline getirmistir.

Aliiminyum kompozit panel her iki yilizeyi cesitli kalinliklarda (0.50 mm, 0.30
mm, 0.21 mm) aliiminyum arasi1 non-toxic (¢evre dostu) polietilenden olusan, dis
yiizeyi degisik renkler ile kaplanabilen, tasima, depolama ve uygulama asamasinda
renkli ylizeyin zarar gormemesi icin plastik film kapli olan bir kaplama
malzemesidir.

Calisma 1s1s1 -50 derece / +80 derecedir. 100 derecelik 1s1 farkinda genlesme kat

sayist 2,3 mm/m’dir.



Sekil 3.1 Aliiminyum Kompozit Panel

3.1.1.1. Faydalarn
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Son derece dayanikli ve uzun dmiirliidiir.

Diger cephe kaplama malzemelerine oranla daha hafiftir.
Diizgiin yiizeyli, darbelere ve kirilmaya karsi dayaniklhidir.
Islenmesi ve uygulanmasi kolaydir.

Bakim ve temizligi kolaydir.

Genis RAL kaplama renk segenegine sahiptir.

Titresim emme 6zelligine sahip ve korozyona karsi dayanikli.
Kolay leke tutmaz.

Ebatlar olarak genis bir en ve boy metrajina sahiptir.

. Olumsuz hava sartlarina karsin dayanimi en kuvvetli malzemelerden biridir.
. Kaplama malzemesi nedeniyle pas yapmaz.

. Maliyet analizi olarak yiiksek degerlere sahip degildir.

. Su ve s1vi madde gegirmez.

. Is1 yalitim 6zelligine sahiptir.

. Ses yalitim 6zelligine sahiptir.

. Dekoratif bir goriintii saglar.

. Uygulama maliyeti orta diizeydedir.

. Montaj uygulama stiresi kisadir.

. Direkt uygulanabilir.

120x350 ebat lama boyuna sahiptir.
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3.1.1.2. Fotograflar
Ana Malzeme Bilgisi : Aliminyum Kompozit Panel

Yardimci Malzeme Bilgisi : I¢ten Aydinlatmali Plexglass

Reklam Veren Kurulus : PIZZA&PIZZA
Sektor : Gida
Ulke : Turkiye
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Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Aliiminyum Kompozit Panel
: One Vision

: JAPAN MOBILE

: [letisim

: Japonya

/| AV =V
-
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Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Aliiminyum Kompozit Panel
: Plexglass
: DU PONT

: Ev geregleri

: Almanya
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3.1.2. Vinil

Ureticisi ve ilk mucidinin Polivinil Klorid olarak adlandirdigi, germe ve yirtilma
katsay1 oranlarmin yiliksek oldugu PVC esasli malzeme; genellikle, reklam ve tekstil
uygulamalarinda biiylik oranda tercih edilmektedir. Hammadde ve uygulama
maliyetinin diisiik oranlarda olmasi, kullanim oranmin yiiksekliginde onemli bir
faktordiir. Reklam sektoriinde genellikle arag, bina ve tabela giydirmelerinde
kullanilmaktadir. Hammadde rengi olarak genellikle beyaz sade kaplama rengine
sahip olan Polivinil Klorid, bildigimiz klasik renkli yazict mantig ile istenilen renk

dokusuna kaplanabilmektedir.

Sekil 3.2 Atolye Asamasinda Vinil Kaplama Teknigi

Sekil 3.3 Yerinde Vinil Germe Teknigi

Zaraipal1e
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3.1.2.1. Faydalan

1. Orta derecede dayaniklidir.

2. Diger cephe kaplama malzemelerine oranla en hafif malzemeler arasindadir.
3. Diizgiin ylizeyli, fakat darbelere kars1 direngsizidir.

4. Islenmesi ve uygulanmasi kolaydir.

5. Bakim ve temizligi kolaydir.

6. Esneme ve kirilma 6zelligi yoktur.

7. Su ve diger s1vi maddeleri gegirmez.
3.1.2.2. Fotograflar

Ana Malzeme Bilgisi : Germe Vinil

Yardimc1 Malzeme Bilgisi

Reklam Veren Kurulus : DELL
Sektor : Bilisim
Ulke : Almanya

Jetzt unter:
www.dell.de/fuerdich




Ana Malzeme Bilgisi
Yardimc1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Germe Vinil

: DURY

: Tekstil

: Turkiye
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Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Germe Vinil
: Aliiminyum Kompozit Panel
: BIREY EGITIM

: Egitim

: Turkiye
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Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Germe Vinil
: D1s Cephe Boya Kaplamast

: SAMSUNG

: [letisim

: Japonya
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Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

58

: Germe Vinil
: D1s Cephe Boya Kaplamast
: DELTA HAVA YOLLARI&TURIZM

: Turizm ve Ulagim

: Amerika Birlesik Devletleri




Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Germe Vinil
: D1g Cephe Boya Kaplama
: GRAOUND

: Oyun&Film Endiistrisi

: Amerika Birlesik Devletleri

Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Germe Vinil

: D1g Cephe Boya Kaplama
: DKNY

: Tekstil

: Amerika Birlesik Devletleri
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: Germe Vinil

Ana Malzeme Bilgisi

: Polipropilen

Malzeme Bilgisi

: COCA COLA

Reklam Veren Kurulus

: Gida&lcecek

Sektor

: Amerika Birlesik Devletleri

Ulke
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Ana Malzeme Bilgisi
Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Germe Vinil

: Germe Vinil

:HBO

: Sinema&Dizi Film

: Amerika Birlesik Devletleri
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Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Germe Vinil
: D1g Cephe Boya Kaplama
: COOPS PAINTS

: Bilisim Yardimci1 Malzemeler

: Amerika Birlesik Devletleri

Ana Malzeme Bilgisi
Yardimc1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Germe Vinil

: Germe Vinil

: DUANE READE
: Sosyal Yasam

: Ingiltere
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Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Germe Vinil
: D1g Cephe Boya Kaplama
: ADI DASSLER

: Tekstil

: Almanya
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Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

64

: Germe Vinil

: Stickers

- INTERMEDIA

: Sinema Endiistrisi

: Amerika Birlesik Devletleri

Ana Malzeme Bilgisi
Yardimci1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Germe Vinil

: D1s Cephe Boya Kaplama
: BACARDI

: Alkollii icecek

. Italya




Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Germe Vinil
: D1g Cephe Boya Kaplama
: MOISELLE

: Tekstil

: Ingiltere
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Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Germe Vinil
: Polipropilen
: MIELE

: Ev Gerecleri

: Almanya

Ana Malzeme Bilgisi
Yardimc1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Germe Vinil

: Stickers

- INTERMEDIA

: Sinema Endiistrisi

: Ingiltere
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Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Germe Vinil
: D1g Cephe Boya Kaplama
: KYLIE MINOUGE TEKSTIL

: Tekstil

: Ingiltere
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: Germe Vinil

Ana Malzeme Bilgisi

: D1g Cephe Boya Kaplama

Yardime1 Malzeme Bilgisi

: MADRID BELEDIYESI

Reklam Veren Kurulus

: Kamu

Sektor

Ulke
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: D1s Cephe Boya Kaplamasi

Ana Malzeme Bilgisi

: Germe Vinil

Yardime1 Malzeme Bilgisi

: COCA COLA COMPANY

Reklam Veren Kurulus

: Gida

Sektor

Ulke

- ..\1 .l-rd

GQLOI

I mm,
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3.1.3. Polipropilen

Polipropilen polimerleri ilk olarak tekstil sanayinde 1963 yilinda patent almistir.
Bu c¢alisma hammadde olarak nobel 6diilii almis bir ¢alismadir. Tekstil alanindaki
uzmanlarda calismaya katkida bulunarak doniis teknolojisi ve iriin gelisimi
calismalarinda yol gosterici olmuslardir. Bu ¢alismalar yapilmaya baslandiginda ¢ok
lifli yiin iplikler iizerindeki ¢aligmalar heniiz sona ermemistir. Giiniimiizde bu kismi
iplik konfiglirasyonlar1 bir realite haline gelmistir ve tekstil alaninda yiiksek
performans saglamaktadir. Reklam uygulama calismalar1 arasinda da yer alan
polimer esasli malzeme; genellikle tabela, gilineslik ve buna benzer ¢alismalarin
kaplanmasinda kullanilmaktadir. Isik ve giines 1sinlarint yansitma 6zelligi nedeniyle,
dekoratif olarak gbdz zevkine iyi hitap etmektedir. Malzeme termal 1s1 yalitim ve
hafiflikte avantaj saglamakta ve ayni agirhiktaki diger ipliklerden % 25 daha fazla

hacim olusturmakla bu alanda katki saglamaktadir.

Sekil 3.4 Polipropilen Polimer Hammadde
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1.3.1. Faydalan

Yiiksek derecede dayaniklidir.

Diger cephe kaplama malzemelerine oranla en hafif malzemeler arasindadir.
Az piiriizlii ylizeyli, fakat darbelere kars1 direngsizidir.

Islenmesi ve uygulanmasi kolaydur.

Bakim ve temizligi diger iirlinlere gore yakindir.

Esneme ve kirillma 6zelligi zayiftir.

Su ve diger s1vi maddeleri diislik oranda gegirir.

Cesitlilik olarak degisik renk desenlerine sahiptir.
1.3.2. Fotograflar

Malzeme Bilgisi : Polipropilen

Yardimci1 Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil

Reklam Veren Kurulus : GARNIER
Sektor : Kozmetik
Ulke : Fransa

4 ’
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Ana Malzeme Bilgisi
Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Polipropilen
: Plexglass
- NIKE

: Spor Malzemeleri

: Amerika Birlesik Devletleri
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Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Polipropilen
: Plexglass

- NIMI

: Sosyal Merkez
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Ana Malzeme Bilgisi : Polipropilen

Yardimc1 Malzeme Bilgisi  : Germe Vinil

Reklam Veren Kurulus - INTERMATION JAWS 2
Sektor : Sinema Endiistrisi
Ulke : Amerika Birlesik Devletleri

3.1.4. Plexglass

Renkli ve renksiz c¢esidi bulunan plastik cam goriiniimli malzeme olarak
bilinmektedir. Saydam ve yari saydam olabilir. Kolay islenebilen, kesilebilen
delinebilen, hafif plastik bir yapist vardir. Piyasada genellikle 1.5 ila 25 mm
kalinliginda diiz levhalar halinde bulunur. 90°c sicaklikta ya da 90 derece — 115
derece de etiiv adi1 verilen bir hazne de 1sitilarak yumusatilir. Boylece kaliplanarak
istenilen bicim verilebilir. Camdan daha dayanikli ve hafiftir. Tek dezavantaji
termodinamik bir yapida oldugundan yanmaya kars1 dayanikliligi daha azdir. Reklam
sektoriinde genellikle 6zel tanitim araglarinda, tabela ve benzeri kaplamalarda, 6zel
alan bolme c¢alismalarinda, 151k oyunlar1 kaplamalarinda ve diger benzeri

calismalarda cok sik tercih edilen malzemeler arasinda yer almaktadir.
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Sekil 3.6 Plexglass Hammadde ile Yapilan Dis Cephe Reklam Tasarimi

Sekil 3.7 Plexglass Birlestirme Uygulama Calismast
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Sekil 3.8 Plexglass Sicak Pres Uygulama Caligmasi

3.1.4.1. Faydalar

1- Kristal seffafligindadir.

2- Diizgiin yapis1 nedeniyle, tasarim estetigine sahiptir.
3- Olagan {istii 151k yansimalar1 olusturur.

4- Cam hammaddesinin yar1 agirligini tasir.

5- Isleme sonrasinda tekrar parlatilabilir.

6- Isitilarak kolay sekil alir.

7- Glines 1s1nlarina karsin direnglidir.

8- Uzun zaman siiresince renk dokusunu korur.
9- Genis renk seg¢enegine sahiptir.

10- Diger reklam malzemelerine uyumu kolaydir.
11- Elastik 6zelligi kuvvetlidir.

12- Kolay leke tutmaz.

13- Kolay temizlenebilir.



3.1.4.2. Fotograflar

Ana Malzeme Bilgisi
Yardimc1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus
Sektor

Ulke

: Plexglass
: Polipropilen
: KRAFTS — PEPSI

: Gida

: Amerika Birlesik Devletleri
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Ana Malzeme Bilgisi
Yardime1 Malzeme Bilgisi
Reklam Veren Kurulus

Sektor

Ulke

VAN

78

: Plexglass

: Kompozit Panel, Germe Vinil ve Polipropilen

: DISCOVER, NESCAFE, SKOL, CNBC, GAN DELA
: Alkollii Igecek, Icecek, Medya ve Iletisim

: Amerika Birlesik Devletleri

Panasonic
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3.2. Tasarim ve Uygulama Asamalari

Dis cephe reklam calismalar1 projelendirme ve uygulama teknikleri siralamasi
acisindan fikirsel degerlendirme, tasarim projesi ve uygulama projesi basliklar
altinda 3 ana asamadan olugsmaktadir. Miisteri daveti lizerine gerceklestirilen reklam
proje calismasi i¢in reklam firmasi teknik ve gorsel kesif elemanlar1 araciligiyla
fikirsel degerlendirme c¢aligmalarinda kullanilmak {izere, yerinde detayli bir sekilde
gozlem, fotograf destegi, yap1 Ol¢iim bilgileri ve mekan kistaslar1 analizleri ile

birlikte dosya halinde tasarim ofisine iletilir.

Sekil 3.9 Di1g Cephe Reklam Tasarimi Perspektif Fotograflama Teknigi

Hazirlanan reklam projesi ¢alisma dosyasi firma grafikeri tarafindan detayli bir
sekilde analiz ve fizibilite edildikten sonra, istekte bulunan miisteri fikir alis-
verisinde bulunulmak iizere reklam firmasina davet edilir. Bu goriismede reklam
firmas1 6n kesif elemanlarinca daha 6nce hazirlanan dosya bilgileri de dikkate
alinarak fizibilite ¢aligmalar1 grafiker tarafindan kara kalem yardimi ile eskizler

halinde yapilir. Yapilan bu eskiz ¢alismalar1 gorsel olarak miisteriye sunulur.
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Sekil 3.10 Kara Kalem Calismas Ile Yapilan Kirik Ampiil Tasarimi

Miisteri; Isteklerine uygun olarak hazirlanan kara kalem ¢aligmalarini inceler.
Inceleme sonucunda proje iizerinde begeni olusmussa secimini yapar. Segimini
yaptig1 proje iizerinde katki yapmasi gereken hususlar varsa bu durumu grafikere
iletilir. Bu goriisme sonrasinda proje tasarimlari i¢in miisteriden calisma zamani
talep edilir. Yapilan ortak ¢aligmalar sonucunda miisteri tarafindan secilen proje
tizerinde firma grafikeri yap1 cephe kriterlerini de dikkate alarak On tasarim (avan
proje) calismalar1 yaparak (en az 3 se¢enek olmak kaydiyla) teknik ekipmanlar
yardimiyla miisterisine bir bagka davette yazili ve gorsel olarak iletir. Miisteri kendi
kriterleri de dikkate alinarak hazirlanan bu {i¢ tasarim arasindan istemis oldugu
projeyi belirler. Istenilen bu dizayn karsilikli not alinir ve metin olarak hazirlanip
taraflarca imzalanir. Segilen tasarim (avan proje, kesit, cephe goriiniis, perspektif
ve uygulama projeleri) asamalarindan gegtik ten sonra kesin onay i¢in goriisler
alinmak {izere reklam firmasi tarafindan tekrar miisteri bilgisine sunulur. Burada
yapilacak olan degerlendirmede herhangi bir sorun ile karsilasilmadigi durumda
misteriden proje uygulama {iretimi yazili emri alinir ve uygulama projesi firma

proje teknik boliimiine tasarim olarak iletilir.
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Sekil 3.11 Reklam Tasarim Ofisi Calisma Sistemi

Bu boliimde uygulama tasarimi konusunda daha etkin olan grafiker ve diger
teknik elemanlar yardimi ile secilen reklam projesi malzeme analizi icin ebat ve
boylama kriterlerinden gecirilir. Yapilan inceleme sonucunda tasarim iizerinde
uygulama ve iiretim maliyeti acisindan her hangi bir sorun ile karsilagilmamissa
uygulama projesi onaylanarak firma imalat boliimiine iletilir (Bazi durumlarda
yapilan tasarimlar hammadde iiretim Olgiileri ile farklilik gosterebilir. Bu gibi
durumlarda fire ve buna bagh nedenlerden dolay: iiretim maliyetleri ¢cok ciddi
derecede artabilir. Ornegin hammadde ebat uzunlugu 3500 mm olan aliiminyum
kompozit panelin tasarim projesinde 3650 mm olarak kullanilmasi. Daha bagka bir
durum ise, yapilan tasarima uygun hammadde se¢ilmemesidir. Yapilan tasarimda
kullanilacak malzemenin se¢imi uygun degil ise iiretim esnasinda sikintilar ile
karsilasilabilir. Ornegin asir1 dinamik biikiimlii bir tasarrmda metal hammaddeli

iriinlerin kullanilamamasi gibi).
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Sekil 3.12 Uretim ve Planlama Ofisi

Bir sonraki asamada gerekli teknik ara¢ ve gere¢ yardimi ile imalati yapilan
tasarim iretim son kontrolii yapilmasi i¢in kalite kontrol bdliimiine gonderilir.
Burada yapilan tasarim iizerinde gerekli testler ve gorsel kontroller yapildiktan

sonra montaj edilmek {izere uygulama montaj servisine teslim edilir.

Sekil 3.13 Imalat Boliimii Dig Cephe Reklam Tasarimi Karkas Olusturulmasi
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Sekil 3.14 Imalat Béliimii Reklam Tasarimi1 Ana Malzeme Kaplama Olusturulmasi

Sekil 3.16 Kalite Kontrol Boliimii Dig Cephe Reklam Tasarimi Son Kontrol
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Firma montaj servisi tasarimi yapilan malzemeyi tasima hassasiyeti kurallarina
uygun olarak paketler. Montaj servisi ¢esitli sorunlarla karsilasilmamasi igin
miisteri adresine en uygun ulasim giizergahini belirleyerek alinan yol 6nlemleri
gbzetiminde, malzeme miisteri adresine sevk edilir. Burada en uygun montaj
yontemi belirlenerek yapilan uygulama yerine monte edilir. Daha sonra gerekli

resmi formlar doldurularak {iriin misterisine teslim edilir.

Sekil 3.17 Disg Cephe Reklam Tasarimi Montaj Organizasyonu

H i;_ .al'x *
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SONUC

Reklam igerikli yapilan tiim arastirmalar ve kisisel gdzlemler gosteriyor ki; reklam
caligmalarinin siirekli olarak gelisim gosterdigi ve bu dogrultuda yenilik¢i bir¢ok
reklam senaryolarmin iiretildigi goriilmektedir. Ortaya ¢ikan degisim ile bu durum
kendini dis cephe reklam caligmalarinda en iist seviyeye cikartmistir. Kullanilan
reklam tasarim teknikleri ve grafik tasarim 6geleriyle ortaya konulan yapitin her iki
taraf i¢in de begenilen bir ¢alisma oldugu goézlenmistir. Pazarlama teknikleri
cercevesinde yapilan tim reklamlarda, kullanilan ortak dil sayesinde giiniimiiz de
reklamlarin {riin satiglar1 iizerinde Onemli etkilere sahip oldugu goriilmektedir.
Reklamin amaglar1 ¢er¢evesinde kendisine yliklenen mana ve 6nemin, aslinda grafik
tasarimcisi yerine, toplumun kendisi tarafindan verildigi gercegidir.

Reklam basarisinin, iireten ve tiikketen toplumun davranisina bagli oldugu
diisiiniiliirse, konunun aslinda yapilan reklam ¢alismalarinin kars1 tarafa verdigi etki
ve tepki meselesinden olustugu acik¢a anlasilabilmektedir. Algilama duygularimiz
rekldm iretimi iizerindeki goriislerimizi yorumlamaktadir. Ayrica sorgulanmasi
gereken onemli bir husus ise reklam ¢alismalarinin bize neyi ifade ettigidir.

Yapilan reklam c¢aligmalariyla iyiyi veya kotiiyli 6grenme olanagimiz var midir?
Yoksa yapilan reklam caligmalari bizi sadece anlik diisiincelere mi sevk etmektedir.
Veya kendi amacina en yakin yoldan ulasmasi istemi midir. Belirtilen sorulara
yenilerini eklemek gii¢c degil, fakat cevap vermek zordur. Reklam calismasinin temel
kaygisinin aslinda kaliteli malzemenin tanitilmasi mi, yoksa reklami yapilan {iriiniin
imalat Kkriterlerine bakilmadan, sadece {iriiniin marka sahibine kazang amaciyla ugras
vermesi midir?

Rekladm uygulama kriterleri tartigmalar1 devam ede dursun, yapilan bu aragtirma
ile glinlimiizde dis cephe reklam uygulamalarinin ikna kabiliyeti etkili bir ¢alisma
sistemi oldugu gozlenmistir. Yapilan bu arastirma ile reklam caligmalar1 arasinda yer
alan ve giiniimiize kadar birinciligini daima koruyan televizyon reklamciliginin yakin
bir zamanda dis cephe rekldm c¢alismalarinin basarist1 nedeniyle bu konumunu
yitirecegi anlagilmalidir. Bu konunun 6niimiizdeki yillarda agikca ortaya ¢ikacag ve
tartisilacagi kesindir.

Peki; bu durum bize neyi ifade etmektedir. Ortaya ¢ikan bu durumda
cevaplanmasi gereken hangi sorular giin yiiziine ¢ikacaktir. Televizyon reklamlarinin
yatirirm ve uygulama maliyetlerinin yiliksek olmasi, yaymi esnasinda {cretinin
saniyeler ile carpilmasi diisiindiiriicii bagliklarin bir kagini olusturmaktadir. Buna bir
son vermek miimkiin miidiir? Buna en iyi cevab1 verecek, yine bu sorularin ortaya
¢ikmasina neden olan insanoglu mudur? Giiniimiizde bu tiir diislincelerin artik
kendini sesli bir sekilde duyurdugunu gormekteyiz. Ornegin iilkede bulunan ve
sayilar yiizleri bulan maden suyu {ireticileri artik reklam ¢alismalarinda tek hareket
etmek yerine, ortak akil ve ortak rekldm hamlesi adiyla firmalarinin tanitim
projelerine yatirdiklar1 masraflari en aza indirmenin yolunu bulmus gibi
goriinmektedirler. Ortak hareketten kasit, ortak planlanan reklam yayinlari ile hem
tiim isletmeler faydalanmakta, hem de toplum yararina olan gida {iriinlerinin tanitimi
bu yolla tek bir reklam calismasi ile gergeklesmektedir. Bu basarili fikir ile bir
sorunda ortadan kalkmis midir? Bu soruya verilecek cevap hayir olmalidir. Ciinkii
burada savunulan konu ile sadece bir {iriin iizerinde faaliyet gdsteren firmalarin
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sorunlarinin ¢ézlimlenmesi oldugudur. Farkli tip iriinler iireten ve/veya hizmet
sektorii ile ugrasan firmalarin sorunlar1 nasil ¢éziime kavusacaktir. Iste bu soruna
¢Oziim olacak en biiylik yanit1 dis cephe reklam caligsmalar1 vermistir.

Bu diislinceye televizyon yapimcilari ne cevap verir bilinmez ama, konunun
¢Oziim yollarinda dis cephe reklam calismalarinin iyi bir ilag oldugu yapilan bu
arastirma ile saptanilmistir. Televizyon reklamlarina oranla ¢ok diisiik olan yatirim
maliyetleri ve zaman problemi yasamayan durumu ile dis cephe reklam uygulamalari
giin gectikgce yayginlasmakta ve mesleki stajin1 doldurarak profesyonel yapitlarla
sehir yagantisinda kendini gostermektedir.

Isletme ve yatirim maliyetinin diisiik olmasiyla disaridan bakildiginda fazla bir
sorunu olmadig1 goriilen dis cephe reklamlarinin, g¢evresel zararlar olusturdugu
nedeniyle yapilan yiiksek sesli itirazlarla dikkatleri iizerine ¢ekmektedir. Cevreci
gruplarin konu iizerine yogun makale ve eylemlerle gitmesi ve konuyu tartisilan bir
mesele haline doniistirmeleri de asikardir. Acaba bu durum gergekten bdoylemidir.
Yapilan detayli anketler ve arastirmalar, dis cephe reklamlarmin toplum {izerinde
olumlu etkiler biraktig1 ve dikkate alindigini agik¢a gostermektedir. Konu iizerine
belirleyici ve diizenleyici maddeler ile gitmek, bu tiir faaliyetlerin kurallara uygun
olarak yapilmasini saglayacak, hem de farkinda olmadan iiretici firmalar ve
reklamcilik sektoriiniin gelismesine ve de biiylimesine yardimei olacaktir. Daha 6nce
sahibine ve g¢evresine olumlu bir etkisi olmayan ve ¢irkin goriintiileri nedeniylede
cevresine gorsel olarak zarar veren bu yapilarin, bir anda ¢ilgin bir fikir iiretilerek
tim yonlere kazang saglamasi ve yapilan dis cephe reklam calismalariyla da her
kesimi mutlu eden bir is sektdrii haline gelmesine yardimet olmustur. Ve bu durumu
sayesinde dis cephe reklamciligi, ¢evresel sorunlara neden olan is kollar1 arasindan
styrilarak, aslinda ¢evreye katki saglayan bir is kolu haline gelmistir.

Sonug olarak; televizyon reklamciliginda siire sikintisi ve yiiksek yaym maliyetleri
nedeniyle ¢ikis yolu arayan firmalar ile ayrica daha etkin ve degisik reklam tasarimi
arayan firmalarin baskistyla ortaya ¢ikan dis cephe reklam c¢aligmalarinin bugiin ki
geldigi noktaya neden vardigini agiklamaktadir. Grafik tasarimcisinin mesleki basari
hirsi, teknolojinin geldigi nokta, ¢evresel nedenler, Reklamsal faaliyetlerin cesitliligi
dis cephe reklam faaliyetlerinin yani1 sira daha bir ¢ok reklam c¢esidinin yakin bir
zamanda ortaya c¢ikacagimi gostermektedir. Bu giin neden dis cephe reklam
faaliyetleri dedigimizde, bu soruya en iyi cevap; miisterisinin reklam firmasina bize
en uzun siireli ve en ucuz reklam tasarimini hangisidir? Dediginde verdigimiz cevap
ile dogru orantilidir.



87

Kaynaklar

ALTINEL, Yiicel Halime; “Siyasal Parti Reklamlar1 I¢in Séylem Coziimlemesi”,
Iletisim Yayinlari, Ankara, 2000

ATAOL, Alpay; “Halkla Iliskiler”, Dokuz Eyliil Universitesi Yayinlari, izmir, 1991
AYTAC, Serpil; “Calisma Yasaminda Kariyer”, Epsilon Yayinlari, Istanbul, 1997

BABACAN, Muazzez ve Serpil CALISKAN; Tutundurma Karmasinda Iletimin
Onemi, iletisim Yayinlar1, Ankara, 2000

BURTON, Graeme; “Gériinenden Fazlas1”, Alan Yayinlari, Istanbul, 1998
CEMALCILER, Ilhan; “Pazarlama”, E.I.T.I.A Yayinlar, Eskisehir, 1977
CEMALCILER, ilhan; “Pazarlama Kavramlar”, Beta Yayinlari, Istanbul, 1998
CUCELOGLU, Dogan; “Insan ve Davrams1”, Remzi Kitapevi, Istanbul, 1996
CIFTCI, Hakan; “Tasarimlar, Birakin Kisirliktan Bahsetmeyi, Olsa Olsa
Yarattiklarimiz, Yaratacaklarimizin Giivencesidir Demelidirler”, Media Cat
Yayinlari, Ankara, 1994

CIVRILLI, Nedim; “Reklamecilik” Giindem Yayinlari, Istanbul, 1993

EKELUND, JR Robert ve Davis SAURMAN; “Reklam ve Piyasa Siireci”,
Ceviren Vural Savas, Liberte Yayinlari, Ankara, 1999

ERTEKIN, Yiicel; “Halkla iliskiler”, Tiirkiye ve Orta Dogu Amme Idaresi Enstitiisi,
Ankara, 1995

GULLULU, Ugur; “Reklamcilik ve Satis Politikas1”, Atatiirk Universitesi I.I.B.F
Arastirma Merkezi Yayinlari, Erzurum, 1994

HATIPOGLU, Zeyyat; “Pazarlama”, Hiisnii tabiat Yayinlar1, Istanbul, 1973
HATIPOGLU, Zeyyat; “Temel Pazarlama”, Beta Yayinlari, istanbul, 1993

ISLAMOGLU, Ahmet Hamdi; “Pazarlama Yo6netimi: Stratejik Global Yaklasim”,
Beta Yayinlari, Istanbul, 1989

KARPAT, ISIK; “Marka Y&netimi ve Reklam liskisi”, Tletisim Yayinlari, Ankara,
2000

KAZANCI, Metin; “Halkla Iliskiler”, Turan Kitapevi, Ankara, 1999

KOCABAS, Fiisun ve Miige ELDEN; “Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef Kitle”,
[letisim Yayinlari, Istanbul, 1999



88

KOTLER, Philip; “Pazarlama Y6netimi, Coziimleme, Planlama ve Denetim”
Ceviren Yaman ERDAL, Bilimsel Yayinlar Dernegi, Ankara, 1976

KOTLER, Philip ve Gary AMSTRONG; “Principles Of Marketing” Ceviren Lerzan
OZKALE, Cep Universitesi Yaynlari, Istanbul, 1989

KUCUKERDOGAN, Rengin; “Reklam Iletimi Tiiketimi”, Iletisim Yayinlari,
Ankara, 2000

KUNUCEN, Hale; “Bir Halkla Iliskiler Uygulamas1 Olarak Sosyal Reklamlar”,
Iletisim Yayinlar1, 2000

“Marketing Definitions”, American Marketing Assoc, Chiago, 1960

MISIRLIOGLU, Hakki; “Yaraticilik Alginin Kisisel ifadesi Olarak Tanimlanabilir”,
Media Cat Yayinlari, Ankara, 1994

MUCUK, Ismet; “Pazarlama ilkeleri”, Tiirkmen Yayinlari, Istanbul, 1998
MUTLU, Erol; “Televizyonu Anlamak”, Giindogan Yayinlari, Ankara, 1990

OSKAY, Unsal; “Kitle iletisiminin Kiiltiirel islevleri: Kurumsal Yaklasik, Ankara
Universitesi S.B.F Yayinlar1, Ankara, 1973

RING, James; “Reklam Diinyasinin i¢ Yiizii” Ceviren Sefika KOMCEZ, Milliyet
Yayinlari, Istanbul, 1996

SEARES, A.H; “Personel Selling and Sales Promation”, Business Horizon, U.S.A,
1961

TEKER, Ulufer; “Grafik Tasarim ve Reklam, 2. Baski”, Dokuz Eyliil Yayinlari,
[zmir, 2002

TORTOP, Nuri; “Halkla iliskiler”, Yarg: Yayinlari, Ankara, 1998

UNLU, ilhan; “Reklam Ortamlar1 Planlamas1”, Basilmamis Doktora Tezi, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir, 1985

YAYLACI, Gaye; “Reklam Sektoriinde Kariyer Yénetimi”, letisim Yayinlari,
Ankara, 2000

YAYLACI, Gaye; “Reklamda Stratejilerle Yonetim”, Alfa Yayinlari,
Istanbul, 1999

YILMAZ, AYHAN; “Duygusal Cekicilikli Reklamlarin Iletisim Etkileri”, Tletisim
Yayinlari, Ankara, 2000

YUKSELEN, Cemal; “Pazarlama” , Detay Yayinlar1, Ankara, 1998

YUKSEL, Haluk; “ikna Edici Iletisim”, Anadolu Uni. Yayinlari, Eskisehir, 1994



89

EK. 1 Anket Calismasi Formu

SORU 1-) Giinliik yasantiniz igerisinde yolda yiiriirken veya aracinizla seyahat ederken ¢evrenizdeki
yapilarin dis cephelerine dikkat ederek bakar misiniz?

Evet Siirekli Bakarim ( )

Bazen Bakarim ()

Dikkatimi Cekerse Bakarim ( )

Hi¢ Bakmam ( )

SORU 2-) Aligveris yaptiginiz esnada, aligveris i¢in girecek oldugunuz satig yerinin dig goriiniisii sizin
i¢in dnemlimidir?

Evet Onemlidir ( )

Fark Etmez ()

Hayir Onemli Degildir ( )

SORU 3-) Reklam ¢aligmalari igerisinde sizin dikkatinizi ¢eken en yakin sistem hangisidir?
Basili Brogiir ()

Radyove TV ()

Dis Mekan Reklamlari ( )

SORU 4-) Sizin igin yapilarin dig cephelerinde olusturulan sasirtici reklam faaliyetleri neyi ifade eder?
Markaya Olan Giivenim Artar ()

Sadece O’ an ilgimi Ceker ( )

Higbir Sey Ifade Etmez ( )

SORU 5-) Dikkatinizi ¢eken bir dig cephe reklam faaliyeti iizerinizdeki alisveris etkisi nasildir?
Ihtiyacim Var ise Hemen Reklami Yapilan Markay1 Alirim ( )

Ihtiyacim Oldugunda Reklani Yapilan Markay1 Tercihlerim Arasina Alirim ( )

Uzerimde Etkisi Hi¢ Olmaz ( )
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DENOR DAGILIMI : Erkek (35) Bayan (17)
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