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OZET

REKLAMLARIN GORSEL ETKILERIi
Biilent HAN

Yiiksek Lisans Tezi, Giizel Sanatlar Grafik Tasarimi1 Anabilim Dah
Damisman: Prof. Mehmet OZET
Aralik, 2014-82 Sayfa

Algilarimizin - agik  oldugu her an, bir iletisim etkinligi igerisinde
bulunabilecegimiz anlamina gelmektedir. Buradan anliyoruz ki; iletisim, insan
yasantisinin en vazgecilmez olgusudur ve en yaygin kullanimi, gorsel yollarla
gerceklesmektedir. Gorsel iletisimin  dogru ve etkili bir bigimde
gergeklestirilmesi, igerisinde bulundurdugu gorsel 6gelerin sistemli bir sekilde

bir araya getirilebilmesi ile miimkiindiir.

Grafik tasarim bu noktada, iletisimin 6nemli bir 6gesi haline gelmektedir.
Gorsel tasarimda, anlatim elemanlart olarak; semboller ve simgeler (grafik
araglart ve Ogeleri), haritalar, grafikler(istatiksel veriler i¢in),diyagramlar,
resimler (ilistirasyon), fotograflar, iic boyutlu modeller, gorsel isaretler (yildiz,
nokta vs.),bilesik karmasik grafikler gibi 6geler yer almaktadir. Reklamlarin
gorsel tasariminda ise siklikla fotograf, ilistirasyon, tipografi, renk, simge ve
sembollerin anlatim elemanlar1 olarak etkin bir bicimde tercih edildigi
goriilmektedir. Reklama iligkin analizlerde gorselligin ¢ok Onde oldugu
goriilmistir. Birey dis diinyaya iliskin bilgilerin biiyiik boliimiinii gérme
duyusuyla saglar, bu nedenle gorsel algilar bireyin davranislarinda diger duyu
organlarina oranla daha biiyiik bir etkiye sahiptir. Is18in ve renklerin gosterdigi
fiziksel oOzelliklerin yam1 sira, biyofizyolojik ve psikolojik etkileri de
bulunmaktadir. Yasantimiz boyunca siirekli bir¢ok sey ile etkilesim igerisinde
bulunuruz bunlar biligsel duyusal ve gorsel etkilesim olacagi gibi dokunma,
diisiince ve olaylar gibi daha karmasik uyarilarda olabilir. Beynimiz tiim bu
verileri, uyarilar1 toplayarak, birbiri ile iliskilendirerek tanimlar, siniflandirir,

sekillendirir ve boylece anlamlandirma siireci tamamlanmis olur.



Bu aragtirmanin amaci, reklamin her tiiriniin hayatimizda ¢ok biiyilik yerinin
olmast ayrica anlatilirken gesitli yaklagimlar ve stratejiler kullanilarak, uygun
hedef kitleye, bir iiriin veya hizmeti almasi ya da kullanmasi i¢in ikna etme
amaci tasiyan kontrollii bir sekilde aktarilmasinda goérsel materyallerin ne

kadar 6nemli ve reklamla ne kadar i¢ i¢e olusu anlatilmistir.

Anahtar Kelimeler; Gérsel iletisim, Tasarim, Reklam, Tanitim



ABSTRACT
Visual Effects of Advertisements
Biilent HAN
Master’s Degree Thesis, Graphic Design Department
Supervisor:Prof.Mehmet OZET
December,2014 -82 Pages

Every reflection in social and physical environment brings a new perception
together. By the way every reflection shapes the communication perspective
at all.Every moment, when your perception is ready means you’re also ready
to communicate.Communication is the most inevitable thing in human life.So

graphical design is the most important part of the communication.

In visual designs there are kinds of symbols,maps,graphics,diagrams and
pictures(illustrations), photos, 3D models, visual signs (stars,points
e.t.c),compound and complicated graphics. In visual designs of the
advertisements photos, illustrations, colours, typographies and symbols are

often prefered as the means of the explanation.

One can learn about the outside world by using the sense of seeing. So, visual
perceptions have more effect on the behaviour of the individual ,compared to

the other senses . Light and colour also have psychological effects.

We're always in contact with lots of things in our life time.Everything has got a
conclusion in our brain by gathering,relating and categorizing the knowledge

itself. By the way everything has got a meaning in our brain.

The aim of this research is to focus on how important the right advertising is
to convince the consumer to buy a product or use it by the help of visual
materials. One should never forget that visual reflections and advertising are

always intertwined.

Key Words; Visual communication, Design, Advertising, Promotion
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“’Reklamlarin Gorsel Etkileri ©* konulu yazdigim bu tez ¢alismasiyla, oncelikli
olarak hayatimizin her aninda karsimiza ¢ikan reklamlarin iletisim boyutundaki
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tiirleri tamitim ve reklam amagcli Uriinlerin satisinda ne kadar etkili oldugu

orneklerle ifade edilmeye ¢aligilmistir.

Yiksek lisans tezimi hazirlarken bilgilerini ve desteklerini esirgemeyen en
basta tez damigsmanim Prof. Mehmet OZET olmak iizere, tiim hocalarima ve

arkadaslarima tesekkiirlerimi sunuyorum.

Bu uzun ve yorucu siiregte, her tiirlii desteklerini sunarak beni bir an olsun
yalniz birakmayan ve ileriye glivenle bakmami saglayan ,her seyden ¢ok deger

verdigim aileme sonsuz tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

[stanbul, 2014 Biilent HAN
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1.BOLUM

1. Gorsel iletisim
1.1. Tletisimin Tanim

Her tiirlii bilginin insanlar arasindaki alisverisidir. Bu aligveris goriintiisel
Ogelerle yapildigi zaman gorsel iletisim meydana gelir. Duygularimizi,
diisiincelerimizi ve yasanan olaylar1 bir bagkasina aktarirken konusma dilimizi
kullaniriz. Ciinkii konusma dili, bu bilgileri karsiya aktarmamizda ve karsidan
gelen bilgileri anlamamizdan yararlanacagimiz en kolay yoldur. Buna ragmen,
diinya tizerinde konusulan yiizlerce dil olmasindan dolayr konusma dilimizin
bize sagladig1 iletisim olanaklari, ayni lisan1 konusabildigimiz insan veya
toplumlar ile sinirlidir. Bu nedenle gorsel iletisim, her ne kadar konusma diline
gore sinirlt olsa da lisanini bilmedigimiz insanlar ile bile iletisime
gecebilmemizi saglamasit sebebi ile daha evrensel boyutlara sahiptir.
Konusmaya baslamadan Once bakip tanimayr Ogreniriz.  Yasamsal
faaliyetlerimizin biiyiik bir ¢ogunlugunu gorerek devam ettiririz. Gorme
duyumuz sayesinde elde ettigimiz bilgileri, diger duyularimiz araciligi ile
edindiklerimize gore daha net hatirlariz. Bu nedenle gérmenin konusmadan
once geldigini rahatlikla sdyleyebiliriz kisaca anlatmak gerekirse; Iletisim,
gonderici ve alict olarak adlandirilan iki grup arasinda gergeklesen duygu,
diisiince, davranis ve bilgi alisverisidir. Iletisim kuruldugu sirada bir mesaj alis
verisi icine girilir. Mesajlar algilamir, yorumlanir ve saklanirlar. Iletilen
mesajlar; uyarma, 6nerme, bilgilendirme, ikna etme, diisiinceleri disa vurma,
eglendirme gibi islevler iistlenebilirler. Iletisim, {izerine belirli anlamlar

yiiklenen simgelerin alig verigini konu alir.

Fizik ve sosyal ¢evreden kisiye ulasan her yansima yeni bir algilamay1
beraberinde getirir. Iste bu yansimalarin tiimii temel iletisim olgusunu

sekillendirir. Bu yansimalar genelde duyularimiz yardimiyla meydana gelir.

Gorsel (Gorme duyumuz yardimiyla kurdugumuz gorsel iletisim)

Isitsel (Isitme duyumuz yardimiyla kurdugumuz isitsel iletisim)



Iletisim bir faaliyettir ve dgrenilebilir. Kitap okuma, egitim alma bu 6grenmeye

en iyi 6rneklerdir. Iletisim siireci bes asamadan olusur;

Gonderici (Mesaj1 veren)

Mesaj (Verilmek istenen ana fikir)

Iletisim arac1 (Mesajin alictya ulastirilacag yontem, arag)
Alic1 (Mesaj1 alan, okuyucu-izleyici)

Mesajin alici tarafindan algilanip, yorumlanmasi

[letisimin tiirii ne olursa olsun, yukarida belirttigimiz bu asamalarin
hepsinin birbirini takip eder ve tamamlar nitelikte olmasi gerekir. Birinin
eksikligi, iletisim siirecinin tamamlanamadig1 anlamini tasir.  Iletisim
faaliyetine baglamadan Once iletisimin ne i¢in ve neden gerektiginin tespiti
dogru yapilmalidir. Ozellikle reklam ve tanitim amacgh bir iletisim faaliyeti
kurulacaksa, mesaj1 alacak kisi ya da kisilerin beklentilerinin dogru tespit
edilmesi gerekmektedir. Onceden belirlenmis ve tanimlanmis bir amaci
olmayan iletisim faaliyetleri basariya ulagsmaktan ziyade zaman ve para kaybi

olarak kalacaktir.

Kaynak: (http://www.habermrt.com/images/haberler/4_milyar_insana_ulasacak_h243326.jpg)
(1 Eyliil 2014)

RESIM 1. fletigim.



http://www.habermrt.com/images/haberler/4_milyar_insana_ulasacak_h243326.jpg

1.1.1. Gorsel iletisim

Gorme duyumuz en 6nemli duyularimizdan biridir. Cevremizde gelisen
olaylari, var olan nesneleri, durumlari 6nce gorerek tanimlar ve anlamaya
calisiriz. Gorsel iletisimin ilk Ornekleri olarak magara duvarlarina yapilmisg
resimleri, avlanma sahnelerini ve yabani hayvan c¢izimlerini gosterebiliriz.
Cogu zaman soyut sekillerin de kullanildigi bu duvar resimleri elimizdeki en
eski belgelerdir. Gordiiklerini ¢izmeye calisan, sekillere doniistiiren, olaylari
anlatma amaciyla kompozisyon olusturan insanlar, binlerce yildir siiregelen

gorsel iletisimin ilk kaynaklarini olusturur.

Yaklasik olarak MO 15 000’li yilarda bize ulasan en eski magara
resimlerini  yapmis olan atalarimiz, gordiiklerini algilayabiliyor ve
resmedebiliyordu. Bu resimlerde av sahneleri ve insanoglunun varlik sembolii
olarak kullanilmisgasina el resimleri vardi. Bu resimler, imgelerin insan
tizerinde etkisine iligkin sekil ¢izilerek yapilmis ilk gorsel iletisim 6rnekleridir

(Ugar 2004: 17).

Kaynak:http://seminaldesign.com/HistoryofVVC/TableOfContents.htmlserlerindedir

(1 Eyliil 2014)
Resim 2. Lascaux Magarasindaki Hayvan Figiirleri Insanoglunun En Eski

Gorsel Eserlerindedir.


http://seminaldesign.com/HistoryofVC/TableOfContents.htmlserlerindedir

Kaynak:(http://argoscelik.blogspot.com.tr/2012/05/sanatc-atalarmz.html

(1 Eyliil 2014))

Resim 3. Lascaux Magarasi'nda yarali, bagirsaklar1 disar1 sarkan bizon
ve yarali insan ¢izimi (tarihteki ilk insan figiirii ¢izimi kabul ediliyor MO
22.000)

Gorsel yolla olusturulmus mesajlar, isitsel yolla olusturulmus
mesajlardan belirgin bir fark tasirlar. Bu fark; dolayli olarak gorsel mesajlarin,
farkli zamanlarda kalic1 olmasi ve etkinligini siirdiirebilmesidir. Bu 6nemli fark

gorsel iletisimin sonraki yillarda belge niteliginde kullanilmasini saglamistir.

Insanoglu cevresinde gozlemledigi nesneleri gorsellestirerek onlari
yorumlamig, hayal giiclinlin de yardimiyla farkli boyutlar kesfetmis,
gordiiklerinin yaninda goriinmeyen soyut kavramlari da yorumlayarak ve

gorsellestirerek yeni sanat tiirleri yaratmastir.

Magarada yasayan ilkel insandan giiniimiiz teknoloji toplumlarina kadar
isaretlere anlamlar yiliklenmis ve bu isaretler birer bildirisim simgesi olarak

gorsel iletisimin en Onemli 6gesi olmuslardir. Insanligin var oldugu tarih


http://argoscelik.blogspot.com.tr/2012/05/sanatc-atalarmz.html

boyunca her dénemde ve toplumda goriilen bu gorsel iletisim simgeleri farkl

kiiltiirlerde farkli anlamlar igermektedir.

Kaynak: (http://www.artprojekt.ru/Civilization/0911.html) (1 Eylil 2014)

Resim 4. En Eski Caglara Ait Piktografik Simgeler.

Yogun kiiltlirel birimlerin ve yoresel geleneklerin etkisinde olusan ve
gelisen gorsel iletisim olgusu gegmiste oldugu gibi glinlimiizde de toplumsal
iligkileri, insan-gevre ve insan-arag iligkilerini diizenlemede etkin bigimde rol
oynamaktadir. Bu konuda ge¢misle gilinlimiiz arasindaki en biiyiik fark ise,
gorsel iletisimin teknolojik kiiltiirlin  gelismesiyle evrensel boyutlara

ulagsmasidir (Ugar 1991: 4).

Trafik isaretlerini ve hayatimizin gesitli alanlarinda bizleri bilgilendirmek
ve yoOnlendirmek amaciyla kullanilan, mesajin kolay ve cabuk anlasilmasini
saglayan piktogramlari; evrensel boyutta algilanabilen simgelere Ornek

gosterebiliriz.


http://www.artprojekt.ru/Civilization/0911.html

—__

/
Kaynak:(http://www.bilgimanya.com/resimler/2012/04/trafik-isaretleri-ve-anlamlari-

tasitgiremez.jpg) (1 Eyliil 2014)
Resim 5. Trafik Isareti.
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Kaynak: (http://www.bilgimanya.com/resimler/2012/04/trafik-isaretleri-levhalari-sola

donulmez.jpg) (1 Eyliil 2014)

Resim 6. Uyarict Piktogram.

Gorsel iletisim artik toplumsal ve bireysel yasantimizin ayrilmaz bir
parcasi haline gelmistir. Glinliik yasantidaki biitiin etkinlik alanlarinda gorsel
iletisimin uygulandigin1 sdylemek miimkiindiir. Erhan(1978)’ a gore bu

uygulama alanlarindan bazilar1 su sekilde siralanabilir:

a) Uretim ve is cevrelerinde giivenlik kosullarini bildirmede, iiretim ve

makinelerin kontrol ve kullanimlarinda.


http://www.bilgimanya.com/resimler/2012/04/trafik-isaretleri-ve-anlamlari-tasitgiremez.jpg
http://www.bilgimanya.com/resimler/2012/04/trafik-isaretleri-ve-anlamlari-tasitgiremez.jpg
http://www.bilgimanya.com/resimler/2012/04/trafik-isaretleri-levhalari-sola

b) Ulasim ve tagimacilikta, trafik isaretleri vb.

¢) Hizmet iiretiminde, kodlama, arsivleme vb.

d) Kamusal ¢evrede, kent i¢i ulasim, haberlesme, turizm.

¢) Sivil ve Askeri hizmetlerde, tiniformalar, semboller, isaretler vb.
f) Teknolojide renk ve bi¢im kodlu isaretler vb.

g) Hedef Tiiketim alaninda, paketleme, reklam vb. (Baser 1994: 8).

lletisim ve gorsel iletisim kavramlarinmn, grafik tasarimin temelini
olusturuyor olmalarindan dolayidir ki grafik tasarim egitimi alan bir 6grencinin
bu kavramlar1 6ziimsemis olmasi, calismalariyla hedef kitleye daha kolay ve
etkili bir sekilde ulasabilmesi adma yararli olacaktir. Biitiin bu uygulama
alanlarina yonelik caligmalar grafik tasarim atdlye ders uygulamalariyla
ortiismekte ve yetisen Ogretmen adaylarinin bu uygulamalara yonelik

donanimlarin1 kapsamaktadir.

1.1.1.1. Gérsel fletisimde Alg1 ve Anlamlandirma

Genel anlamiyla algi, insanin ¢evresinde meydana gelen olaylari,
nesneleri ve varliklari, duyu organlari araciligiyla taniyip onlara anlam
kazandirmasidir. Gorsel iletisimde gorme algidan Once gelir. Gorme
duyumunun insan beyninde yorumlanmasi gorsel iletisimin baslangi¢
noktasidir. Algi (perception), insanin anlik yasantisi sirasinda kazanilan
duyusal bilgilerin (cevrede var olan olay ve etkilerin) beyin tarafindan
diizenlenip yorumlanma veya anlamlandirma siirecidir” (Artut 2004:
150).Algilama, alg1 ve onun yorumunu birlikte icerir. Biling, duyu organlari
yoluyla edinilen bilgileri, ipuglari olarak degerlendirir ve yorumlama siirecine
tabi tutar. Algilara yansitmada bulunur. Onlar1 siniflar, yeniden diizenler.
Boylelikle birey, kendine algilart yoluyla gercekligin bir yeniden sunumunu
olusturur. Ancak bu yeniden sunum ve gerceklik arasinda da bazi 6nemli

farkliliklar vardir.( Derman -1991: 34)

Vardar’ a gore, algilama sonucunda algilanan nesne ya da olay bellekte
anlamlandirilir. “Bir nesneyi, bir varligi, bir kavrami, bir olayr zihnimizde

canlandirabilecek bir gostergeye baglayan olusa anlamlandirma denmektedir.



Ya da kisaca bir gostergede, gosterenle gosterilen arasindaki iliskinin

kurulmasina anlamlanma denmektedir”. (Karahan 2003,19)

“Nesnelere, simgelere, insanlara ve olaylara verilen anlamlar ve 6nem
dereceleri, ge¢mis yasantilar i¢inde olusur. Bu anlamlari, uyaricinin kendi
degil, o uyaricinin kisinin yasantt ve amagclariyla olan iliskisi
saglar”.(Ciiceloglu 1991: 47) Yasantimiz boyunca siirekli birgok sey ile
etkilesim igerisinde bulunuruz. Bunlar biligsel, duyusal ve gorsel etkilesim
olabilecegi gibi dokunma, diisiince ve olaylar gibi daha karmasik uyarilar da
olabilir. Beynimiz tim bu verileri, uyarilar1 toplayarak, birbirleri ile
iligkilendirerek, tanimlar, siniflandirir, sekillendirir ve boylece anlamlandirma

stireci tamamlanmis olur.

Psikologlara gore algilama ile ilgili bulgular Gestalt psikolojisi ile
yakindan ilgilidir. Ciinkii Gestalt kuramina gore birey, g¢evresini parcalar
halinde degil, organize edilmis bir biitiinliikk icinde algilar. Gestalt, sozciik
olarak; kalip, bi¢im, diizenleme, sekillerin birlesmesi anlamina gelmektedir.
Gestalt deyimi ile gelisi giizel bir dizi ya da y1gi1lma degil, biitlinlesmis bir grup

elemanin algilanmasi isaret edilmektedir.

Resim 7. Her iki kutu i¢inde de farkli sekillerde gruplandirilmis dort adet kare
vardir. Ancak birinci kutu i¢ine yerlestirilmis kareler bizler i¢in ¢ok fazla bir
anlam ifade etmese de aym kareler ikinci kutuda farkli diizenlenerek “+”

isaretini algilamamizi saglar.

Bu noktaya kadar algilama siirecini etkileyen sartlar1 fizyolojik

baglamda ele aldik. Herhangi bir oziirliilik durumu bulunmaksizin normal



sartlarda bes duyu organinin biitiin insanlarda esit nitelikte oldugunu ve
herkesin ayni seyi gorebilip, ayn1 kokuyu alip, ayn1 sesi duyabildiklerini farz
ettik. Ancak konuyu gorsel iletisim ¢ercevesinde irdelersek, algilama siirecine
etki eden unsurlar fizyolojik baglamdan ¢ok psikolojik ve sosyal baglamda ele

almaliy1z.

Algimiz secicidir. Bu secicilik sayesinde ayni anda birgok uyari ile kars1
karsiya gelsek de beynimiz bu uyaricilar arasindan kendisi i¢in Onem
tagtyanlar1 dikkate alir ve yaptig1 degerlendirme sonrasinda uygun davranista
bulunur. Algmin baslangic1 dikkattir. Belirli bir anda duyu organlarimizi
etkileyen uyaricilar arasindan hangilerini secerek algilayacagimizi belirleyen
stirece, dikkat denir. Dikkatin hangi uyaricilar iizerinde yogunlasacagini ise,

kismen uyaricilarin yapisal ozellikleri, kismen de algilayan kisinin 6zellikleri

belirler. (Teker 2003: 74 )

Gorme

Diistinmek Sezmek

ESTETIK ALGI

Resim 8. Estetik Alginin Gergeklesme Siireci.

1.1.2.Grafik iletisim

Grafik, gorsel olarak algilanan seylerle, yani goriintiilerle ilgili bir
kavramdir. Iletisim ise her tiirlii bilginin insanlar arasindaki alisverisidir, bu
durumda grafik iletisim, goriintiilerden olusan bilgilerin degis-tokusu olarak

tanimlanabilir.



Bir mesaj1 ekonomik ve estetik yolla iletilmesi, grafik iletisimin baglica amaci
ve basar kriteridir. Grafik iletisimin ekonomik olmasi demek; miimkiin olan
en az sayida gorsel imgenin, miimkiin olan en yiiksek sayida bilgiyi
aktarabilmesi demektir. Bu, ayn1 zamanda iletisimin de temel kurallarindan
birisidir.  Her grafik unsur, mesajin etkisini arttiracak  bigimde
tasarlanmalidir.(Becer 2009,28-29)

1.2.Tasarim

Tasarim, ¢ok kesin ama ayn1 zamanda ¢ok karmasik bir yapiya sahiptir.
Ancak planlamanin oldugu yerde tasarimdan soz edilebilir. Planlama tasarimin
ilk kosuludur. Tasarim bu giine kadar pek ¢ok tanimlama ile ifade edilmistir.
Zihinde canlandirilan bir diisiince ya da olusumu olgunlastirip gelistirerek ii¢

boyutlu hale doniistiirme eylemi olarak ifade etmek miimkiindiir.

Tasarim olgusu hayatin her alaninda vardir ve yasamimizin bir parcasi
haline gelmistir. Ihtiyag duyulan her sey beyinde olgunlastirilip, tasarima
dontistiiriilmiis ve bu yolla standartlar yiikseltilmistir.

Uygulamali tasarim dallarini ii¢ ana grupta toplamak miimkiindiir:

a) Endiistri Tasarrm1 (Ug boyutlu nesnelerin tasarlanmasi, makinalar,

arag- gerecler, mutfak malzemeleri vb.)

b) Cevre Tasarim1 ( Bina, peyzaj, i¢ mekan tasarimlari)

c) Grafik Tasarim (Afisler, bilgi ve uyari isaretleri, brosiirler, reklam

materyalleri vb.)

1.2.1. Grafik Sanatlarda Tasarim

Grafik tasarim gorsel bir iletisim sanat1 olarak ifade edilebilir. Birinci

islevi bir mesaji1 iletmek, bir iiriin ya da bir hizmeti tanitmaktir.
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Teknolojinin gelismesi ile birlikte sadece basili malzemeler degil, film
araciligiyla perdeye yansitilan, video ile ekrana gonderilen ve bilgisayarlar
yardimiyla iiretilen gorsel malzemeler de grafik tasarim kapsami i¢ine girmis

ve bu sektor oldukga geniglemistir. (Becer 2009, 39)

Tasarim bir problemin ¢6ziimii olarak ifade edilirse, grafik tasarim, bu
problemleri iki boyutlu ylizeyler iizerinde ¢bdzer ve bir grafik tasarim soz
konusu ise mutlaka iletisim ile ilgilidir. Iletisim, grafik tasarimin hayati
unsurudur. Tasarimci, iletmek istedigi mesaji, yine c¢agdas arag ve
malzemelerle sunmak zorundadir. Bu nedenle yeni gelismeleri, teknolojik
buluglart ve tiim mesleki atilimlar1 yakindan izlemelidir. Cilinkii sektdrde ve

yasamda stirekli bir degisim ve gelisim vardir.

Kaynak: (http://www.yeditepe.edu.tr/dotAsset/303768.jpg) (1 Eylil 2014)

Resim 9. iletilmek Istenen Mesajin Iki Boyutlu Yiizeyde Coziimii.

1.2.2.Tasarimda Siire¢

Problem tanimi

Ulasmak isteginiz nedir?

11


http://www.yeditepe.edu.tr/dotAsset/303768.jpg

Mesajimizin hedef kitlesi kim, iletmek istediginiz mesaj ne olacak?
Mesajinizi nasil ileteceksiniz?

Bilgi toplama

Yaraticilik ve bulus siireci

Cozlim bulma

Uygulama

Miizik, edebiyat, sanat ve tasarim dallarinda yaraticilik, bilinmeyeni
bulma ve her yeni probleme yeni bir ¢oziim getirme ugrasisidir. Baska bir
deyimde sanat, bos bir sayfanin egemenligine ya da hicbir seyin var olmadigi

bir ortama yaraticilik giicliyle bir tiir meydan okumadir.(Becer 2009, 39 )

1.3. Reklam Iletisiminde Algiin 6nemi

Bireyin ¢evresine anlam verdigi siire¢ algilama siirecidir. Duyum,
uyaricilarin duyu organlarimiz {izerinde biraktigi etki; algi ise bu etkiye
verdigimiz anlamdir. Algilama silirecinin en Onemli 6zelliklerinden biri
algilamanin secgici olmasidir. Beynimiz iletilen mesajlardan bizim i¢in en
onemli ve gerekli olan1 secer ve onu algilar. Iste reklam iletisiminde de
algilamanin etkisi, bireyde belirli ihtiyaclarin yaratilmasi, verilen mesajin birey
acisindan ilgi ¢ekici olmasi ve mesajin birey tarafindan algilanmasini

kolaylastiracak 6zellikler tasimasi onemlidir.

1.3.1. Tasarim ilkeleri

Iletisim reklamin en 6nemli unsurudur. Mesajin iletilmesi sirasinda
kullanilacak olan tasarim materyalinin tiirii belirlendikten sonra, tasarim
ilkelerini dikkate almak gerekir.

Ciinkii verilmek istenen mesajin en dogru sekilde iletilmesi ancak dogru
bir tasarim siirecinin gerceklestirilmesi ile miimkiin olacaktir. Tasarimda en
onemli amag her seyin biitiine ait ve uygun olmasi, higbir elemanin birbirine
yabanct ve uyumsuz olmamasidir. Tasarimci bunu saglamak icin gorsel

diizenleme elemanlarini belli ilkelerle diizenlemekle yiikiimliidiir.
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1.3.2. Gorsel tasarim ilkeleri
Denge

Bir tasarimda denge unsuru varsa, o tasarim kendisiyle barisik demektir.
Bir tasarim iki fakli dengede ele alinabilir.

Simetrik denge

Bir eksene gore ayn1 mesafede olma.
Asimetrik denge

Bir eksene gore farkli mesafelerde yer alma.
Zathk (Karsithk)

Zithik, tasarima ilgi ¢ekici hale getiren iyi bir tasarim kuralidir. Zithk
okuyucunun dikkatinin dagilmasini engeller. Cizgiler, sekiller ve grafikler
zitlik yaratabilir.

Ritim (Devamhlik)

Gorsel tasarimda nesnelerin uyum olusturacak sekilde dengelenmesidir.
Ritim goziin tasarimdaki 6nemli parcalari yakalamasini, tasarimin mesajinin
kolaylikla algilanmasini saglar.

Biitiinliik

Biitlinliik her bir parcanin tek tek degil biitiinsel bir anlam kazanmasidir.
Vurgu Vurgulama; 6n plana ¢ikmasi gereken unsur ile 2. planda kalmasi
gereken unsur arasinda gergeklestirilen yon, bi¢cim, doku, renk, ton ya da ¢izgi
kontrasti ile saglanabilir. Oran/Orant1 Oran boyut ile sekil arasindaki iliskidir.
Iyi bir orant1 i¢in elemanlarm boyutlarmi iyi degerlendirmek gerekir.
Dereceleme

Renk, cizgi, sekil gibi elemanlarda farkliliklar olusturmadir.

1.3.3. Gorsel Tasarim Elemanlari
Cizgi
Cizgi tek basina veya diger ¢izgilerle ya da yiizeylerle kombinasyonlar
olusturarak;
Organize olabilir.
Dokulasabilir.
Goze rehberlik eder.

Hareketi gorsellestirir.
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Anlatim, konu, tema olusturabilir.

Evrensel bir anlam tasiyabilir.

Cizgiler karakterleri ve konumlarina bagli olarak bazi mesajlar
iletmenize yardimer olurlar. Ornegin, yatay cizgiler durgunluk, diisey cizgiler
sayginlik, diyagonal ¢izgiler canlilik, kivrimli ¢izgiler zarafet etkisi

uyandirirlar.

Ton
Tasarim yiizeyleri iizerinde en fazla izlenen tonlar; grinin gesitlemeleri ve
siyahtir. Ton ve ¢izgi tasarimda kontrast (zitlik) olusturan elemanlardir. Ton en

kisa ifadeyle renklerin parlaklik derecelerini belirler.

Renk

Renk 15181n cisimlere carptiktan sonra yansiyarak goérme duyumuzda
birakmis oldugu etkidir. Renkler 1sikla birlikte olusurlar. Renkler insanlarin
tizerinde bircok degisik duygular uyandirirlar. Bunlari birgogu genellenebilir,
bir kismu1 da kisisel duygulardir. Genelde sicak renkler uyarici, soguk renkler
ise gevsetici ve dinlendirici etki birakirlar. Sicak renk grubu sari, kirmizi ve
turuncu. Renklerden soguk renk grubu ise yesil, mavi ve mor renklerden
olusur.

Dogada karigimsiz bulunan ii¢ ana renk yani sari, Kirmizi ve mavinin
birbiri ile karismalari sonucunda {i¢ ara renk olusur. Bu ara renkler; turuncu,
mor ve yesildir. Renk, tasarimda dikkati diirtiikler. Izleyen iizerinde giiclii,
duygusal ve psikolojik etkileri vardir.

Renklerin insanlar tizerinde biraktig1 psikolojik etkiler genellendiginde;

Kirmizi: Heyecan ve huzursuzluk duygusunun yogun yasanmasina sebep
verir. Gerektigi kadar kullanildiginda samimiyet ve hoslanma duygusunu
kamgilar. Reklam agisindan; kirmizi renk fiziksel anlamda gii¢, yasam, enerji,
cinsellik, dinamizm ve heyecani temsil eder. Psikolojik etkisi ise uzun siire
izlendiginde gerginlik ve heyecan, kisa siirede ise dikkat cekici olmasidir.
Resimsel anlamda tehlike ve yasaklarin belirtilmesi amaciyla kullanilir.

Toplumsal anlamda kendine giiveni, erkeksiligi, saldirganligi, bedensel giicii,
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kiistahlig1 ve kabalig1 temsil eder. Bu renkteki nesneler daha biiyiik ve yakin
goriintirler.

Sar1: Aydinligin temsilcisi olan bu renk nese ve canlilig arttirir.

Mavi: Gokyiiziiniin rengi olan mavi soguk ve sakin bir renktir. Karar verme,
yaraticilign arttirma gibi etkileri vardir. Inanma duygusunu da arttirdig
sOylenir.

Yesil: Bahar1 ve ormani temsil eder. Tazelik, genglik, memnuniyet ve huzur
telkin eden bir renktir.

Mor: Yok olmanin ve 6liimiin temsilcisidir. Hiiziin, korku, pismanlik duygusu
yaratir.

Beyaz: Temizlik, saflik, ferahlik duygusu verir.

Siyah: Gecenin rengidir, agirlik, saflik, ciddiyet ve tehlikenin temsilcisidir.
Gri: Olgunluk, rahatlik, temkinli olmay: telkin eden bir renktir. Denge

kurmada kullanildiginda yanindaki rengi belirgin hale getirir.

Kaynak: http://www.artchive.com/artchive/e/escher/escher fish.jpg
(1 Eyliil 2014)

Resim 10. Tasarimda Hareket ve Yon.
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Doku

Yiizeyler tizerinde tekrarlara dayali bicimsel diizenlemelere doku denir.
Doku, maddenin dogal yapisinin dis yiizeyindeki goriintiidiir. Bir ylizey
tizerinde tekrarlara dayali bigimsel bir diizen bulunuyorsa, orada bir dokun
varhigindan s6z edilebilir. Tasarimcilarin malzemesi olan kagitlar da farkh
doku o6zelliklerine sahiptirler. Sert, diiz, grenli, yumusak bir¢cok kagit cesidi

bulunmaktadir. Dokular duygular1 yonlendiren 6zelliklere sahiptir.

Bicim(Form)

Bir tasarimda bi¢imi olusturan unsurlar, ¢izgilerin kullanimi, ¢izgiler
arasindaki gecisler ve degisik tonlarin olusturdugu yiizeylerdir. Cizgi, renk ve
diger yiizey elemanlarinin birbiriyle iliskileri bigimi belirler. Tasarimcinin
gorevi, iletmek istedigi mesajin tiirii ne olursa olsun, anlasilir ve miimkiin

oldugunca ayni etkiyi birakacak sekilde diizenlemeler yapmaktir.

Olcii
Iletisim amacl tasarlanan her iiriin daima degisik ve belirli &lgiilere
sahip gorsel unsurlarin bir araya gelmesiyle olusur. Olgiiler biiyiidiikge,

etkileyicilik ve algilanirlikda artar.

Yon
Bir tasarimda noktalar ve ¢izgiler degisik hareketler olustururlar.
Tasarimi1 olusturan tasarimci, verecegi mesaj dogrultusunda bu hareketleri

yonlendirir.

1.3.4. Tasarim ve Estetik Olgusu

Hayatimizin her doneminde var olan estetik haz duygusu, tiim tasarim
caligmalarinda titizlikle arastirilan ve kullanilan bir tasarim 0gesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Estetik, giizelligin insan akli ve duyular {izerindeki
etkilerini konu olarak ele alan bir felsefe dalidir. Giliniimiiz tasarim

caligmalarinda estetik her zaman 6n plana ¢ikmaktadir.
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1.3.5. Grafik Tasarim Siirecinde Kullanilan Arac¢ ve Gerecler
Gilinimiizde, grafik tasarim c¢alismalar1 bilgisayarlar ve tasarim

programlar1 kullanilarak sekillendiriliyor gibi goziikse de, taslak caligsmalari
tasarim siirecinde kullanilan arag-gereglerle yapilmaktadir. Gorsellestirmenin
ilk basamagi olan taslaklar, yaratici diisiinceleri aktaran gorsel notlar ya da
karalamalardir. Taslak asamasi tasarimin ilk ve en Oonemli evresidir. Taslak
calismalar1 yapilirken “Mesajin i¢indeki en 6nemli unsur nedir? “Gorsel vurgu
tasarimin neresine yerlestirilmelidir? “ gibi sorulara cevap verebilir 6zellikte
olmalidir. Taslak ve son sekillendirme siirecinde kullanilan bazi ara¢ ve
gerecler;

Kalemler (Kursun kalem tiirleri, kuru boyalar, keceli kalemler, rapido
kalemler vb.)

Kagitlar, kartonlar, mukavvalar

Boyalar

Fircalar

Isikl1 masa

Bilgisayarlar

Tasarim programlar1 (Freehand, Photoshop, vb.)

Yazicilar

Scaner (Goriintii tarayicilar) (becer 2009-57-74)

Ilkelerin Otesinde; Bazi tasarimcilar, ayrintilari ayikladikca daha
etkileyici sonuclara ulastiklarini, az renkle daha giiclii kontrastlar elde
edebildiklerini sdylerler. Tasarimci, lizerinde ¢alistigi konuya gore bilerek ya
da bilmeyerek, tasarim ilkelerini devreye sokar: Yukarida siraladigim ilkelerin
hepsi tasarimda esit yer almayabilir. Yapilan tasarimin amacina uygun olarak
bir ilke digerinden daha 6nemli hale gelebilir. Hatta bazi durumlarda tasarim
ilkeleri birbiriyle celisebilir de. Ornegin, biitiinliik ile kontrast arasinda daima
bir zithk vardir. Tasarimer bu ilkelerden yararlanirken, higbir zaman formiile
edemeyecek olan kisisel oOzelliklerini, duygu ve sezgilerini de tasarima
katacaktir. Kisisel tavir ve sezgiden yoksun bir tasarim, yavan ve soguktur.
Yaratict bir tasarimci, bu ilkelerden biri ya da birkagini ¢ignemeyi goze

alabilmelidir.
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2.1. Reklamin Tamim

Modern ekonomik yasamin bir pargasi haline gelmis olan ve
tireticiler i¢cin oldugu kadar, tiiketiciler i¢in de Onem tasiyan reklamin,
giinlimiize degin pek ¢ok tanimi yapilmistir. Tiirk Dil Kurumu reklam
kelimesini, “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle siiriimiini
saglamak i¢in denenen her tirlii yol” diye tanimlamaktadir. Giincel
Ingilizce sdzliiklerden olan Longman Dictionary of Contemporary English
reklam kelimesini, “Insanlar1 bir mali almaya, bir hizmeti kullanmaya ikna
etme, ya da bir isle ve olacak bir olayla ilgili bilgi verme niyeti giiden
resim, sozciikler biitiinli veya kisa film” seklinde tanimlamaktadir. Reklam
Terimleri Sézliigii'nde ise tanim, “Insanlarin énerilen davranis bigimlerini
kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenen ve ¢ogu
kez de yinelenen mesajlarin, medyadan satin alinan siire ya da yer
araciligiyla sunulmas1” seklinde verilmistir (Melek, 1995: 8). Giiz de (2002:
289) buna ¢ok benzer bir tanimin yaninda ayr1 bir tanim daha yapmaktadir:
“Kitle iletisim araglarindan yararlanilip, bir iirlin ya da hizmetle ilgili yer
satin alinarak yapilan tanitim ve kisileri bilgilendirerek satin almaya
yoneltme”. Bu tanimlarda, reklamin islevselligine ve sinirlarina vurgu
yapilarak, tanimlarin olabildigince kapsayici olmasima ¢alisilmigtir. Unlii
iletisimci Marshall McLuhan, reklamin bireylerin kendilerini ifade etmeleri
icin bir ara¢ ve ortam olmasimi 6n plana ¢ikarmis ve reklam igin “20.
yilizy1lin magara sanat1” tanimini yapmustir (Richards ve Curran, 2002: 63).
Onemli Fransiz diisiiniirii ve Simiilasyon Kurami’mn kurucusu Baudrillard
(2004: 214), reklamin islevsel yoniinii sadece karlarin bir kisminin bedelsiz
olarak geri dagitilmas: olarak gdérmiistiir. Reklamin, bu islevsel yoniiniin
disinda, aslinda 6te yandan, sistemin devamai i¢in ¢alisan ortak bir toplumsal
yapinin olusturulmasi i¢in bir ara¢ oldugunu diisiinmiistiir. Okay’a (2009:
7) gore reklam, en genis anlamiyla, satis politikasini destekleyen ve
insanlar1 bir iiriin hakkinda bilgilendirirken, zorlamaksizin o iirlinii satin
almaya yoOneltmeye c¢alisan ve bu arada iletisim araclarimi kullanan bir
etkileme yontemidir. Bu tanimda Okay, reklamin bireyleri bilgilendirdigini

ve zorlamadigimi soyleyerek, yani nihai tercihin gene tiiketicinin kendi
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iradesine bagli oldugunu ima ederek, reklama yapilan “insanlar
yonlendirerek, gereksiz tiiketime sevk ettigi” elestirilerine cevap
vermektedir. Tosun (2010: 273), reklamin; marka iletisiminin bir unsuru
olarak satiga ve karliliga destek olmasi nedeniyle ekonomik bir amaci
oldugunu, ayn1 zamanda da toplumdaki farkli insanlar etkilemeye yonelik
amaclarindan Otlirii bir iletisim boyutu oldugunu belirtmistir. Reklamin
diger bir tanim1 Defleur ve Dennis (1998: 311) tarafindan yapilmistir:
“Reklam, ¢esitli yaklasimlar ve stratejiler kullanarak, uygun hedef kitleyi,
bir iirlin veya hizmeti almasi ya da kullanmasi i¢in ikna etme amac1 tasiyan,
kontrollii bir iletisim seklidir”. Bu yaklasim, reklami, laboratuvarda yapilan
bir deney gibi diisiiniip, her agsamasinin kontrol altinda olmasi gereken bir
stire¢ olarak gormektedir. Sosyal psikoloji agisindan reklama bakildiginda
ise 0n plana ¢ikan goriis, reklamin, tiiketicilerle iiriinler arasindaki iligkiyi
gosteren bir faaliyet olmasidir (Feldman, 1998: 382). Tiiketici davranisi
perspektifiyle ¢izilen reklam siirlarinda, reklama maruz kalan tiiketicilerin
farkli kriterlere gore boliimlenmesi ve buna uygun iletisim stratejilerinin

gelistirilmesi vurgulanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 239).

Tiim bu yaklasimlardan ve tanimlardan da goriildiigi gibi reklam, farkli
disiplinlerin perspektiflerinden bakildiginda, farkli yonleri 6n plana ¢ikarilan
bir faaliyettir. Fakat tiim bu farkli yaklasimlarda ve tanimlarda ortak olarak
bulunan diisiince, reklamin, bilgi vermek, etkilemek veya ikna etmek amaci
giiden bir iletisim faaliyeti oldugudur. O halde denilebilir ki, reklam, her tiirli
medyay1 kullanarak genis kitlelere ulasan, alicilar veya hedef kitle ile iirlin
saticilarin1 bir araya getiren, tUrlinler hakkinda bilgi veren ve iiriinleri
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda yorumlayan iknaya yonelik

ticretli bir iletisim bigimidir.

Hangi iilkenin hangi firmasinin, hangi cografyada hangi mali iiretip,
hangi tiiketicilere sattigin1 kesin sinirlarla belirlemenin ¢ok zor oldugu, son
derece girift hale gelmis giinlimiiz iiretim, pazarlama ve is diinyasinda,
planlama, programlama ve Ol¢iimleme, her zamankinden daha 6nemli hale

gelmis bulunmaktadir. Boylesine g¢esitlenip karmasik hale gelmis bir ortamda,
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kurumlarin hedef ve stratejilerini iyi belirleyip, kaynaklarini dogru sekilde
kullanmalari, hayatta kalmanin 6nemli bir kosulu haline gelmistir. Bu noktadan
hareketle, kurumlarin iletisim faaliyetleri de, belirlenen stratejiler
dogrultusunda ortak hedeflere yonelmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bu
yonelis sonucu ortaya c¢ikmistir. Kavramsal olarak biitiinlesik pazarlama
iletisiminden daha eski olan reklam, bu yeni anlayisa gore, biitiinlesik

pazarlama iletisiminin bilesenlerinden biri haline gelmistir.

Sanayi devrimiyle birlikte, liretimin anlayisinin az miktarda, basit ve
bireysel ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik yapisi degismistir. Mallar, toplu olarak
biiyiik miktarlarda iiretilmeye baslamis, benzer {iriinii yapan farkli firmalar
ortaya ¢ikmis ve bu mallarin, yerel ihtiyaglar kargiladiktan sonra, kalanlarinin
farkli cografyalarda farkli miisterilere satilmasi gerekmistir. Ayni iiriin
kategorisinde veya sektdrde rakip firmalarin ortaya c¢ikmasi ve iiriinlerin,
tiretildikleri cografyanin disina da tasinarak pazarlanmasi, glinlimiizde c¢ok
farkli hacimlere ve boyutlara ulagmig olan rekabet, pazarlama iletisimi ve buna
bagli olarak da reklamin bugiinkii kullandigimiz anlamiyla kokenlerini

olusturmustur.

Dolayisiyla reklam, en genel haliyle, sirketlerin miisterilerine ulagsmak
icin kullandiklar iletisim faaliyetlerinden birisi olarak goriilebilir. Giiniimiiziin
modern ekonomileri ve is yasami i¢inde bakildiginda ise, sirketlerin cesitli
iletisim kanallarmi kullanarak {iriinler1 ve kendileriyle ilgili, ©Onceden
belirlenmis hedeflere gore olusturduklart mesajlari, ulastirmak istedikleri
kitlelere ulastirmalar1 seklindeki ¢ok boyutlu haline doniismiistiir. Reklamlar
aracilifiyla nesnelere bazi degerler ve anlamlar yiiklenir, gerekirse daha
onceden yiiklenmis anlamlar ve degerler gene reklamlar araciligiyla degistirilir

ve tliketilmek tizere tiiketicilere sunulur (Ulusoy, 2005: 19).

Temel anlamda, reklamlarin amaci her zaman bir {iriin, hizmet veya fikir
gibi iiretilen bir seyi satmak olmustur. Bu durum cok eski yillara, hatta antik
zamanlara kadar uzanmaktadir. Eski reklamlarin bazilar1 belki de basit isim

veya basmakalip isyeri tabelalarindan olugsmaktaydi. Ronesans’in baslarinda
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baski1 teknolojisinde yasanan gelismeler okuryazarligin ve posterler, el ilanlari,
gazeteler gibi basim {riinlerinin ¢ogalmasini saglamistir. Okuryazarlik elit
kimligin bir gostergesi olmaktan ¢ikmig ve tirlinler hakkindaki detayl bilgileri
kitlelere ulastirmak daha kolay bir hal almistir.

Sanayi Devrimi sosyal degisimin yani sira seri Uretimi de
hizlandirmistir. Bu devrim sadece {iriinlerin {iretiminde kullanilan
makinelesmenin verimliligini arttirmakla kalmamis aynm1 zamanda onlarin
dagitimmi da etkilemigstir. Verimli iiretim ve daha genis dagitim kanallariin
bir araya gelmesi, treticilerin yerel piyasanin tiiketebileceginden fazla {iriin
sunabilecegi sonucunu dogurmustur. Tren ve ticaret yollarinin gelismesiyle
birlikte treticiler tirtinlerini iilkenin dort bir yanina gotiirebilmislerdir. Genis
pazarlama kanallarina ulasabilmek i¢in taninan bir marka ismine sahip olmak
onemli bir hale gelmistir. Ayn1 zamanda endiistriyel makinelesme ve sinirlarin
kolay asilmasi sonucu daha cazip ikna yontemlerine sahip olan ve daha ¢ok
insana ulagabilen dergi, katalog ve reklam panolari gibi yeni iletigim
araclarinin kullanimi1 yaygin hale gelmistir. Reklamciligin onciilerinden olan
P.T. Barnum ve ilag iireticileri, tanitimi, teori ve bilgi olmaktan ¢ikarip, abartili
bir dil kullanilarak olusturulan ve ikna etmenin gdsterisli bir yolu olan yogun
gorsellik ve grafik kullanimina doéntistirmiislerdir (Fox, 1997: 25). Tanitim,
bilgi ve ikna yillar boyunca pazarlama iletisiminin temelini olusturmus ve
reklamciligin odagi olmustur.

Reklamlarin ticretleri genellikle satmak istedikleri bir iiriine sahip olan
reklam verenler tarafindan karsilanir. Burada 6deme sadece verilen reklam
mesaji i¢in degil reklam verenin taninmasi i¢in de yapilmaktadir. Reklamcilik,
reklamlardan hedef kitleye ulasan ve tek yonlii olarak baslayan bir iletisimdir.
Ancak dijital medya, ¢ift yonlii ve arkadaslarla tiiketiciler arasinda agizdan
agza dolasan ¢ok yonlii ve marka iliskili yeni reklam yontemlerinin 6niinii

acmuistir.

Reklam genellikle kiiciik kitleler ya da gruplara ulagsmanin yani sira
tiiketim potansiyeline sahip genis kitlelere ulasmay1 da hedefler. Ancak dijital
iletisim bi¢imleri igeren dogrudan cevap veya dogrudan katilim gerektiren

reklamlarda amag¢ hedef kitlede yer alan bireysel tiiketicilere ulagsmaktir.
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Boylece reklamlar biiyiik kitlelere bire bir olarak ¢ift yonlii iletisim bi¢imiyle
de ulasir (Elden, 2009: 264).

Geleneksel reklamlarda kitle iletisim araglari aracilifiyla verilen
mesajlar  bireysel olmayip sadece genis gruplara hitap etmektedir.
Reklamcilikta daha ¢ok belirlenmis bir strateji ile tiiketicilerin {iiriin, marka,
sirket ya da kurulus hakkinda farkindalik ve bilgi edinmeleri amaglanmaktadir.
Birgok durumda ise tiiketicileri bir iiriinii satin almaya ikna etme ya da
markanin web sayfasini ziyaret etmeye yonelik faaliyetlere yer verilmektedir.
Ikna etmede bilginin yan1 sira duygusal mesajlara da yer verilmektedir.
Reklamda s6z konusu edilen sey bir iiriin, mal, hizmet ya da fikir olabilir.
Bunun yani sira kir amaci giitmeyen, toplum i¢in onem veya hassasiyet
tasiyan (cesitli hastaliklarla ilgili bilinglendirme kampanyalarinda oldugu gibi)
konularda insanlar1 aydinlatmak, belli bir yonde diisiindiirmek veya harekete
gecirmek amaci tasiyan reklamlar da bulunmaktadir (Okay, 2009: 122).

Reklamlar, arzin talebi astigi zengin ekonomilere sahip toplumlar
gelistirir. Bu tiir toplumlarda reklamlar belirli bir marka i¢in bilgi vermenin
Otesinde o marka i¢in talep yaratma roliinii de istlenir. Reklamlar genis
kitlelere ulagip pazarlama maliyetini daha verimli hale getirdigi i¢in tiiketiciler
triinlere daha dislik fiyatlarla sahip olabilirler. Daha ¢ok insanin ({iriin
hakkinda bilgi sahibi olmasi, satig oranlarinin yiikselmesini, satis oranlarinin

yiikselmesi ise daha ucuz iiretim yapilabilmesini saglar.

Reklamlarin yarattigi ekonomik etki iki farkli bakis agisiyla ele
almabilir. Tk olarak rasyonel bakis acisia gore, reklamlar tiiketicilere fiyat
ipuclari, kalite, Uirlin 6zellikleri ve iiriine sahip olabilme kosullar1 gibi bilgiler
vererek onlara yardimci olan bir aractir (Elden ve Yeygel, 2006: 13). Bu bakis
acisina gore reklamlar, insanlara en iyi fiyat karsiliginda en iyi {iriine sahip
olmalar1 ve bdylece daha rasyonel ekonomik kararlar almalari konusunda
yardim eder. Ikinci yaklasimda ise goriintiilere ve duygulara odaklanilir ve
tiiketicilerin fiyat tizerinde degil duygusal olarak aldiklar1 kararlar lizerinde
durulur. Bu duygusal bakis agisinda, tutum olusturmanin, goriintiilerin ve
psikolojik vurgularin tiiketicilerin kararlarini nasil etkiledigi ele alinir (Elden

ve Yeygel, 2006: 14).
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Reklamlar gelismis ve yeni iirlinler hakkinda bilgi vermenin yani sira,
moda ve tasarim trendleri yansitir ve estetik duygusunu gelistirir. Amaglari
ticari olsa da reklamlarin kendileri bir bakima sanat eseridir ve sanat eserinde
estetik bir boyut da s6z konusudur (Berger, 2011: 56). Reklamin bu estetik
boyutunun kendisi de, ayn1 zamanda reklamdaki tiriin gibi bir tiiketim nesnesi
haline gelir (Gibbons, 2005: 72). Bunun yani sira reklamlar g¢ikan yeni
tiriinlere ve onlarin kullanimlarma ait bilgiler vererek bir egitim rolii de

iistlenir, yasadigimiz diinyanin ¢esitliliginin farkina varmamizi saglarlar.

Reklam ve reklamciligin giiniimiizde ulastigi boyut ve durum, is
diinyas1 uygulamalarina ve teknolojinin sundugu yeni imkanlara da bagh
olarak siirekli gelismekte, degismekte ve ¢esitlenmektedir. Modern
ekonomilerin karlilik ve miisteri odakli anlayisina uygun olarak reklamlar da,
her yoniiyle belli bir hedef kitleye seslenir hale gelmistir. Bu anlayis, reklami
hem maliyet hem de hedef kitleye ulagma ac¢isindan daha etkin hale getirmistir.
En basit haliyle belki de sokak ¢igirtkanligindan ibaret olan ve tarihsel siireg
icinde doniisiip geliserek bugiinkii haline ulasmis olan reklam, mobil teknoloji
uygulamalarinin sundugu imkanlar sayesinde de, artik neredeyse kisiye 6zel

hale gelmeye baglamistir.

2.1.1. Reklamin Ortaya Cikis1 ve Tarihsel Siirecteki Gelisimi

Reklamin ortaya c¢ikisi, tanimia ve kapsamina bagli olarak farkli
sekillerde ve farkli donemlere ait olarak yorumlamistir. Reklamin varolusu
milattan 6nce 3000°1i yillardan giiniimiize dek getirilmektedir (Camdereli,
2006: 9). Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda reklam araglar
olarak kabul edilecek bulgulardan bahsedilmistir. Ornegin, Eski Misir’da
kagak bir esiri yakalayana verilecek ddiille ilgili bir papiriis, Roma ve Yunan
sehirlerinde baz1 mallarla ve gladyatdr yarislariyla ilgili ilanlar hep reklamin
ilk 6rnekleri arasinda sayilmaktadir (Unsal, 1984: 20). Ingiliz yazar, reklamin
ortaya cikisi ile ilgili belirgin bir tarih vermez. Fakat insanlarin satilacak
mallara sahip olduklari, bu mallarla ilgili sokaklarda bagirarak ve sehrin

degisik yerlerine ilanlar asarak haber verdikleri dénemlerden beri, reklamin
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hayatimizin bir pargast oldugundan bahseder. Modern reklamciligin
kurucularindan, reklamciligin kokeninde saticilik vardir ve reklamciligin
ilkeleriyle saticiligin ilkeleri aynidir. Okay da (2009: 8), reklam anlayisinin
kokenini, insanlar arasinda degis-tokus ve alim-satim siireglerinin

baslamasinda gormiistiir.

Bugiinkii bildigimiz anlamiyla reklamciligin ortaya ¢ikisini, (Elden
2009: 147), matbaanin bulunmasiyla birlikte Ortacag Avrupa’sinda goriir.
Reklamin ortaya ¢ikisi, baska bir eserde, benzer sekilde, ortagagin ekonomik

ve toplumsal yapisi iginde goriiliir (Kocabas ve Elden, 2006: 17).

Reklam diinyasi, bir bakima reklam verenlerin tiiketici davranislarin
etkilemek i¢in mesajlar gonderdikleri bir pazardir. Bu bakimdan, reklamin
ortaya ¢ikisini biraz da pazarin ortaya ¢ikisinda aramak gerekir. Pazar
kavrami, en basit haliyle, insanlarin baska insanlarda olan mallar1 almak
istemeleriyle ortaya ¢cikmistir. Bireysel bir ihtiyacin, pek ¢ok kisinin duydugu
yaygin bir ihtiya¢ haline gelmesiyle birlikte ilk pazarlarin da ortaya ¢ikmaya
basladig1 diisiiniilebilir. Denebilir ki, ihtiya¢ sahiplerinin ve bu ihtiyaglara
cevap verecek iiriin sahiplerinin, yani alicilarin ve saticilarin, belli zamanlarda
belli yerlerde bir araya gelmeleriyle pazarlar olusmustur. Pazara gelen
saticilarin, alicilara mallarini duyurmak amaciyla saga sola astiklari1 duyurular
bir bakima ilk reklam Orneklerini olustururlar. Giiniimiiziin c¢agdas
ekonomilerindeki pazar da, temelde bundan c¢ok farkli degildir. O en basit
halinden, giiniimiizdeki en gelismis haline ulasmis olan pazar, ilk halinde
oldugu gibi bugiin de, saticilarin ve alicilarin mal ve hizmetlerle ilgili her tiirlii

iletisimi gergeklestirdigi ortami saglar.

2.1.2 Reklamin Diinyadaki Tarihsel Gelisimi

Reklamin kokeni, zaman zaman c¢ok eskilere, eski Misir’a kadar bile
dayandirilsa da (Unsal, 1984: 20), aslinda eski reklamlar biiyiik ihtimalle pazar
yerlerindeki saticilarin ¢igliklar1 kadar basitti; hatta belki de saticilarin

mallarmi kalabaliklara ilan edebilmek icin sadece bagirmalarindan ibaretti.
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Reklam ve aligverisi gerceklestirmek icin gerekli olan her sey vardi. Alicilar
almaya ve saticilar satmaya bakiyorlardi. Piyasa da aligverisi kolaylastiriyordu.
Zaman i¢inde, teknolojik gelismeyle birlikte, mesajlart iletmek igin
alternatifler de ortaya ¢ikmaya basladi. Baski ve kagit, teknolojinin sundugu
imkanlarin ilk o6rneklerdir. Bundan sonra reklam, teknolojinin sundugu her

imkandan yararlanip gilinlimiize kadar gelmistir.

Reklamin evriminde belki de en 6nemli faktorlerden birisi 15. ylizyilda,
Johannes Gutenberg’in matbaayr bulmasi olmustur. 17. ve 18. yiizyilda
Avrupa’da tiiketimin K veya pazari reklamsiz olarak gormek miimkiin degildir.
Gelismesine paralel olarak, gazete reklamlar1 Paris ve Londra gibi biiyiik

merkezlerde ortaya ¢cikmaya baslamistir (Unsal, 1984: 21-23).

Aslen bir hekim olan Renaudot, Paris’te issizler i¢in bir istihdam ofisi
ve duyuru panosu kurmus, gordiigli yogun ilgiyle, bu bilgileri daha kolay ve
daha fazla kisiye yaymak isteyerek La Gazette isimli ilk Fransiz gazetesini
1631 yilinda kurmustur. Boylece ilk Fransiz gazeteci ve reklami gazete

yoluyla duyurmaya baslayan ilk kisi olmustur (Tungate, 2007: 20-21).

Ingiltere’de ise ilk reklamcinm, gazete ¢ikaran matbaacilara reklam
satig temsilciligi vermek lizere 1786 yilinda Londra’da kendi isini kuran

William Tayler oldugu diistiniiliir (Tungate, 2007: 21).

ABD’deki ilk reklam 6rnegi ise 18. yiizyll baslarinda goriilmiistiir.
1704 yilinda, The Boston Newsletter isimli gazete ilk reklami yaymlamustir.
Bu ilk kabul edilen reklam, bir hirsizin yakalanmasi icin verilen 6diilden

bahsetmistir (Lee ve Johnson, 2005: 17).

Yirmi bes yil sonra, 1729’da, reklam sanatinin babasi kabul edilen
Benjamin Franklin yeni cihazlarla, biiyiik basliklarla, resimlerle ve editoryal
malzemeyle reklama bir bakima c¢ag atlatmistir (Arens, 2006: 40). Franklin,
“reklamlar” kelimesini koyu biiyiik harflerle yazip bunu reklamin metninden

ayirmistir ve bu da o donem i¢in hi¢ siliphesiz ¢ok dikkat ¢ekici bir unsur
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olmustur.

Sanayi devrimi sayesinde, matbaalar ¢ok kisa siirede binlerce sayfa
basma kapasitesine ulagsmistir. Gazete ve dergilerin say1 ve insanlara erigimi
arttikca, buna paralel olarak reklamlar da artmis ve gelismistir. Sonug olarak,
reklamlar konusunda uzmanliga olan ihtiya¢ ortaya c¢ikmis ve 1843°te ilk
reklam ajanst Philadelphia’da kurulmustur. Reklamcilik, 19. yilizyil sonuna
gelene kadar ciddi bir igkolu haline gelmistir. Reklam uygulamalarinin
siklasmaya basladigi 1880’lerde yayinlanan bir tarim dergisinde, o dergide
yayinlanacak reklamlarin gilivenilir sahislara ait olacagindan bahsedilerek, bir
bakima ilk defa reklam yayimnlama ilkelerinden bahsedilmistir (Bir ve Mavis,
1988: 22). 1882 yilinda, Procter & Gamble sirketi “Ivory” marka sabununun
reklamlart i¢in, o donemde sasirtict sayilacak bir sekilde, 10.000 dolar

harcamustir.

Radyonun ortaya ¢ikmasiyla birlikte, reklamciligin radyoyu bir mecra
olarak kesfetmesi ¢ok gecikmemistir. 20. yiizyilin ilk ¢eyreginde radyo
reklamlar1 artmaya baglamistir. Ama yine de, o dénemde radyonun halka
erisiminin yazili medyaya oranla daha diisiik olmast nedeniyle, radyo
reklamlarinin, gazete ve dergi reklamlarina oranla, toplam reklamlar igindeki

pay1 diistiktiir.

1920’11 yillarin sonunda ABD’de baslayip sermaye piyasasini etkileyen
Biiyiik Buhran, reklamlarin hizin1 ve hacmini bir siireligine azaltsa da
televizyonun icat edilmesi, reklamciliga goriintii ve sesle birlikte hareketi de
saglayarak yeni bir ¢igir agmistir. Televizyon asil patlamasini 2. Diinya
Savasi’nin bitimiyle birlikte 1940’larin sonunda yapmistir ve televizyon,
Amerikalilarin evlerine diger medya araclarina goére ¢cok daha hizli girmistir.
1950’lerde, 2. Diinya Savasi sonrasi rahatlama ve niifus artisiyla birlikte,
televizyon Amerikan toplumunda ciddi bir doniistiiricii giic olmus,

televizyonun reklam giicii kesfedilmistir.

Bu dénemden itibaren, reklam verenler mesajlarin1 gazete, dergiler ve
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radyonun yaninda, televizyon yoluyla da iletebilmeye baslamislardir.
Televizyon, film haline getirilmis bir radyo yayini veya sadece bir gazete
sayfas1 degildir (Okay ve Okay, 2005: 147). Bundan ¢ok daha fazlasim
yaparak resmi, sesi ve hareketli goriintiiyii bir arada kullanma sans1 vermistir.
Dolayisiyla reklam yaratma ve yayinlama isi daha da karmagik hale gelmis, bu
karmasiklik daha fazla uzmanlik ve alan bilgisi gerektirmis, bunun sonucu
olarak da, ajanslar glinlimiiziin her tiirli hizmeti veren dev kurumlarina

dontigmiislerdir.

Bu donem, savas sonrasi yasanan gelismelerden birisi olan sosyal
bilimlerin de gelismesine sahne olmustur. Psikoloji ve sosyal psikolojinin de
reklamla iligkilendirilmesiyle birlikte, ikna sanati ikna bilimi haline
donlismeye baslamistir.

Televizyon, gazete ve dergi reklamciliginin resimlerini, radyo
reklamciliginin seslerini almis, bunlara bir de hareketli goriintiiyii ekleyerek,
cok etkileyici bir reklam araci olarak kendini ispat etmistir. Bu etkileyici
konumunu da 1960’11 yillarda renkli televizyonun daha kolay elde edilebilir
olmasi ve ABD’deki evlerin neredeyse tamamina girmesiyle daha da

saglamlastirmistir.

1990’lardan itibaren ise, internet ve mobil teknoloji uygulamalari, belki
de televizyondan daha etkili ve daha fazla imkénlar sunacak bi¢imde hayata
girmis, reklamciliga yeni ufuklar acarak yeni yontemler sunmustur. Internet,
metni, resimleri, sesi ve hareketli goriintiiyli bir arada sunmanin yaninda,
kontrolii de kullaniciya vererek, reklam deneyimini daha etkilesimli hale
getirmigtir. Internet ve mobil uygulamalar sayesinde, artik reklamverenler
miisterilerinin ilgilerini ger¢ek zamanli ve tam olarak bire bir izleyebilir ve
tespit edebilir hale gelmislerdir. Goriinen odur ki, teknoloji gelistikge reklam
diinyas1 da teknolojinin yeniliklerinden daha da artan bir hizla yararlanmaya

devam edecektir.

2.1.3.Reklamin Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Ulkemizde reklamin ilk &rnekleri, diinyadaki oOrneklerine benzer
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bicimde, daha ¢ok sozlii tanitimlar olarak ortaya ¢ikmistir. Pazar yerlerindeki
ve sokaklardaki saticilarin, sattiklari mallar1 insanlara duyurabilmek icin
sOyledikleri ve belki de zaman zaman sozel gelenegin renklerini yansitan
maniler de igeren sozleri, lilkemizde meydana ¢ikmis olan ilk reklam 6rnekleri
olarak kabul edilebilir (Elden, 2009: 153).

Bu ilk ornekler disinda, bugilinkii bildigimiz anlamiyla reklamin
gelisimi, gene diinyada nasil olmugsa iilkemizde de aym sekilde
gerceklesmistir.  Fakat  diinyadaki  Orneklerinden  gecikmeli  olarak
gerceklesmistir. Matbaanin icadi ve Sanayi Devrimi, reklamin diinyada
sigrama yapmasini saglayan iki 6nemli faktor olmustur. Ancak, matbaa birkag
yiizy1l gecikmeyle iilkemize gelmistir. Bu nedenle, yazili ve basili reklamlarin
ortaya ¢ikisi da buna bagli olarak gecikmistir. Fakat 6zellikle Tanzimat sonrasi
donemde, diger pek cok alanda oldugu gibi sanayi ve ticarette de goreceli
olarak bir gelisme meydana gelmistir. Gazetelerin de ortaya ¢ikmaya
baslamasiyla birlikte, bu donemde reklam ornekleri de goriilmeye baslamistir

(Tayfur, 2008: 7).

Tiirkiye’de reklameciligin gelisimini etkileyen bir diger unsur da
sanayilesme siirecidir. Diinyada reklamin gelisimine bakilirsa, Sanayi
Devrimi’yle birlikte baslayan seri halde {iretimin, reklamin gelisiminde énemli
bir doniim noktas: oldugunu gormek miimkiindiir. Ciinkii serbest piyasa
ekonomisi sartlarinin hiikiim siirdiigti Bat1 {ilkelerinde seri liretim anlayiginin
zorunlu kildigr kitlesel tiiketimin saglanmasinda reklama Onemli goérevler
yiiklenmis, treticiler tarafindan reklam yapmak bir hayli onemsenir hale
gelmistir. Kuskusuz bu 6nemseyis de reklamin gelisimine biiyiik bir hiz
kazandirmigtir. Ancak bu durum {ilkemizde c¢ok sonralar1 yasanmaya

baslamistir.

[lk donemlerde iilkemizde reklamcilifin gelisim siirecine bakildiginda
basili yayin organlarinin gelisim siireci ile bir paralellik i¢inde oldugu
gorilmektedir. Gazetelerin yaymm hayatina baglamasiyla beraber basin
reklamcilig1 da kisa zamanda gelismeye baslamistir. 1841 yilinda ¢ikarilmaya

baslayan Ceride-i Havadis gazetesinde ilk reklamlar ¢ikmaya baslamistir
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(Tayfur, 2008: 7). 1860 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesi yaymlanmaya
baslamistir. {1k ticari amacl ilanlar da 1864°te Terciiman-1 Ahvalde ¢ikmustir.
Ornegin, Ramazan icin yurt disindan yeni iiriinler getirdigini duyuran mutfak
esyalar1 saticisinmn ilan1 bu ilk ticari ilan &rneklerinden biridir (Unsal,
1984:47).

Bu donemde cikarilan ve yayin hayati sona eren irili ufakli baska
gazeteler de vardir. Bu gazeteler, gerek okuma yazma oraninin ¢ok diisiik
olmast nedeniyle gerekse Abdiilhamit doneminde basin iizerindeki baski ve
sanslir nedeniyle fazla gelisememis, buna bagli olarak da ilk ornekleri bu
gazetelerde goriilmeye baslayan {lilkemiz reklamciligi bu donemde duragan bir
seyir izlemistir (Unsal, 1984: 48).
1908°de Mesrutiyet ilan edilmis ve basin 6zgiirliigliyle birlikte yeni gazeteler
cikmis, reklamcilik da ciddi sekilde gelismeye baslamistir. Gelecegi iyi goren
baz1 girisimciler tarafindan Ilancilik Kolektif Sirketi kurulmustur (Unsal,
1984: 48). Bu donemlerde, reklamlarda kullanilan uzun metinler kisalmaya ve
resim veya fotograflar siklikla kullanilmaya baglamistir (Cakir, 1997: 23).

Bu donem sonrasinda, 1. Diinya Savasi nedeniyle iilkemizdeki
reklamcilik ¢ok kotli ve zor bir donem gegirmis, ardindan gelen Cumhuriyet
donemiyle birlikte tekrar canlanmaya baslamistir. Latin alfabesinin kabul
edilmesinden sonra kisa bir bocalama donemi olduysa da, okuma yazma
oraninin artmasina paralel olarak reklamcilik da gelismesini hizlandirmigtir.
Bu yillarda Ford ve Bayer firmalari tarafindan programli ve devamli olarak
reklamlar yayinlanmig, bu reklamlarin gordiigii ilgi ve basar1 da yerli

firmalarin reklama bakislari i¢in tesvik edici olmustur (Unsal, 1984: 48).

2.Diinya Savagi yliziinden yeni bir duraklama yasayan reklamcilik,
savasin bitmesiyle tekrar canlanma donemine girmistir. Savasin bittigi y1l olan
1945°te iilkemizdeki gilinliik gazete tiraji 150 bin iken, 1955 yilinda 500 bini
gecmistir (Unsal, 1984: 49).

Deginilmesi gereken bir diger nokta da {lkemizdeki sanayi
kuruluglarinin, Cumhuriyet déneminden cok partili hayata gectigimiz 1950’11

yillara kadar biiytik 6l¢iide devlet kuruluslar1 olmasidir. Bu kuruluslar rekabet
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etmek zorunda olmadiklari igin, rekabetin vazgegilmez unsuru olan reklam da
hak ettigi gelisme diizeyine ulasamamistir. Tiirkiye’de ekonomik faaliyetler
icinde reklamin 6neminin ciddi anlamda goriilmesi ve ekonominin bir pargasi
olarak kabul edilmeye baslamasi, asil olarak 1950’lerde ¢ok partili donemdeki
liberal politikalarla birlikte ger¢eklesmeye baslamistir. Gene bu dénemde,

iilkemizde radyo reklamlar1 da baslamistir (Unsal, 1984: 57).

1960’11 yillardan itibaren {ilkemizdeki reklamcilik ve reklam firmalar
daha hizli bir gelisim icine girmistir. 1964 yilinda Tirkiye Radyo ve
Televizyon Kurumu (TRT) kurulmus ve radyo reklamciligi daha da ivme
kazanmigtir. 1971 yilinda reklamcilar igin ilk meslek Orgiitii sayilabilecek
Tiirkiye Reklam Ajanslart Birligi kurulmustur. 1974’te ilk kez, bir Tiirk
firmasi olan Pars Reklam Ajansi, reklamcilik
alaninda uluslararasi isbirligi yapmistir. 1972 yilinda da TRT televizyonu ilk
kez ticari reklamlar yayinlamaya baglamistir (Karpat, 1999: 43).

1980’lerden itibaren Ozal déneminin liberal politikalar ile televizyon
Tiirkiye’de adeta altin ¢agimi yasamaya baglamistir. En uzak koylere bile
elektrigin ulasmasiyla televizyon yayinlar1 en kiigiik kdylere kadar ulasmas,
televizyon adeta diinyaya acilan yeni bir pencere haline gelmistir. Bu donemde
reklamcilik hem ticari hayatta, hem de Ozal hiikiimetleri tarafindan siyasi
hayatta yogun olarak kullanilmaya baslamistir. Bu donemim liberal
politikalar1 ile Tiirk firmalar1 uluslararasi rekabete kendilerini agarak bir
anlamda rekabet gii¢lerini de arttirmaya baslamislardir. Tiirk reklamciligi da

bu gelismeden payini almigtir.

Tiirkiye’de televizyon yayii 1983 yilinda renkli hale gelmis ve bu
gelisme de reklamin gelismesine yeni bir boyut katmistir. Gorlintiiyii, sesi ve
hareketi birlestirerek reklama biiyiikk ufuklar acan televizyon, rengin de
katilmasiyla reklamcilar i¢in daha da ilham verici olmaya baslamistir. Bu
yillarda Tiirkiye’deki evlerde bulunan siyah beyaz televizyonlar yerlerini hizla
renkli televizyonlara birakmistir. Aym1 zamanda 80°li yillarda diinyadaki

teknolojik gelisme, televizyon yayinciligina da katki yapmistir. Tim bu
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gelismelerle birlikte, televizyon reklamcilar i¢in her tiirlii yeni denemeleri

yapabildikleri paha bicilmez bir reklam mecrasina doniismiistiir.

1990°lh1  yillarda iilkemizde o6zel televizyonlarin yaym hayatina
baslamasiyla birlikte, televizyon yayinciliginda TRT tekeli sona ermistir. Bu
donemde yapilan medya yatirimlart ve agilan yeni radyo ve televizyon
kanallariyla birlikte reklamda rekabet de artmistir. Ciddi bi¢cimde artan radyo
ve televizyon kanallarina devlet diizenlemesi getirmek amaciyla 1994 yilinda
Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) kurulmustur. RTUK le birlikte hem
radyo ve televizyonlarin isleyisine, hem de yayinlanan reklamlara bir takim

diizenlemeler getirilmistir (Elden, 2009: 157).

1990’1arin ortasinda Tiirkiye internetle ve mobil iletisimle tanismistir.
Kiiresellesmenin de katkisiyla, bu donemden itibaren, diinyanin diger pek ¢ok
tilkesi gibi, lilkemiz de iletisim konusunda diinyayr ayni anda takip etmeye
baslamistir. Uluslararas1 pazarlanan filmler, giiniimiizde diinyanin pek c¢ok
yeriyle ayni anda lilkemizde de gosterime girmektedir. Diinyanin 6teki ucunda
seyredilen bir reklam filmi ayn1 anda iilkemizde de seyredilmektedir. Tiim bu
yeni teknolojik gelismeler, reklamcilia daha once hayal bile edilememis

boyutlar eklemistir. Gelisme hi¢ hiz kesmeden devam etmektedir.

2.2. Reklamin Amaclari

Glinlimiiz modern ekonomilerinde eger bir firma faaliyet gosterdigi
sektordeki tek firma degilse, o pazara tek basina hakim olamaz. Pazarin dogasi
ve isleyisi geregi, mutlaka rakip firmalar olur. Firmalar pazarin ve iiriiniin
durumuna, liretim kapasitelerine, rakiplerinin durumuna gore kendileri i¢in bir
pazar payi ongoriirler. Bu nedenle, bir firma i¢in pazarin tamami hedef kitle
olmaz. Firmalar, kendi belirledikleri hedef kitlelere satmak istedikleri tirtinleri
onlara duyurma ve satig gerceklestirme amaci giliderler. Firmalar pazar
paylarini belirlerken, sectikleri hedef kitlenin tamaminin kendi iiriinlerini
almayacaklarin1 da bilirler ve bunu hesaba katarlar. Belirledikleri hedef kitle
icinde kemiklesmis tercihleri ve aliskanliklar1 olan bireyler de vardir.

Bireylerin bu kemiklesmis tercihleri ve aligkanliklari, yeni iirlinleri almalarina
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engel olabilir. Burada reklamin amaci, miimkiin oldugu kadar {iriini
denettirmeye ¢alismak ve deneyenlerin i¢inden de olabildigi kadarini sadik
miisteri haline getirmektir Bu siire¢ bir bakima bir huni gibi islemektedir.
Tablo birde de goriildiigii lizere.

Tablol. Reklamin Hedef Kitleyi Daraltma Asamalari.

NUFUZ ETMESI ILGI ASAMALARI
Farkindalik Yaratma Hedef miisterilerin dikkatini nasil ¢ekerim?
Almay1 Diisiindiirme Mal veya hizmetimi miisterilerin aligveris listesine

nasil ekletebilirim?

Denettirme Miisterilere mal veya hizmetimi denettirip satin
almalari i¢in ne yapabilirim?

Ara Sira Aldirma Miisterilerle iliskilerimi nasil derinlestirebilirim?

Sadakat Olusturma Miisterilerim i¢in nasil daha fazla deger yaratip
sadakat olustururum?

Kaynak: Vollmer ve Precourt,2008: 46

Potansiyel miisterilerin iirlinii deneme sansini ve sayisini arttirmak igin,
yeni tirlinde bulunup da rakiplerde bulunmayan 6zellikler reklamda vurgulanir.
Yani bir bakima iiriin, hedef kitle i¢in dogru zaman ve yerde ilging ve ulasilir

hale getirilir.

Tiiketiciler, iirtinleri istek ve ihtiyaclarini karsiladiklar: i¢in alirlar. Bu
sebeple reklamlarda, reklami yapilan {irlinlerin tiiketicilerin hayatinda hangi
boslugu dolduracagi veya hayatlarini nasil iyilestirecekleri anlatilir (Tayfur,
2008: 198). Hatta reklamcilar, kendi yontemlerini kullanarak, aslinda
insanlarin ihtiyaclari olmayan seyleri ihtiyag olarak gérmelerini bile saglarlar.
Bunun i¢in zaman zaman korku, duygusallik, gilinlik yasamdan soyutlanma
endisesi gibi c¢ok farkli yaklagimlarla tiiketicileri zayif noktalarindan
yakalamaya calisirlar. Agiz bakimina ve hijyenine dikkat eden bir tiiketici
dahi, eger is yasaminda bagka insanlarla yakin temas halindeyse, hig¢ ihtiyact

olmasa bile olas1 kotli nefes kokusu tehlikesi nedeniyle bir agiz gargarasi
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miisterisi haline getirilebilir.

Reklamim pek ¢ok amact olabilir. Firmalar reklamlar1 kullanarak,
tirettikleri {irlinlerin  6zelliklerini, nasil kullanildiklarini, kalitesi, fiyati,
garantisi ve satig sonrasi destegi gibi konular1 hedef kitlelerine anlatirlar. Bu

tiir reklamlar 6zellikle piyasaya yeni giren iirlinler i¢in tercih edilir (Elden ve

Yeygel, 2006: 13).

Firmalar reklami1 kullanarak pek cok sey elde etmek isteyebilir.
Uriinlerini veya hizmetlerini hedef kitlelerine haber vermek, zihinlerde
firmayla ilgili iyi fikirler olugturmak, bir iiriin kategorisi dendiginde ilk akla
gelen marka olmak, en ¢ok satan pazar lideri firma olmak, zaten piyasada olan
iriinlerini tiiketicilere tekrar hatirlatmak gibi amaclar firmalarin reklamla elde

etmek isteyeceklerinden sadece bazilaridir.

Reklam, potansiyel miisterinin sadece uriinle ilgili farkindaligini ve
{irlin bilgisini arttirmay1 amaglayabilir. Uriiniin dzellikleri, rakip iiriinlere gore
istlin taraflari, satin alanlarin hayatini nasil degistirecegi veya gelistirecegi,
iriine sahip olma yollari, firmanin bu iiriinle hangi ulusal veya uluslararasi
ovgilleri (hatta odiilleri) aldig1 gibi konular reklamla hedef kitlelere aktarilip,
bu {rilinii alirlarsa aslinda ne kadar dogru bir se¢cim yapmis olacaklar1 onlara
anlatilir. Bu asamada, eger reklam1 yapilan iriinde rakiplerinde olmayan yeni
veya Ustlin bir nitelik (USP) varsa, bu nitelik 6zellikle 6n plana ¢ikarilarak,
rakip lriinlere gore sahip olunan avantaj vurgulanir. Biitiin bunlar, reklamin
triinle ilgili hedef kitlenin farkindalik ve bilgisini arttirmayr amaglayan

faaliyetleridir.

Hedef kitlenin iirtinle ilgili farkindalig1 ve bilgisi arttirildiktan sonra,
reklamlar bu kez de iiriinle ilgili zihinde pozitif bir algi yaratmak i¢in caligir
(Elden ve Yeygel, 2006: 14). Bu iirlinii ¢ikaran markanin veya firmanin
olumlu ve gii¢lii yonleri kullanilarak, iyi {rlinler iireten saglam firma algisi
olusturulur. Bu alg1 olusturulurken somut gercekler kullanilabilecegi gibi, bazi

soyut veya simgesel ozellikler de kullanilabilir (Bkz. Tablo 2). Ornegin
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markanin belli kisilik 6zelliklerini, yasam tarzini, kaliteyi yansittig1 gibi soyut
anlam yliklemeleri yapilabilir. Markanin sahip oldugu logonun veya
amblemin, onu kullanan kisiye prestij sagladigi ima edilebilir. Bu asamada, o
firmanin veya markanin eski {iriinlerinin performansi da dolayl: olarak olumlu
etki yapabilir. Ornegin, diinyanin 6nemli motosiklet markalarindan Harley
Davidson’la ilgili olumlu algi, aym1 adi tasiyan motosiklet c¢izmelerinin
satigina olumlu katki yapabilir.

Tablo 2. Somut ve Soyut Uriin Ozellikleriyle Reklam Mesaji1 Olusturma.
|

Urdn
Somut Ozellikler il Soyut Ozellikler
Urtinil Temsll Eden i . st
= Eb“ 1 Mesaj Stratejisi * Kalite
*  Ozellikler o
= Renk o
* Dayaniklilik *  Prestij 3
* Paketleme ' * Garanti
* Tat *  Marka ismi
* Diger [

Reklam mesaji

Miisterinin Uriini
Yorumlamasi

Kaynak: Wells, Moriarty ve Burnett 2006: 339

Reklamin nihai amaci ise, s6z konusu {riinii lireten marka veya
firmayla ilgili olumlu alg1 yaratildiktan sonra, bu algiyr harekete gecirerek
satis islemini gerceklestirmektir. Potansiyel miisterinin {irline sahip olmasini
kolaylastirict her tiirlii, kampanya, indirim ve promosyon gibi firsatlar, gene
reklamlar araciligiyla duyurularak satin alma davranigina yonelik motivasyon
olusturulur (Elden ve Yeygel, 2006: 14). Biitiin bu bilesenlerin bir araya
gelmesiyle, hedef kitlenin zihninde ¢esitli reklamlarla amaglanan agamalar
istendigi gibi gerceklesmisse, hedef kitlenin harekete gecerek satin alma
davranigini gergeklestirmesi beklenir. Satiglardaki artis da beraberinde olumlu
imaj1 arttirir. Satin alma isleminden sonraki agsamada {iriinden duyulan
memnuniyete bagli olarak da, hedef kitlenin sadik miisteri olmasi da

beklenebilir.
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2.2.1. Reklamin Satis Yapma Amaci

Reklam ortamlarimin ve faaliyetlerinin birbirinden daha belirgin
smirlarla ayrildigi gegmis yillarda reklamin net bir amaci vardi: Uriinii, onu
satmaktan sorumlu olan kisilerin islerini etkin bir bi¢imde yapabilecekleri bir
yere konumlandirmak. Reklamin israf oldugunu savunan goriislere ragmen,
cok cesitli bilimsel arastirmalarla, reklamin satiglara dogrudan olumlu etki
yaptigin1 somut bicimde ortaya koyan pek ¢ok calisma yapilmistir. Buna gore
reklam, hedef kitlelere bilgi ve mesajlar iletmenin yaninda, onlar1 satin almaya
tesvik etmek, markalagsmak, bir {iriinii benzeri rakip iirlinlerden ayirt etmek ve

satiglart arttirmak gibi amaclar da giider.

Reklam yoluyla, tiiketici tarafinda neredeyse her sey sifirdan
baslayarak asama asama insa edilir. Tiiketicinin {iriinle ilgili farkindalig1 ve
bilgileri arttirildiktan sonra, o {iriinii yapan marka veya firmayla ilgili olumlu
algi inga edilir. Son asamada da gilinliik hayattan daha pratik orneklerin de
kullanildig1 satin almaya tesvikle hedef kitlenin {iriinii satin almasi
gerceklestirilir. Tabii biitiin bu siirecin, hedef kitlenin tiim bireylerinde ayni
sekilde islemesi s6z konusu degildir (Elden ve Yeygel, 2006: 20). Hedef kitle
de nihayetinde insanlardan olusmaktadir. Bireylerin yasam tarzlari, gegmisleri,
kisilik 6zellikleri, sosyo-ekonomik durumlari, egitim profilleri gibi pek ¢ok
alanda sayisiz farklilik s6z konusu olabilecegi i¢in, reklamla ilgili bahsedilen
bu siireglerin de farkl bireylerde farkli sekillerde ve hizlarda gerceklesmesi
s6z konusu olabilir. Ornegin, bir potansiyel miisteri hemen harekete gecip
iriinii denemek lizere satin alabilirken, bir diger miisteri adayr maddi sorun
nedeniyle satin alma davranisini biraz geciktirebilir. Ya da trtinle ilgili olarak,

cevresindeki diger kullanicilardan da goriis almak isteyebilir.

Reklam yardimiyla, iiriinii tekrar tekrar kullanmasi beklenen sadik
misteriler elde edilmek isteniyorsa, buna gore yaratilmis stratejilerle, marka
veya sirketle hedef kitle arasinda satma-satin alma davraniginin da 6tesinde
olan c¢esitli duygusal baglanti ve giiven insas1 da gercgeklestirilebilir. Bu
reklamlarda, iirlinle hedef kitle arasinda somut iligkilerin gosterilmesinden

cok, soyut anlamlar yiiklenmis mesajlarin iletilmesi tercih edilir. Uriiniin,
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markanin veya firmanin belli bir karakteri oldugundan, belli bir yasam tarzini,
zevk diizeyini yansittigindan, belli sosyal ¢evrelerce tercih edildiginden ve o
tiriinii kullanmanin prestijli bir eylem oldugundan dolayli olarak bahsedilerek,
hedef kitlede duygusal anlamda bir alg1 olusturulmasi1 amaclanir. Bu asamada
cok dikkatli olunmasi gerekir ¢linkii bir markayla ilgili “seckin marka”
algilamasi yaratilirken, ayn1 zamanda hedef kitlenin zihninde “cok pahali”
algis1 da olusabilir. Burada, somut bir takim seylere simgesel anlamlarin
yiikklenmesi s6z konusudur. Ancak, bu reklamlar, sirketin finansal ¢evrelere
(6rnegin yatirimcilara) tanittmimi amacliyorsa, bu durumda sembolik

anlamlarin yaninda somut igeriklerin yer aldig1 mesajlar da eklenebilir.

Reklam kisa vadede satigi gerceklestirmek amaci tasir. Bir yandan
iriinle ilgili bilgi verirken iletisim amacim1 gerceklestirir, 6te yandan ise
tanitimin1 yaptig {irliniin satilmasini saglayarak satis amacina da hizmet eder.
Reklamin marka farkindaligi olusturmada ve toplumu tiiketime yonlendirmede
etkisinin oldugu kuskusuz bir gergektir; ama gergek tiiketim iizerinde sonsuz

bir etkiye sahip degildir.

Reklam kendi i¢in belirlenen amaglara hizmet eder. Ama gene de tek
basma yeterli olmaz. Reklamin tiiketiciyi ulastirdigi zihinsel ve duygusal
diizey, ayn1 zamanda, farkli sekillerde promosyon, kisisel satis, satis yeri
reklam uygulamalari ve cesitli kampanyalarla da desteklenmesi gerekir.
Reklamin tek basina mucizeler gerceklestirmesini beklemek fazla iyimserlik
olur.

2.2.2 Reklamin iletisim Amaci

Reklam ayn1 zamanda bir tiir iletisimdir. Mal veya hizmetle ilgili, hedef
kitleye gerekli olan her tiirlii bilgiyi aktaran bir iletisim ortamidir. Satisi
gerceklestirmek i¢in hedef kitlenin zihninde olusmasi gereken yeni bilgilerden
her tirlii degisiklige kadar tiim zihinsel siiregler reklam kanaliyla
gerceklestirilir. Olusturulan bu yeni bilgilerle veya degistirilen bilgilerle, hedef
kitle ikna olacak ve {iriinii satin almaya yoOnelik harekete gegecektir. Bu
baglamda reklam, etkin bir iletisim kanali olarak ortaya c¢ikar (Elden ve

Yeygel, 2006: 15).
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Reklam ve pazarlamanin iletisim boyutunun modern diinyada ulastigi
yer, Tekinalp ve Uzun’un (2006: 20) su saptamasinda agik¢a goriilmektedir.
Hedef kitleye iletilecek mesaj, satilmak istenen mal veya hizmetin tiiketiciye
ne fayda saglayacagi, hayatin1i ne yonde degistirecegi, iriiniin c¢esitli
Ozellikleri, rakip iiriinlere gore Ustiin olan yanlar1 veya rakip iriinlerde hig
bulunmayan 6zelligi gibi pek c¢ok bilgi ve duygusal mesajlar hedef kitleye
reklamla ulastirilir. Ote yandan iiriine sahip olmakla ilgili fiyat bilgisi, taksit
olanaklari, ¢esitli kampanyalar, promosyonlar, bayi bilgileri de reklamla hedef
kitleye ulastirilarak, satin alma igleminin tesvik edilmesi ve kolaylastirilmasi

amaclanir.

Goriildugi gibi reklam, yeni bir {riinle ilgili olarak hedef kitleye bilgi
aktarilmasi, marka farkindaligt ve tutum olusturulmasi ya da var olan
bilgilerin, farkindaliin veya tutumlarin degistirilmesi i¢in kullanilir. Bu
nedenlerle de reklam, hem tamamen yeni trlinler i¢in yeni miisteriler elde
etmek amaciyla, hem de zaten var olan iiriinlerle ilgili 6nceden yerlesik olan
her tiirlii diisiince, duygu, tutum farkindaliklar1 degistirmek amaciyla gerekli

olan iletisim siirecini ger¢eklestirir (Elden ve Yeygel, 2006: 16).

Yani, aslinda reklam, hem potansiyel miisterilere dokunarak, hem yeni
edinilen miisterileri {riinii siirekli kullanan misteriler haline getirmeye
calisarak, hem de zaten var olan miisterilerde gerekli olan her tiirlii zihinsel
degisikligi yapmaya olanak saglayarak, biitiinlesik pazarlama iletisimi iginde
iistline diigen gorevi yerine getirmektedir. Bu anlamda, pazarlamanin iletisim
stirecini gergeklestirerek diger siiregler icin de tamamlayict bir rol istlenir .
Reklam, ister bireye bilgi vermek i¢in olsun ister ikna ederek onu belli bir
sekilde diisiinmeye ve davranmaya sevk ederek olsun, 6ziinde bireyle iletisim
kurma pesindedir. Iletisim de bireylerin farkli oldugu kadar farkl, cesitli
oldugu kadar ¢esitli bir siirectir Ayni zamanda bireylerin i¢ diinyalarim
yansitacak sekilde cok boyutlu ve karmasik bir siirectir. Dolayisiyla bireylerle
iletisim halinde olan reklamin basarili olup olmayacagi veya ne kadar basarili

olacagi, bireylerin olusturdugu degisik, cesitli ve bazen de karmasik yapiya
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bagli olarak farklilik gosterebilir. Toplumun bir kesiminde, bir meslek
grubunda veya bir iilkede basarili olan reklamin, toplumun baska bir
kesiminde, baska bir meslek grubunda veya bagka bir iilkede de ayni sekilde

basarili olacagini sdylemek miimkiin degildir.

Reklamin basarisi pek ¢ok degiskene bagli olarak farklilik gdsterse de,
reklamdaki iletisim siireci benzer sekilde isler. Ya hedef kitlede hi¢ olmayan
bilgiler ona aktarilir, bu bilgilerle hedef kitlede olumlu diisiinceler ve tutumlar
olusturulur veya hali hazirla var olan olumlu diislince ve tutumlar pekistirilir,
ya da zihinlerde bir nedenle yerlesik durumda olan negatif diisiince ve
tutumlar pozitife doniistiiriilmeye c¢aligilir. Sonuglar farkli olabilse de, sonuca
ulagmak i¢in gergeklestirilen siirecler bunlardir. Daha dnce belirtildigi gibi, hedef
kitleyi olusturan bireyler kendilerine 6zgii pek ¢ok degiskene sahip olduklari i¢in,
reklamin farkl bireyleri farkl sekilde etkilemesi kaginilmazdir. Bu nedenle, ayni
reklama ayn1 oranda maruz kalan ayni hedef kitleye mensup iki bireyden biri
hemen harekete gegip satin alma iglemini gergeklestirebilir, digeri ise satin alma
islemini geciktirebilir, hatta hi¢ ger¢eklestirmeyebilir (Okay, 2009: 52). Bu durum
kabul edilebilir bir sonugtur ve reklamin iletisim siirecindeki basarisizligi olarak

degerlendirilmemelidir.

Reklamin iletisim amaci dendiginde, 6zetle anlasilan sey sudur: Reklam
rtinlerle ilgili hedef kitleye bilgi verir, farkindalik olusturur, hedef kitlenin
zihninde olumlu diisiinceler ve tutumlar gelistirir veya var olanlar1 pekistirir, eger
olumsuz diisiince veya tutumlar varsa bunlari tersine ¢evirmeye g¢aligir, markaya
deger katar. Kisacasi, reklam kendisine verilen gorevleri yerine getirir; tek basina

mucize yaratarak iirlin sattirmaz.

Pazarlama kavrami, i¢inde reklamla birlikte baska pek ¢ok bilesenin
bulundugu genis bir kavramdir. Reklam, bu genis siire¢ i¢inde kendisine
belirlenen satis ve iletisim amaglarinin disinda baska amaglara da hizmet eder.
Reklam, pazarlamanin diger bilesenlerinin ulasamadigi veya yetemedigi
alanlara ulasip yeterek destek olma gorevini de goriir (Elden ve Yeygel, 2006:
22). Bazen spesifik iiriinlerle ilgili, bazen de sirketin genel durusu veya

kurumsal kimligiyle ilgili bilgiler aktararak imaja katki yapar.
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Ote yandan bazi iiriin kategorilerinde yerlesik olan fikirleri ve
uygulamalar1 degistirerek, yeni pazarlar veya yeni uygulamalar olusturmaya
calismak da reklamm bir amacidir. Omegin, kliselesmis sekilde yazin
tiikketilen bir iirlin olarak algilanan dondurmanin aslinda yil boyu tiiketilecek
bir {iriin oldugu diislincesini yaymak ve yerlestirmek; bunun sonucunda da
dondurma satigini bir kag ayla sinirli olmaktan kurtarip yil boyu sattirmak da

reklamin gerceklestirmeye calistigi bir seydir.

Son yillarda biylik isletmeler, kendi arastirma ve gelistirme
boliimlerini kurarak, teknolojiyi satin almak yerine kendileri iiretmeye
baslamislardir. Hem teknoloji i¢in bagka firmalara patent licreti 6demekten
kurtulmak amaciyla, hem gelistirilen yeni bir teknolojiye veya liriine patent
almanin verdigi maddi avantajla, hem de teknoloji satan sirket olmanin verdigi
prestijle, sirketlerin arastirma ve gelistirme (AR-GE) calismalar1 ve biitgeleri
yillar gectikce katlanarak artmaktadir. Dolayisiyla, sirketlerin yeni gelistirdigi
teknolojileri ve benzersiz {iriinleri, hem is diinyasina hem de topluma
duyurmak, sirketlerin imajina ¢ok biiylik katkilar yapar hale gelmistir. Biitiin
bu AR—GE c¢alismalarinin ve ortaya ¢ikan sonuglarin duyurulmasi da reklamin

amaglarindan biridir.

Bunlarin sonucunda, 6rnegin o sirketin menkul kiymet borsalarindaki
hisselerinin degeri artar. Borsadaki sirketlerin hisselerinin degeri, sirketlerin
elde ettigi somut sonuglarla artip azalabilir. Ornegin, agiklanan bilancoya gore
artan veya azalan satiglar veya karlar, hisse degerleri iizerinde artis veya diisiis
olarak dogrudan etki yapar. Bunun yaninda, sirket hisselerinin degerleri somut
olmayan bilgilerin reklam aracilifiyla duyurulmasiyla da artabilir. Ornegin,
mobil telefon iireten bir firmanin, telefon pillerinin dayanma siirelerini iki
katina cikaracak bir AR-GE c¢alismasi i¢inde oldugunu reklamla duyurmasi
dahi, sirketin hisselerinin degerlenmesini saglayabilir. Dolayistyla reklam, bir
beklentiyi duyurarak dahi, sirkete dolayli olarak hizmet etme amaci da
giidebilir. Ayrica reklam, sirketlerin ticari amag tagimaksizin toplum yararina
yaptiklar1 sosyal sorumluluk projeleri, kampanyalar ve bagislar gibi

faaliyetlerini kamuoyuna duyurarak, sirketlerle ilgili olumlu algi olusturup,
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“pbulundugu topluma hizmet eden sirket” imajini1 yaratma amaci giiderek de
katki yapar. Sosyal sorumluluk sahibi firma adil bir sekilde rekabet eder.
Halkin kendisine gosterdigi giiveni, ¢evreye zarar vermek icin istismar etmez.
Rakiplerine karsi, siyasi yollarla avantaj elde etmek icin ekonomik giiciinii

kullanmaz.

Gorildiigii gibi, reklam, sirketlere hem kisa vadede sonuglart somut
bicimde ortaya konulabilecek amaglarla hizmet eder, hem de uzun vadede ve
somut olarak ortaya konmasi zor sonuclar doguracak amaglarla hizmet eder.
Reklam, ¢ok boyutlu pazarlama siirecinin ¢ok Onemli ve vazgecilmemesi

gereken bir pargasidir.

Farkli disiplinlerden ve farkli bakis acgilarindan degerlendirildiginde,
reklam cok farkli sekillerde kategorize edilebilir. Reklamda verilen mesaj
acisindan reklama bakildiginda, reklam iki gruba ayrilir. Birincisi, satig amaci
giiden “mal ve hizmet reklami1”, digeri ise ilk amacin satis olmadig1 “kurumsal
reklam” olarak tanimlanabilir (Okay, 2009: 58). Mal ve hizmet reklaminda,
reklami1 yapilan malin veya hizmetin tanitim1 yapilir. Daha 6nce de belirtildigi
gibi, satisa yonelik olarak fiyat, kampanyalar, iiriiniin 6zellikleri, satig sonrast
destek, tiiketicinin yasamina nasil bir katki yapacagi veya tiiketicinin yagamini
nasil degistirecegi gibi konular reklamla ele alinir. Kurumsal reklamda ilk
olarak satis yapma amaci giidiilmez. Bu reklam, temelde firmanin
algilanmasina yonelik bir reklamdir. Cesitli hedef kitlelere yonelik olarak
yapilir ve hedef kitlelerde firmayla ilgili algilamanin degistirilmesine veya

olusturulmasina yonelik amaglar tasir.

En yaygin reklam tiirii olan mal ve hizmet reklami, iirinii dogrudan
veya dolayli olarak sattirmak i¢in yapilir. Bu reklam, {iriiniin adi, 6zellikleri,
islevleri, kalitesi, fiyati, iirline sahip olma kosullar1 ve benzeri konular ele alir
(Elden ve Yeygel, 2006: 26). Tiiketiciler bu iirlinti alirlarsa hayatlarina ne tiir
katkilar yapacagi veya hayatlarini nasil degistirecegi, 6rnekler de kullanilarak
anlatilabilir. Uriinii kullanmanin ne kadar akillica bir is oldugu mesaj1 verilir.

Bu tiir reklamlar, ayn1 zamanda bir markanin reklami olmanin yaninda bir
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iirlin kategorisine yonelik genel bir talep olusturma veya bu talebi arttirma
islevi de gorebilirler. Ornegin agiz gargarasi reklami, belli bir markay1 almayi
Onerirken, ayn1 zamanda sosyal varliklar oldugumuzu, topluluk icinde diger
insanlarla yakin temas halinde yasadigimizi, buna bagli olarak da giinliik
yasamda agiz gargarasi kullanmanin 6nemini vurgulayarak, hayatinda hi¢ agiz
gargarast kullanmamis bireyleri de bu iirlinlin miisterisi olmaya dogru

yonlendirebilir.

Tekel s6z konusu olmayan pazarlarda pek cok iiriin birbiriyle siirekli
rekabet halinde oldugu i¢in, mal ve hizmet reklami, rakiplere gore avantaj elde
etmek veya rakiplerin sahip oldugu avantajlardan geri kalmamak igin de
yapilabilir. Bir pazardaki bir firmanin, rakiplerine gore avantajli bir iiriin
c¢ikarmasi ve bunu reklamla hedef kitlelere duyurmasiyla, cogu zaman rakipler
de buna cevap olarak benzer veya daha iyi bir iriinle ortaya ¢ikip reklam
yaparlar. Rekabet arttikga reklamlarin sayist ve yogunlugu da artabilir. Bu
rekabet, zaman zaman reklamlarda rakip firmalarin iiriinlerini imal bir sekilde
kotiillemeye kadar gidebilir. Ulkemizdeki ii¢ mobil telefon operatdriiniin

reklamlarinda bunun farkli 6rneklerine bol miktarda rastlamak miimkiindiir.

Diger bir reklam tiirii olan kurumsal reklam, mal veya hizmet satisina
yonelik mesajlar vermez. Kurumsal reklam, bir biitiin olarak sirkete odaklanir.
Sirketin halk arasindaki adina, imajina ve algilanmasina yonelik calisir (Elden
ve Yeygel, 2006: 26).

Teknoloji liretip satmanin hem para kazandirmasi hem de sirkete prestij
saglamas1 nedeniyle, kurumsal reklamda sirketin yaptigi AR-GE c¢aligmalari,
patentleri gibi konular islenebilir. Bunu yaparken de aslinda hedef kitlelere,
sirketin tUriinlerinin ne kadar teknolojik ve iistlin iirlinler oldugu, bu iirlinleri
almanin ne kadar avantajli oldugu mesaji da dolayli olarak verilir (Tayfur,

2008: 39).

Glinlimiiz tretim ve is diinyasinda, bir pazardaki biitiin firmalar
birbirlerinin triinlerinin benzerini yapabilmektedir. Firmalarin kendilerini

rakiplerinden farklilastirmak i¢in kullandig1 yontemlerden biri de, toplumsal
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anlamda hassasiyet gosterilen konularda kendilerinin ne kadar duyarh
olduklarini topluma duyurmak ve gdstermektir. Ornegin ¢evresel sorunlarla
veya insan sagligiyla ilgili konularda reklamlar yapmaktadirlar. Bu tiir
reklamlarda, sirketler bir {iriinii tanitmayip genel olarak {iriinlerinde ¢evreye
veya insan sagligina zarar vermeyen maddeleri kullandiklarimi duyururlar.
Boylece icinde yasadiklari dogaya ve topluma kars1 duyarli olduklart mesajini
verirler. Bu anlamda, kurumsal reklami biraz daha halkla iligkiler

calismalarina yakin bir reklam tiirii olarak gérmek miimkiindiir (Bkz. Tablo3).

Tablo3. Dikkatli Bir Sekilde Harmanlanmis Tutundurma Araglar1 Karmasi.

TUTARLI, NET VE iKNA
EDICi SIRKET VE

e

i MARKA MESAJLARI
SATIS HALKLA

PROMOSYON \ ILISKILER

A

Kaynak: Kotler ve Armstrong 2010: 429

2.3. Reklam Tiirleri
Her reklam bes amaca hizmet eder. Bunlar;
Dikkat ¢cekme,
Ilgi uyandirma,
Istek yaratma,
Gudileme(motive etme) ve ikna etme,
Uriin ya da hizmetin nasil ve nereden saglanabilecegi konusunda bilgi

vermedir.
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Yapilacak reklamin amaci; hedefledigi  kitleyi etkilemek ve
gidiillemektir. Bir reklamin tiiri ne olursa olsun, arastirma ilk evredir.

Yukarida verilen maddeler arastirma asamasinda belirleyici kriterlerdir.

Reklam siirecinde kullanacaginiz materyalleri dikkat ¢ekici ozellikte,
ilgi ve istek uyandiracak nitelikte, Kitleyi motive edecek tiirde, hizmeti ya da

irtinii nasil saglayacagi konusunda bilgilendirecek sekilde tasarlamalisiniz.

2.4 Reklam Ortamlari

Giliniimiiziin hizla gelisen, yiliksek teknoloji diinyasinda firmalar
triinlerine dikkat c¢ekmek ve tiiketicilere iriinleriyle ilgili farkindalik
kazandirmak igin reklam kullanmak zorundadirlar. Ornegin Coca-Cola gibi
satiglart hi¢ diismeyen ve diinyanin en ¢ok taninan markalarindan biri olan bir
sirket bile taninmishigin siirmesi i¢in devamli olarak reklamlar i¢in para
harcamaktadir. Aslinda reklam harcamasi yapabilecek durumda olup olmamak
bir sorun degildir ¢iinkii basarili olmak i¢in reklam sart hale gelmistir.
Reklamcilik, bir isin gelecegi i¢in yapilan bir yatirimdir. Her yatirim gibi, bir
karar vermeden miimkiin oldugu kadar fazla bilgi edinmek nemlidir.

S6z konusu reklamcilik oldugu zaman, ¢ofu insan tam olarak ne
istedigini ya da istedigi seyi nasil temin edebilecegini ve onu elde ettikten
sonra ne yapacagint bilememektedir. Dolayisiyla medyada en uygun reklam
alanmi se¢mek ve kullanabilmek, reklamcilik yontemlerindeki sinirlar
ogrenmeye yardimci olur. Ayrica yapilan reklamlarin yatinm geri doniisii
bakimindan daha etkili olmasini saglar.

19. ylizyil sonlarinda reklamciligin bir endiistri olarak gelistigi
donemde, reklamcilar her seyi kendileri yapan kisilerdi. Reklamlari hem
hazirlayip hem de gazete ve dergilerde yaymlanmasi gibi tiim siire¢ onlarin
sorumlulugundaydi. Daha sonraki yillarda reklam ortamlari ¢esitlenip arttikca
reklamin farkli yonlerinde uzmanlagsmis kisilere olan ihtiya¢ da ortaya cikti.
Boylece, reklam ortaminin se¢ilmesi de bagl basina uzmanlik isi haline geldi.
Herhangi bir mal veya hizmeti tanitmak amaciyla bir reklam ya da reklam
kampanyast hazirlarken en Onemli islerden biri hangi reklam ortaminin

kullanilacagina karar vermektir. Ciinkii reklam ortamlari, bir bakima iiriinle
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potansiyel miisterileri bir araya getiren pazar yerlerine benzer. Yani reklamda

verilecek mesaj, hedef kitleye secilecek ortamda ulasacaktir.

2.4.1. Televizyon

Televizyon genellikle reklamcilik i¢cin en degerli ara¢ olarak kabul
edilir. Cilink{i bir televizyon programinin bir saatlik diliminde elliden fazla
reklam gosterilebilir. Nitekim ¢ogu insan televizyon basinda, diger iletisim
araclarindan ¢ok daha fazla zaman harcamaktadir. Televizyon gorseldir,
renkleri, sesi ve hareketi icinde birlestirir. 21. ylizyilin ilk ¢eyreginde diger
baska iletisim ortamlarinin giicli artmasina ragmen, televizyon hala reklam
pastasindan en biyilk payt alan aractir. Televizyonun insan davraniglar

tizerindeki etkileyici giicli pek ¢ok kez kanitlanmistir.

Televizyon reklami, uzun yillardir en etkili ancak bir o kadar da pahali
reklam tiirlerinden birisi olmustur. TV izlemek eglence isidir ve glinimiizde
internet iizerinden televizyon uygulamasinin baslamasiyla, miisteri kazanmak
icin pek ¢ok firsat ortaya ¢ikmistir. Son yillarda meydana gelen teknolojik
ilerlemelerle birlikte, televizyon kanallari, reklamverenlerin talebini karsilamak
icin caba sarf etmektedirler. Televizyon kanallar1 artik reklamlar1 sadece
kendileri yayinlamakla kalmayip internet sitelerinde de yaymlamaya
baslamislardir.

Televizyon, isi markalastirmak ve miisterileri harekete gecirmek
agisindan iyi bir hizmet sunabilir. Ornegin miizik enstriimani satan yerel bir
magaza televizyonda reklam verebilir ve magazasin1 markalastirabilir.
Satiglarinin artmasi tizerine biiyiik reklam kampanyalar yiirlitmek icin gene

televizyonu kullanabilir.

Reklamlar, insanlara uygulama sunmak gibi bir avantaja da sahiptir. Bir
metin ve oyuncularla birlikte, kisa filmler seklinde reklamlar iiretilmektedir
(Cereci, 2004: 37). Yazili basin reklaminda bir halinin yikanmadan 6nceki ve
yikandiktan sonraki halini gdsteren bir fotograf koymak yararli olabilir. Ama
sunulan hizmetten memnun kalmis bir miisterinin sesli onayiyla birlikte temiz

bir halinin resmini kullanmak, mesajin etkisini katlayabilir.
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Reklamveren, bir televizyona reklam verdiginde, reklami diger
reklamlarla rekabet etmenin yaninda izleyiciyi etkileyen ortam kosullart ile de
rekabet eder. Izleyiciler reklam sirasinda baska bir is yapmak igin televizyonun
basindan kalkabilir ya da izledikleri program ile ilgili bir diyaloga girebilir.
Reklam yayinlaniyor olsa da izleyicilerin ilgilerini ¢ekecek kadar yaratici
degilse, izleyiciler asla gérmeyebilir. Bu yiizden yaratilacak reklaminin hangi
tiirde olacagini belirlemek ¢ok onemlidir.

Reklama biiyiik paralar harcamak istemeyen sirketler icin televizyon
reklamlar iyi bir se¢im degildir. Televizyon reklaminda az para harcayarak
cok biiytik fayda elde etmek istisnalar disinda pek miimkiin degildir. Ne kadar
cok para yatirilirsa, genellikle daha fazla sonug ve daha iyi bir marka bilinirligi
saglanir. Insanlarm dikkatini cekmek ve reklami izlettirmek igin mesaji
defalarca gostermek gerekebilir. Televizyon kanallarmin izlenme rakamlarin
kullanmak, hedef miisteriler tarafindan hangi program ve kanallarin tercih

edildigini anlamay1 saglar.

2.4.2. Sinema

Filmin nerede gosterildigine ve ne tiir bir film olduguna bakarak,
reklamcilar hedef tiiketicileri segme konusunda yardim alirlar. Sinemada
gosterilen filmlerin tiirline ve niteligine bagl olarak o salondaki seyirci
Kitlesinin  belli sosyo-ekonomik veya egitim diizeyine sahip oldugu
diisiiniilebilir (Elden, 2009: 273). Buna bagh olarak reklamverenler ve reklam
ajanslari, ne tir Uriniin reklaminin ne tiir hedef kitleye gosterilecegini,
sinemaya o filmleri gormeye giden hedef kitlenin profiline bakarak

belirleyebilirler.

Sinema da televizyonun sahip oldugu avantajlara sahip gibi goriinse de
sinema genellikle biiyiik biit¢eler gerektirdiginden, sonug¢ alict bir reklam
filminin yapilmast hem zor olacaktir ve ¢ok emek gerektirecektir hem de
bliylik miktarlarda para harcanacaktir. Ayrica reklam filmlerinin pek ¢ok
yerdeki pek ¢ok sinema salonunda gercekten gosterilip gdsterilmedigini tespit

etmek de oldukca zahmetli ve zor bir istir. Bir baska konu da, reklam yapmak
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icin uygun olmayan bir reklam filminin hem gosterildigi sinema, hem de
reklami1 yapilan {riin i¢in risk tasima olasiligidir. Ciinkii sinemaya gitmek bir
bakima keyif isidir. Keyifli zaman gec¢irmek amaciyla sinemaya gitmis ve
orada perdede gosterilecek olani seyretmekten baska sanst bulunmayan bir
kisiyi, baska araglarda gordiiglinde seyretmemeyi segebilecegi bir seyi
seyretmeye zorlamanin, reklamcilik agisindan ne derece dogru oldugu

tartisilabilir (Tayfur, 2008: 156).

Televizyonun giiniimiizde girmedigi ev neredeyse yok gibidir. Uydu
yayinlariyla birlikte, diinyanin bir ucundan diger ucundaki televizyon yayinini
seyretmek miimkiindiir. Ayrica televizyon kanallarinin ¢ogalmasiyla birlikte,
“tematik kanallar” denilen ve belli bir izleyici kitlesine yonelmis kanallar da
ortaya ¢ikmistir. Bu kanallardan bazilari da film agirlikli yayin yapmaktadirlar.
Diger taraftan kablolu televizyonlar film konusunda sinemaya ciddi rakip
konumuna gelmislerdir. Ayrica kayit 6zelligi tasiyan video cihazlar1 da film

izlemek i¢in kullanmaktadir (Tayfur, 2008: 156).

2000’11 yillarin basindan itibaren, biiylik ekranli panel televizyonlarin
maliyetleri diistiikce daha fazla kisi tarafindan erisilebilir hale gelmeye
baglamislardir. Bu televizyonlar hem biiylik ekranli olmalari, hem yiiksek
¢ozliniirliklii olmalari, hem de gelismis ses sistemleri sayesinde sinemadaki
film deneyimi adeta eve taginmistir. Glinlimiizde bu sistemler neredeyse

sinemanin yerine ge¢cmistir ve “ev sinema sistemi” olarak adlandirilmaktadir.

Sinema da, televizyon gibi goriintii, hareket ve sesi birlestirdigi i¢in,
reklamlara uygun bir ortam olusturur. Sinemada kullanilan yontemler ve
teknolojinin de yardimiyla iist seviyelere ulagsmis olan 6zel efektler ve film
hileleri, gorsellik agisindan oldukca etkileyicidir. Ustelik bir seyler okumak,
birisiyle konusmak veya buzdolabina gidip yiyecek bir seyler almak gibi baska
isle ilgilenmeyen seyirciye reklam seyrettirmenin avantaji da séz konusudur.
Ama bu, aynm1 zamanda bir dezavantajdir. Ciinkii seyirciler bilet parasi

Odedikleri i¢in reklamlar1 seyretmek zorunda olmadiklarini diisiiniirler.
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2.4.3. Radyo

Televizyon gibi radyo da, son teknolojik gelismeler neticesinde, ne
kadar etkili oldugu konusunda sorgulanmaya baglamistir. Dijital miizik
calarlar, uydu radyolar1 ve internet kanallar1 baz1 yerel radyolarin
dinleyicilerini kapmistir. Buna ragmen, radyo hala sonug¢ almak ag¢isindan etkili
bir yoldur. Radyoda reklamin isleyisi, televizyonunkine bir bakima benzer.
Yani televizyondaki reytinge benzer bicimde radyo reklamlari da, dinlenme

oranina bagli olarak fiyatlandirilir ve genellikle siklik kilit noktadir.

Radyo kanallari, genellikle ulasim araci veya isyeri gibi kapali alanda
olan dinleyicilere hitap eder. Insanlar reklam esnasinda kanali degistirmesine
ragmen, genellikle favori kanallarini dinlerler. Radyo dinleyen insanlar
genellikle ister calisirken olsun, ister araba kullanirken ya da bir is yaparken
olsun veya arkada fon olarak radyo dinlesinler de ¢ogunlukla bir kanalda takili

kalirlar.

Radyo televizyonun gorsel avantajlarindan yoksun olsa da, radyo
dinleyen kiside o duyguyu uyandirmak i¢in kelimeler, sesler ve miizik
kullanilir (Elden, 2009: 222). Radyo dinleyen insanlar, giin boyunca miizik
dinlediklerinde reklam miizikleri ya da sesli reklamlar1 daha kolay algilarlar.
Insanlar, programlarin seslerine dikkat eder ve reklamdaki sesler vasitasiyla

firmalar1 takip edebilirler.

Televizyonla karsilagtirildiginda, radyo televizyonu gegemez ancak
etkili bir radyo reklaminin maliyeti daha az olabilir. Radyo reklaminda da
belirli bir demografik 6zellige sahip hedef kitle s6z konusu olabilir ve belli ilgi
alanlarina hitap eden kanallar veya bu kanallardaki programlar sayesinde tam
olarak istenen hedef kitlelere ulasmak miimkiin olabilir (Elden ve Yeygel,

2006: 31).

Radyo, reklam i¢in insanlara ulagsmak konusunda ¢ok pahali olmayan
bir aractir. Radyonun zihni diisiinmeye yonelik tetikledigi diisliniiliir. Sesin

insanin algilama siirecinde yarattig1 etki ve insan ruhunun derinliklerine inen
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kalicilig, diger iletisim unsurlarindan daha giicliidiir (Cereci, 2004: 36). Ciinkii
sesler veya konusmalar insanlarin ruh halini degistirmeye ya da akillarinda
belirli imgeler yaratmaya yarar ki bu gorsel efektlerle satin alinmasi imkansiz
bir durumdur.

Radyo reklamlar1 i¢in takas bile yapilabilmektedir. Ciinkii radyo
istasyonlar1 genelde dinleyicilerine verebilecekleri ddiiller aramaktadir, bu da

reklamverenin sundugu hizmet ya da {iriin i¢in tam ideal bir reklamdir.

Radyo reklamciligiin pek cok avantajindan bahsedilebilir. Reklam
metnini kolayca degistirmek veya giincellemek radyo yayinin en biiyiik
artilarindan biridir (Okay, 2009: 69). Radyo belki biraz kisisellesmis bir reklam
aracidir. Clinkii radyo istasyonu personeli dinleyicileriyle iyi bir iliskiye
sahiptir. Eger bir radyo ¢alisan1 bir reklam1 bizzat anons ederse, bu neredeyse
kesin bir satis anlamina gelir. Radyo ayrica basili reklamlar1 desteklemek i¢in
de 6nemlidir. Radyo reklaminda “X gazetesindeki ilanimizi goriin” demek bile

mesajin ¢cok daha etkili hale gelmesini saglayabilir.

Radyo yayinlari, beklenilen sayida insana ulasmamaktadir, ¢iinkii radyo
dinleyenlerin ~ sayis1  internetin  ortaya c¢ikmast ve  televizyonun
yayginlagsmasindan sonra azalmistir. Pazara biiyiik 6l¢iide hakim olan dijital
miizik calarlar, uydu ve internet radyolariyla birlikte, radyo kanallarina
televizyon kadar yaratict secenekler kalmamistir. Ancak is sahipleri
bolgesinden yayin yapan kanallarin mevcudiyetinden hoslandiklarindan radyo

reklamlar1 vermektedirler.

Radyoda insanlara ulagmak i¢in kullanilan en popiiler zaman dilimleri
ise gidis ve isten doniis saatleridir. Insanlar bu saatlerde islerine gitmekte ya da
islerinden donmektedir ve ¢cogu yolda radyo dinlemektedir. Radyo istasyonlari
da bu gercegin farkindadir ve reklam fiyatlar1 bu saatlerde normalden ¢ok daha
yiiksektir. Radyolarin dinleyici sayisi, sonbahar ve kista artig gosteren
televizyon seyircisinin aksine bahar ve yaz donemlerinde artis gostermektedir.
Bu durum, radyo reklamina karar verirken g6z Oniinde bulundurulmasi

gerekilen 6nemli bir detaydir. Ciinkii insanlar radyo dinlerken reklam vermek,
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insanlar dinlemezken reklam vermekten her zaman daha iyidir.

2.4.4. Gazeteler

Yazili reklam araglar ile yapilan reklamlar, radyo ve televizyon gibi
yayin yapan reklam araglarinda yer alan reklamlara gore daha kalicidir. Gazete
ve dergi yoluyla yayimlanan reklamlar okuyucuya giin boyu seslenir. Yine
yazili reklam ortamlar1 sayesinde belirlenen hedef kitleye kolaylikla
ulagilabilir. Eger belirli bir gazetenin okuyucu kitlesi ayn1 zamanda basili
gazeteleri okuyan insanlarin ¢ogu, yayinlarina oldukcga sadiktirlar. Ayrica belli
bir yas lizerinde olan kisiler arasinda hala sik sik gazete okuyan insanlar
bulunmaktadir. Bu insanlarin bazilari gazeteye abone olduklari i¢in ya da
gazete bayilerine gidip para 6deyerek almaktan hoslandiklar i¢in, gazeteleri

ekleriyle birlikte evlerinde gérmekten memnundurlar.

Gazeteler boliimlere ayrildigindan, gazete igerisinde belirli okuyuculari
ayirma sansi vardir. Spor sayfasinda reklam veren jilet markasiyla, televizyon
sayfasinda reklam veren deterjan firmasi ayni amaci giitmektedir: Dogru yerde
dogru kisiye ulasmak budur (Elden, 2009: 233). Gazeteler, ayrica spor
sonugclari, hava raporlari, piyango, loto vb. rakamlar1 gibi bir reklama defalarca

bakilmasini saglayan diizenli bir veri tabani ve bilgi agina sahiptir.

Her reklam araci, dogas1 geregi kendisine bazi avantajlar ve kisitlamalar
sunan kendine 0zgli bazi1 Ozelliklere sahiptir. Gazetelere bakilirsa bazi
firmalarin reklamlarinin siirekli olarak yaymlandig: gortilebilir. Bu reklamlari
yayinlayan firmalarin hangileri oldugu ve {irlinlerinin veya hizmetlerinin
reklamlarini nasil yaptiklari incelenirse, genellikle iiriin veya hizmetin satmast

reklamcilik yatirrminin dogru oldugunu gosterir.

Neredeyse her eve gazete bayileri ya da eve dagitim araciligi ile her giin
gazete girer. Gazeteyi okumak c¢ogu aile i¢in bir aligkanliktir. Dahasi, herkes
icin okunacak seyler bulunur: spor, mizah, bulmacalar, haberler ve farkli
boliimler gibi. Kisiler, pek ¢ok faktore bagl olarak, gazetenin belli boliimlerine

daha ¢ok ilgi gosterip daha ¢ok zaman ayirabilirler. Bu durumu avantaja
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cevirmek i¢in, gazetenin farkli boliimlerine reklamlar yerlestirilerek belli insan
gruplarina ulasmak miimkiin olabilir (Okay, 2009: 75). iInsanlar gazetede
reklam goérmeyi beklerler. Hatta kimi insanlar gazeteyi slipermarket, sinema ve
magaza reklamlari igin alirlar.

Sayilar1 azalmasina ragmen, gazeteler hala genis bir kitleye ulasmakta
olup, okuyucular1 diger reklam vasitalarina oranla gazetelerle daha yakindan
ilgilidir. Reklam dikkat cekiciyse, basliklar1 gozden geciren bir kisi dahi
reklami biiyiik olasilikla fark edecektir.

Gazete reklamciligi pek ¢ok avantaj sunsa da, bazi dezavantajlar1 da
vardir. Gazeteler genelde bir kez okunur ve ev i¢inde bir giin kalir. Gazetelerin
basim kalitesi her zaman iyi olmayabilir; hatta ¢cogunlukla da ortalama bir
baski kalitesini yeterli goriirler. Bu da, 6zellikle renkli gorseller kullanilan
reklamlar i¢in ¢ok uygun olmayabilir (Okay, 2009: 75). Gazete sayfalarinin
boyutu oldukga biiyiik oldugundan kiigiik reklamlar goziikmesini istenenden
daha kiiclik goziikebilir. Reklamlar, okurun ilgisi i¢in diger reklamlarla rekabet

etmek zorundadir.

2.4.5. Dergiler

Dergilerin biiyiik bir kismi, canli fotograflar ve goz alic1 renkleri 6n
plana c¢ikarmaya olanak saglayan yiiksek kaliteli renkli baskili reklamlar i¢in
en 1yl ortamlardir. Dergiler genellikle icerikten ¢ok gorsellikle satig
yapmaktadir. Bu sebeple insanlar gorsel olarak uyarilmaktan memnundur. Bu
durumda, eger dergideki reklam ilgi cekiciyse daha cok insanin dikkatini

cekebilir.

Gazete reklamciliginda onemli olan ¢ogu basim prensipleri dergi
reklamciliginda da gecerlidir. Fakat gene de bazi farkliliklardan s6z edilebilir.
Dergiler genellikle giinliikten ziyade haftalik veya ayliktir. Daha farkli siklikta
¢ikan dergiler de vardir. Reklamlar genellikle daha goriintii odaklidir. Resim ve
sayfa kalitesi gazete kalitesinden ¢ok daha yiiksektir. Reklamlarda renkler daha
sik kullanilir.

Dergiler icerik temalarina gore cok farkli siniflara ayrilabilirler ama
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genellikle en genis sekilde ikiye ayrilirlar: ticaret dergileri ve tiiketici dergileri.
Ticaret dergileri belli bash islere, hizmet ve sanayilere yer vermektedir.
Tiiketici dergileri ise ortalama herhangi bir gazete bayisinde bulunabilecek
dergilerdir.

Reklamveren yerine bir ajans da dergi alani satin alabilir, bu genellikle
licretsiz  gergeklesir. Nitekim ajanslar zaman zaman dergiden bunun
karsiliginda komisyon alirlar. Dergiler gerekirse reklamverene demografik
bilgi, iletisim bilgileri ve yayin Ornegi gibi dosyalardan olusan bir klasor

yollayabilir.

Dergiler verimli reklam ortamlaridir ve bosa giden alan miktar1 en aza
indirilmistir (Elden, 2009: 242). Dergi reklamlar1 aninda yayilanmadigindan,
daha fazla planlama gerektirir. Genellikle, aylik bir dergide yayinlanacak
reklam yayimdan bir ay dnceden planlanmaya baglanmalidir. Boylece reklamda
kullanilan iiriinler ve fiyatlarinin dikkatli bir sekilde ayarlanmasi ve hedef
kitleye yaklagmasi saglanacaktir. Dergilerin baski kalitesi yiiksek oldugu i¢in,

tiretilen reklam da yiiksek kaliteli olmalidir.

2.4.6. Telefon Rehberleri
Artik 6nemlerini neredeyse yitirdikleri diisiiniilse de, telefon rehberleri

1yi bir reklam kampanyasinin bel kemigi olarak degerlendirilebilir.

Cogu telefon numarasini internetten bulabilmemize ragmen, bir yeri
aramalart  gerektiginde bu kitaptan faydalanan kisilerin sayis1 hala
azimsanmayacak kadar yliksektir. Yetiskin Amerikalilarin yarisindan fazlasi
haftada bir kez rehberlere bakmaktadir. Yaslanmakta olan niifusun bireyleri,
telefon rehberlerinden memnun olduklar1 i¢in bu reklam aracini tercih etmekte
olup, acil olarak bir sey almasi gerekenler icin oldukca kullanigh bir reklam

aracidir.

Ote yandan telefon rehberi reklamlari, ydnlendirici reklamlar olarak

degerlendirilebilirler. Yonlendirici reklamlar, bireyler satin alma kararini
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verdiklerinde insanlar1 belirli bir sektor ya da ise yonlendirme amacina hizmet
etmektedir. Insanlar rehberleri giinlilk olarak incelemezler, dolayisiyla bu
rehberlerde satin alma kararini etkileyecek pek firsat bulunmaz. Telefon
rehberleri, halen hayatimizda olsalar ve bir siire daha olacak gibi goriinseler de,
dijital hale gelen gelecekte, zamanla kaybolmaya mahkim olarak

degerlendirilmektedirler.

2.4.7. Acikhava Ortamlari

Acikhava reklameciligi dendigi zaman, insanlarin aklina genellikle sokak
ve caddelerdeki rengarenk billboardlar gelmektedir. Fakat agikhava
kategorisine, banklar, posterler, tabelalar ve transit reklamlar (otobiis, metro,
tren ve taksi gibi araclarin iizerindeki reklamlar) da girmektedir. Hepsi benzer

reklamcilik kurallar1 ve yontemlerini paylasmaktadir.

Acikhava reklamlart hedef kitleye c¢evrenin bir parcast olarak
ulagmaktadir. Gazete, radyo ya da televizyonun aksine, evde bulunmasi
gerekmez. Bu reklamlar ayrica hedef kitleyi elinde tutmak i¢in bir eglence
sunmazlar. Kamuya agik alanda olduklar i¢in, agikhava reklamlar1 garantili bir
sekilde hedef kitleye ulasir (Okay, 2009: 79). Insanlar dis mekan reklamlarini
televizyon veya radyo gibi kapatamaz ya da gazete gibi ¢ope atamaz (Elden,
2009: 251-252). Insanlar, hoslarina gitse de gitmese de bu reklamlari
gormektedirler. Bu durumda, dis mekan reklamlarmin gergekten de elinde

tuttugu bir kitle vardir.

Bir sirketin kullanacagi reklam ortamlar1 arasinda, trafigin yogun
oldugu yerlerde posterini asmak varsa, on binlerce insan her giin bu sirketin
mesajlarin1 gorebilir. Reklam1 ve mesaji miimkiin oldugunca basit tutarak,
diger reklam ortamlarina oranla daha etkili bir bicimde markalasmak, hedef
kitleyi giinliik kosusturmaca i¢inde bile yakalamak miimkiin olabilir (Elden ve
Yeygel, 2006: 45). Oregin iizerinde “X Siipermarketi: Tiim Ihtiyaglarmz
Burada” yazan bir billboard, bu siipermarketin insanlara iletmek istedigi mesaji
kolaylikla iletmesini saglayabilir. Billboardun asili oldugu yerden gegen

insanlar market aligverisine gitmek istediklerinde, billboardda okuduklari

52



ctimle akillarina gelebilir.

Acikhava reklam ortamlari, markalagsmanin yani sira, etkinlikleri ilan
etmek agisindan da oldukga etkili reklam ortamlaridir. Ornegin, eger insanlar
tekrar tekrar lizerinde “X Konseri. X Gosteri Merkezi’nde, X Tarihinde” yazan
billboardu goriirlerse, gerektigi zaman konser bileti almak i¢in iletisime
gecebilirler.

Ayn1 zamanda sehir disindan gelen ziyaretgilere {iriin pazarlamak isteyen
sektorler icin billboardlar olduk¢a avantajhidir. Sehir digindan gelen
ziyaretgilerin satin alma kararini, yol iizerinde gordiikleri ve iyi hazirlanmis bir

mesaj ciddi bigimde etkileyebilir.

Cogu acik hava reklami ayni yerde bir ay ya da daha fazla kaldigindan,
yiirliyerek yada araba kullanarak reklamin 6niinden gecen insanlar, reklami pek
cok kez goriirler. Dolayistyla reklamin 6nemli unsurlarindan biri olan tekrar

etme konusunda bir avantaja sahiptirler.

Tiim bu avantajlarina ragmen agikhava reklam ortamlar1 olduk¢a pahali
olabilirler. Trafigin yogun oldugu yere konulan tabelalar, cok daha pahali
olabilir. Kii¢iik tabelalarin etkili olmasi i¢in, sonuglar elde etmek amaciyla ¢ok

sayida tabela almak gerekebilir.

Acikhava reklami yaparken, konum her seydir. Yogun trafik bolgeleri
idealdir. Istenmeyen bir bolgedeki billboard pek faydali olmayabilir. Mesaj
olabildigince kisa ve okumaya tesvik i¢in yaratict olmalidir. Bir ka¢ kelime,
biiylik ¢izimler ya da gorseller, vurgulu renkler ve basit arka planlar en etkili

dis mekan reklamlarini yaratmaya yardimei olur.

2.4.8. Internet
20. yiizyilin ikinci yarsindan baslayarak, televizyon, iletisimi ve reklam
diinyasini1 doniistiirmiistiir. Bu doniistiirme isinin ¢ok benzerini, 21. ylizyilin ilk

yarisinin baglamasiyla internet yayilmaya baglamistir.
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Giliniimlizdeki yogun rekabet kosullarinda sirketler, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekip kendi iiriinlerini aldirabilmek veya kullandirabilmek i¢in her
tirli tanitim yontemini kullanmaktadirlar. Alisilagelmis iletisim araglarinin
(televizyon, radyo, yazili basin, vb.) yani sira teknolojik gelismeyle birlikte
ortaya ¢ikan yeni iletisim kanallar1 sayesinde sirketler, e-ticaret, online
pazarlama, internette pazarlama gibi yeni pazarlama yontemleriyle tanitim
araglarinin sayisini da arttirmuslardir. internet, bir bakima hem gazete, hem
radyo, hem de televizyonu bir araya getirmistir (Gligdemir, 2012: 25). Bir de
bunun iistiine zamandan ve mekandan bagimsiz olarak calisan bir iletisim
ortam1 olma 6zelligi eklemistir. Bu 6zelligi ile internet, miisterilerle mekana ve
zamana bagli olmadan temas kurma avantaji saglamaktadir. Giiniimiizde gerek
iletigsim gerekse satig i¢in interneti kullanmayan sirket neredeyse kalmamustir.
Diger tiim reklam ortamlarina gére cok daha katmanli ve parcali olan interneti

reklam amaciyla kullanmak kendine 6zgii dikkat ve uzmanlik gerektirmektedir.

Internet, getirdigi yenilikler ve sagladig1 imkanlarla, sirketlerin is
uygulamalarim1 gézden gecirmeleri ve e-ticaret ile ilgili yeni is uygulamalari
gelistirmeleri igin yollar agmstir. Internet iizerinden yapilan aligveris yillar
gectikce toplam aligveris i¢indeki payini daha da arttirmaktadir. Bu baglamda,
internet tizerinden yapilan aligveristeki tiiketici davranisi, satin alma davranisi
gibi konular reklamcilar i¢in incelenmesi gereken yeni konular olarak ortaya
cikmistir (Elden ve Yeygel, 2006: 52). Reklamcilar, ortaya c¢ikan yeni
durumlara ve yeni bilgilere gore yaklasimlarim1i ve is yapma yontemlerini
gbzden gecirmek durumunda kalmislardir. Amaclari acisindan
incelendiklerinde, internet reklamlarmin da diger ortamlardaki reklamlarin
amaglarini tasidig goriilebilir: Yani, saticinin aliciya ulastirmak istedigi mesaji
veya bilgiyi ulastirmak. Bir televizyon reklamindaki slogan da, internet
reklamindaki slogan da hedef kitleye ulasma amaci tasir. Fakat internet
reklamlar etkilesimli olabilecegi igin, ¢ift yonlii iletisim s6z konusu olabilir.

Bu anlamda, internet diger reklam ortamlarindan farklilagir.

Televizyondaki veya gazetedeki bir reklamin tam olarak kag¢ kisi

tarafindan goriildiiglinii belirlemek imkansizdir. Ama internette bir sayfanin
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kag kisi tarafindan ziyaret edildigi, herhangi bir sayfadaki reklam igerikli bir
simgeye kag kisi tarafindan tiklandigimi bilip belli bir zaman diliminde takip
etmek miimkiindiir. Tiiketiciler ayn1 zamanda reklamlarin1 gordiikleri tirtinleri,
internet iizerinden siparis ederek satin alabilirler. Dolayisiyla, internet
reklamciliginda takip edilebilir ¢ift yonlii iletisim s6z konusundur. Bu sayede
reklamcilar, hedef kitleleriyle ilgili daha ayrintili bilgiler elde edip, mesajlarini
ve stratejilerini hedef kitlenin 6zel durumuna gore sekillendirme avantajina da

sahip olmuslardir.

Internet iizerindeki hemen hemen her aktivitenin takip edilebilir olmasi,
internetin bir reklam ortami olarak reklam diinyasina sundugu en Onemli
avantajdir. Internet iletisimi etkilesimlidir. Reklamm bulundugu bir internet
sayfasinin ka¢ kez ziyaret edildigini ve bu sayede de o sayfadaki bir reklam
iceriginin kac kisi tarafindan goriildiigiinii bilmek miimkiindiir. Bu reklam
igerigine ait simgeye kag¢ kez tiklandigi, bunlarin iginden kag kisinin siparis
verdigi bilinebilir. Boylelikle firmalar i¢in ¢ok degerli bilgiler ve geri doniisler
elde edilip buna gore yeni stratejiler ve mesajlar da olusturulabilir. Hem
firmalar hem de reklamcilar i¢in dl¢limleme daha kolay ve daha biiyiik bir

dogrulukla miimkiin olabilir.

Bir web sitesi en az bir antet ya da bir kartvizit kadar kurumsal
iletisimin bir parcasidir; her isletmenin bir web sitesi vardir, yoksa da
olmalidir. Web sitelerinin giiniimiiz reklamcilik stratejisinin dnemli bir pargasi
oldugunu sdylemek dogru bir tespit olacaktir. Bir web sitesi bilgileri
tilkketicilere ve miisterilere iletmek i¢in oldukea etkili bir yontemdir. Bir reklam
araci, sirket broslirii ve toplantisi olarak etkili olmak icin tiiketicilerin ve
miisterilerin tiim bunlarin orada mevcut oldugunu bilmeleri gerekir. Ziyaretci
ya da web sitelerinin trafik akisin1 hizlandirmak i¢in iiretilen teknolojiler artan
bir oranda gelismektedir. Bir web sayfas1 markalarin tiretmis olduklar1 online
diyalog tiirleri i¢in hep var olan bir temel ve siirekli bir kaynak sunmaktadir.
Bir web sitesini reklamin ve iletisim kampanyalarinin siirekli bir pargasi olarak
korumak i¢in yapilan planin, ziyaret¢i sayisini artirmast gerekir. Miisteriyle

yasanan her diyalogun sonuna baglantiyr siirekli kilmak i¢in bir web adresi
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eklenmesi gerekir.

Reklamcilik biiyiik olgiide dijitallesmeye kaysa ve gelecegi tamamen
dijital gorlinse de geleneksel reklamcilik ilkelerinin bir kismi hala gegerlidir.
Isletmeler ger¢ek anlamda biiyiik biitgelerle reklam kampanyalar1 ve tanitim
girisimlerine baslarken giinden giine yapilan biiyiik yanlislar ortaya cikar.
Gorsel uyum ve ‘ses tonu’, reklamdan promosyon materyaline kadar, kirtasiye
malzemelerinden web sitesine kadar, her tiirlii pazarlama ve is iletisimi i¢in
oldukca biiyiik bir 6nem tasir. Ozellikle internet sitesi tasariminin
getirebilecegi basarinin yaninda 6liimciil sonuglart da olabilir. Kimi sirketler
web sitesi tasarimlarini da diger her tiirlii taniim ve reklam faaliyeti gibi
goriirler. Bu nedenle gerekli parayr harcayip bu isi profesyonel tasarim
sirketlerine yaptirirlar. Diger bazi sirketler ise bu konuda ucuza kagip, web
sitelerini sirket icinde bu isten anlayan personele yaptirirlar. Boyle durumlarda
teknik olarak sitenin tasariminda higbir kusur olmayabilir. Ama siteyi yapan
personel tasarimcet olmadigi i¢in, kimi zaman ¢ok ciliz etkisi olan bir web sitesi
ortaya cikabilir. Teknik olarak iirettikleri is yeterli ve islevselken, tasarimi
zayiftir. Bir kez daha yinelemek gerekirse, teknik yetenek iyi tasarimin yerini
tutmamaktadir. Bu gibi durumlarda maalesef dijital reklamciliin heyecan
verici diinyasi, diizglin olusturulmus bir mesajin eksikligi yiiziinden tehlikeye
atilmaktadir. Kisacasi, yanhs ellerde, isletmeler genellikle sdyleyecek anlamli
bir sey ya da anlatacak bir hikaye bulamamakta ve sonrasinda dijital pazarlama

diinyasinin neden hala kendilerini kurtaramadigini1 merak etmektedirler.

Google kimi uzmanlar tarafindan tim bunlara bir 6rnek olarak
gosterilmektedir. Cilinkii Google, geleneksel reklamcilik iizerine bir dolar bile
harcamadan diinyanin en bilindik markalarindan biri haline gelmistir. Cagdas
dijital reklamcilikta sosyal medya agizdan agza reklamin yerini almistir ama
ikisinde de temel prensipler aynidir. Sonu¢ olarak, her alanda isletmeler
olduk¢a hakli olarak miisteriler ile iletisim kurmak icin dijital ve sosyal
medyay1 kesfetmektedir. Bazilar1 i¢in sonuglar olaganiistiiyken, digerleri i¢in

tamamen hayal kiriklig1 s6z konusudur.
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2.4.9. Sosyal Medya

Akill telefonlar, mobil kanallar {izerinden aligveris imkani saglamanin
yaninda, bir magazada canli aligveris siirecinde de, perakende satis iizerinde
mobil etki olustururlar. Tiketicilerin perakende aligveris siirecinde, magaza
bulmak, fiyat aragtirmak, {iriin yorumlar1 okumak veya fikir almak i¢in mobil
telefonlarin1 kullanmalari, perakende satiglar tizerindeki mobil etkiyi olusturur.
Mobil etkinin perakende satislar i¢indeki pay1 ve parasal degeri, 2013 yilinda

yapilan bir aragtirmayla ortaya konmustur.

Mobil iletisim cihazlarinin bir reklam ortami olarak kullanilmasi ¢ok
yenidir. Cogu kimsenin telefonu tiim giin agiktir ve yanindadir. Bu nedenle de
reklam ortami olarak Onemli bir potansiyele sahiptir. Fakat mobil
telefonlarimiz tamamen kisisel iletisim cihazlarimizdir ve bu nedenle de

hayatimizin 6zel alaninda yerleri vardir.

Kisilerin 6zel alanlarina onlarin iznini almaksizin girmenin kabul
edilirligi tartisilmis ve bu alanda yasal diizenlemelerin olmasi giindeme
gelmistir. Su anda bilindigi kadariyla, bu alanda yapilacak yasal
diizenlemelerle, sirketlerin reklam amacgli mesajlarinin tiiketicilerin mobil
telefonlarina kendi istekleri disinda gonderilmesinin yasaklanmasi, aksi
durumda sirketlere para cezalari verilmesi gibi uygulamalardan
bahsedilmektedir.

Su anki haliyle, mobil iletisim cihazlarinin yeni bir reklam ortami olarak
kullanilabilmesi, nihai tiiketiciye dogrudan dokunabilmek a¢isindan ¢ok biiytlik
firsatlar sunmaktadir. Fakat bu konuyla ilgili yasal diizenlemeler s6z konusu
oldugundan, bu ortamin ne tiir bir reklam ortami olup olamayacagini daha net

gorebilmek i¢in, taglarin yerine oturmasi gerekmektedir.

2.5. Reklamcilik Faaliyetleri
Reklamcilik faaliyetleri farkli kategoride incelenebilir.

2.5.1. Bolgesel Reklamcilik

Genellikle gazetelerde, kismen de radyo ve televizyonlarla yapilan
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reklamlar1 kapsar Hedef kitle parkende alisveris yapan magaza miisterileridir.

2.5.2. Posta Reklamcihig
Uriinlerin tamtimlarinin posta ya da kuryeler aracihigiyla hedef kitleye

ulastirilmasi yoluyla yapilan reklamlardir.

2.5.3. Ticari Reklamcilik

Genelde magazalar ve toptancilarin kullandig1 reklam tiirtidiir.

2.5.4. Endiistriyel Reklamciik
Hammadde ve makine iireticilerinin kullandigi reklam tiirtidiir.

Reklamlar genelde ticari dergilerde yayinlanir.

2.5.5.Mesleki Reklamcilik
Belirli  meslek gruplarinda uzmanlagmis kisilerin tiiketiciye

danigsmanlik yaptiklari reklam tiiriidiir. Tiiketici yarar1 6n planda tutulur.

2.5.6.Kurumsal Reklamcilik

Reklamin temel amaci bir iirlin ya da hizmeti satmaktir. Ama bu
faaliyet, bazen bir hedef kitleyi kazanma ya da taraftar toplama amacina da
yonelebilir. Ulusal ya da bolgesel nitelikte olabilen kurumsal reklamlar i¢in

biitiin iletisim araglar1 kullanilabilir.

BOLUM 3

3.Tamitim ve Reklam Arach Uriinler
3.1.Afis

Afig, bir iiriin ya da hizmetin tanitiminda kullanilan 6nemli reklam
araclarindan biridir. Kisa omiirlii bir reklam araci olmasina karsin en etkili
bigimde kitlelere ulasma yoludur. Afiste yer alan reklam mesaji (kisa ve 6zlii),
kullanilan tipografik unsurlar, resim ve firma isaretleri (logo, amblem, marka)

ile birlestiginde, hedef kitle iizerinde son derece etkili olur.
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Afis sadece, iiretim ve tiikketim iliskilerinde Kkitlelere bilgi vermez.
Bunun disinda sosyal, siyasal ve Kkiiltiirel olaylarin kitlelere ulastirilmasinda

onemli ve etkin bir rol oynar.

Afigler insanlar iizerinde estetik bir etkilenme yaratir. Bu etkilenme
sayesinde insanlarin giinliik aliskanliklar1 ve diisiince bi¢gimlerini yonlendirir.
Afisler hem i¢ mekanlarda hem de dis mekanlarda kullanilabilir. Dig mekanda
kullanilan afislerin boyutlar1 i¢ mekan afislerine gore daha biiylik olur. Bunun
nedeni dis mekanda, uzak mesafelerden goriilebilmesinin saglanmasidir.
Afisler lilkemizde kullanilan kagit formatlar1 nedeniyle 70 X 100 boyutlarinda

hazirlanmaktadir.

Afis Tasarnminda dikkat edilmesi gereken bazi hususlar vardir,
tasarimci, calismaya baglamadan Once genis bir On arastirma evresi
gecirmelidir. Afigin tiiri ve konusu dogrultusunda yapacagi calismayi
sekillendirirken bazi hususlar titizlikle dikkate almalidir.

Bu hususlar;

Afis, insanlar1 uyarici, duygusal mesajlar igermelidir.

Afis, izleyende carpici sekilde hizli ve etki yaratict mesaj tagimalidir.

Afis, verecegi mesaj1, dogrudan, kisa ve 6z olarak vermelidir.

Afisin gorsel diizenlemesi, basit ve sade olmalidir.

Afiste imgelere(resimlere) agirlikli mesaj iletme gorevi yiiklenerek
sozciiklerin say1s1 azaltilmalidir.

Afis, kendine 0zgili olmali ve benzer konulu afislerden ayirt
edilebilmelidir.

Afigin grafik tasarimi 6zgiin olmali, alisilmisin disinda dikkat cekici
unsurlar igermelidir.

Afiste kullanilacak imge(resim) tek olmali, birden ¢ok imge
kullanmaktan kaginilmalidir.

Afiste goriinti karmasas1 yaratacak kadar ¢ok resim ve yaziya yer
verilmemeli, yazi imgenin can sikici sekilde bir tekrar1 olmamalidir.

Afis en az 30 metre uzakliktan okunabilecek biiyiikliikte ve okunakll
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bir yaz1 karakteri kullanarak hazirlanmali, siislii, okunmasi zor yazi
karakterlerinden kacinilmalidir.

Afisin etkisinin artmasinda grafik tasarim Onem tasiyacagindan,
secilen fotograflar yeterince kontrasta biiyiikliige ve renklilige sahip olmalidir.

Afiste kullanilacak renkler genis yiizeyler seklinde, parlak, canli ve
kontrast(birbirine zit) olmalidir.

Afiste kullanilan renk okumayr kolaylastirmalidir. Okumay1
kolaylastiran siyah ve sar1 gibi zit renkler tercih edilmelidir.

Afislerin asilacaklar1 yerlerde yaratacaklar: etki dikkate alinmalidir.

Afislerin dis ve i¢ mekéanlarda yan yana ve toplu halde yaratacaklari

etki dikkate alinmalidir.

Basit bir bilgilendirme araci olmanin 6tesinde afis, insanlara yeni ve
farkli bir seyler sdyleyebilen, zaman zaman onu giildiiren, eglendiren zaman
zamanda uyaran, rahatsiz hatta tehdit eden ve de etmesi gereken bir iletisim
aracidir. Asil giici de insanlar1 aydinlatmaya, yonlendirmeye ve ikna etmeye
yonelik samimi ve etkili bir sosyal amagl iletken goérevini yerine

getirmesindedir (Ertep, 2007:80).

Mengii Ertel ise afisi su sekilde tanimlamaktadir. “Her seyden Once
genis kitlelere gorsel yontemlerle hitap eden etkili bir haberlesme araci olarak
tanimliyorum. Cogalma ve yayilma gibi sonsuz olanaklar tagiyan bir silah da
diyebiliriz. Afis dikkatinizi g¢ektigi anda sizinle 6zel bir iliski kurmus ve
bdylece islevini yerine getirmis olur. Giicii de buradan dogar” (Unalan, 2001:
10).

Sadik Karamustafa’ ya gore afis, glizelligin tasa, betona meydan
okumasidir. “Duvarlarin yakisig1 sayarim rengarenk kagitlari. Sokaklarin sanat
galerisidir afis. Bir grafiker i¢in kentin duvarlarini afigleriyle bezenmis olarak
gormekten daha biiylik bir keyif olamaz. Afis hep duvarda giizeldir, yeserip
boy attigi, islevini yerine getirdigi yerde...” (Yeralti, 1995: 31).
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ISTANBUL
Devlet Opera ve Balesi

SESSIZ CIGLIK

Resim 11.Bir Tiyatro Afisi.

3.1.1. Afis Tasariminda Kullanilan Teknikler

3.1.1.1. Illiistrasyon Teknigi ile Tasarim: Bu teknik, tasarimcimim yaratici
giicliniin, kalem ve fircaya hakimiyetinin ortaya ¢iktig1 bir calisma tiiriidiir. Bu
teknikle yapilan afis ¢aligmalarinin, insanlarin ilgisini daha fazla ¢ektigi goriliir.
Bu teknik sulu boya, kuru boya, pastel boya, akrilik boya ve piiskiirtme boyalarla

farkli ve degisik ¢alismalara imkan verir.
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Resim 12.Bir Afis I¢in Illiistrasyon Tekniginde Tamamlannus Bir Calisma.

3.1.1.2.Fotograf Teknigi ile Tasarim: Fotograf, tek basina yalin bir sekilde

afiste kullanilabilecegi gibi, farkli tekniklerle islenerek de kullanilir. Fotograf

tizerinde farkli sanatsal teknikleri bir tasarim programi olan photoshop

iliskilendirmek miimkiindiir.
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Kaynak: (http://www.edebiyatfatihi.net/2011/04/babam-ve-oglumun-yapimcisi-avsar-
film.html) (1 Eyliil 2014)

Resim 13. Fotograf Teknigi Kullanilarak Hazirlanmis Bir Afis Calismasi.

3.1.1.3. Karisik Teknik ile Tasarim: Bu teknikte her tiirlii malzeme bir arada
kullanilabilir. Ancak farkli teknikler bir araya getirilirken, birbirleri ile olan
uyumlart saglanmalidir. Uyum saglanmadigi durumlarda estetik bir karmasa
s6z konusu olur. (Bkz. Resim 14-15)
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STANBUL

Resim 14. Karisik Teknikle Hazirlanmig Kitap Kapagi.
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Resim 15. Karisik Teknikle Hazirlanmig Kitap Kapagi.

65



3.1.1.4. Bilgisayar Destekli Tasarim: Bilgisayarlar ve tasarim programlar
afis i¢in kullanigh araglardir. Tasarim tekniklerinin tiimiinii, ayn1 anda ve ¢ok

kisa siirelerde uygulamaniza olanak saglar.

Resim 16.Bilgisayar Destekli Cay Afisi Tasarimu.
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3.2. Billboard

Billboardlar demir ayaklar iizerinde fiber veya aliiminyumdan imal
edilmis boyutlar1 standart hale getirilmis afis panolaridir. Ulkemizde kullanilan
standart boyut 2x3.5 metredir. Standartlarin disinda kullanilan birden fazla
afisi bir arada bulunduran biiyiik panolar da mevcuttur ve bunlar genellikle
sehir ¢ikislarinda kullanilir. Billboardlar da yaraticilik smirlidir, ¢ok kisa
siirede algilanmasi amaglanan mesajlar miimkiin oldugunca yalin ve sade
anlatilir. Kullanilan imge ve tipografik unsurlar kisa siirede algilanacagindan

dikkat ¢ekici ve yeterli biiylikliikte boyutlandirilir.

SiziN DE HAKKINIZ

e —

Saghiki: Kushurnu Gays-

Resim 18.Dis Mekan Billboard Caligmasi.

67



3.3. Ilanlar

Bir {iriinii, bir hizmeti tanitmak i¢in yapilan reklam faaliyetleri genel
olarak ilan olarak adlandirilir. ilanlar kitlenin 6zelliklerine ve iletilmek istenen
mesajin niteligine gore farkl sekillerde sunulabilir. Amag; bilgilendirmek,

mesaj iletmek, istek ve ilgi uyandirmak, mal ya da hizmete talebi arttirmaktir.

adtNll e ’/ ' >
daglardan yaylalardan
sizler icin toplanir

P R . »

Ozenle kurufulur

Zahmetsizce igilir

Resim 19.El ilanlar.

3.3.1. i¢c Mekan (In Door) lanlar:

Kapali alanlarda kitlelere hitap eden ilanlardir. Magaza girislerinde, biiyiik
alis veris merkezlerinde, dinlenme ve tatil amagh tesislerin kapali alanlarinda,
toplu iletisim
araclarinda ve bunun gibi kapali tabir edilen her alanda ve farkli reklam

materyalleri ile yapilan reklamlar i¢ mekan reklamlar1 olarak adlandirilir.

I¢ mekan reklamlarina &rnek olarak, genellikle az sayida yapraktan olusan

el ilanlari, pankartlar (hem i¢ hem de dis mekanlarda kullanilabilirler), afisler,
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basin ilanlari, posta yolu ile evlere ulastirilan brosiirler, flayerler bilgilendirme

amagcli hazirlanan panolar gosterilebilir. Bu drnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir.

Kaynak: http://www.banajans.com.tr/#!Dijital-Bask-ile-Mekan-Bask/zoom/c17gn/image_3tg
(1 Eyliil 2014)

Resim 20.i¢ Mekan Ilanina Ornek Flayer Calismast.

3.3.2. Dis Mekan (Out Door) ilanlan

Dis mekan ilanlari, insanlarin ortak kullanimina agik olan dis alanlarda
Kitlelere hitap eden ¢ok ¢esitli reklam araglarini kapsar. Billboardlar, tabelalar,
151kl ilanlar, nakil araglarinin dis cephelerinde kullanilan giydirmeler, duvar ve
cat1 reklamlari, durak reklamlari, dijital ortamda yapilan eskovizyonlar, dinlenme
ve tatil amagl tesislerin kapali alanlarinda kullanilan her tiir materyal Ornek

gosterilebilir.
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Ucretsiz Danisma Hatti: 0 800 214 54 76
__ www.4Ofirin.com.tr

Kaynak:http://www.ricardomacedo.com.br/rpm/Alunos/unicenp/aula23/outdoor_1.jpg
(1 Eyliil 2014)
Resim 21.Dig Mekan Durak Reklami.

__—4
Kaynak:http://www.ricardomacedo.com.br/rpm/Alunos/unicenp/aula23/outdoor_1.jpg (1
Eyliil 2014)

Resim 22.D1s Mekanda Hazirlanmis Bir Ilan Alan.
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3.4. Canlandirma (illiistrasyon)
Mliistrasyon sozciik olarak, izah edici resim anlamimna gelmektedir. Slogan
yada metin gibi soézel unsurlari, gorsel olarak yorumlayan, ifade eden

canlandirmalara genel olarak illiistrasyon adi verilir.

Mliistrasyon (Fransizca: illustration), resim sanatmin abartili ya da dogada
benzeri goriilemeyecek ve deneysel olarak kurgulanamayacak kompozisyonlarin
resmedilmesi demektir. Gergekei resim sanatinin bir dali sayilabilir. Genellikle
reklam, egitim ve fantastik anlatimlara destek olarak ¢izilir veya bizzat kendisi

sanatsal calisma olarak tasarlanir.

Antik magara resimlerinden, glinlimiizde gazetelerde ¢izilen karikatiirlere
kadar farkl illiistrasyon 6rnekleri vardir. Grafik sanatlarin bir koludur.
[lliistrasyon ilk orneklerini Alman Nazileri doneminde komutanlar aras
mesajlasmada  kullamilmistir.  Almanlarin  {irettigini  sOyleyebilecegimiz

illiistrasyon, Italya'da da biiyiik ilgi gdrmiis bir sanattir.

Genellikle ilk illistrasyonerler siyasi amag gilitmekteydi, bir siire sonra bu
alg1 kendisini sanata birakti. Illiistrasyon yapiminda bir ¢ok araglar vardir bunla;
Kagit, firga, maket bicagi, cetvel, gonye, pergel, makas, biiyiitec, slayt projektort,
orant1 cetveli, seloteyp, silgi, yapistirict ve sabitlestirici sprey illiistrasyon

calismalarinda kullanilan temel malzemelerdir.

Taslak calismalarinda ¢cogunlukla yan saydam ince ve diiz yilizeyli kagitlar
tercih edilir. Ucuz olan peliir ve eskiz kagitlarinin yani sira ozellikle marker
caligmalarina yonelik olarak ftiretilen ve bloklar halinde satilan kagitlar taslak
asamasinda yaygin olarak kullanilmaktadir.

Mliistrasyon caligmalarinda genellikle 150 ile 300 gr/m2 arasinda degisen
kalin resim kagitlar: kullanilir. Resim kagitlari ti¢ ana grupta toplanabilir:
I- Kalin grenli kagitlar (suluboya ve graviir kagitlart),
2- Diiz yiizeyli sicak preslenmis kagitlar,
3- ince grenli soguk preslenmis kagitlar.

Profesyonel caligmalarda iyi kalitede samur kilindan yapilmis firgalar
tercih edilir. Samur firgalar iy1 korunduklarinda ve temiz tutulduklarinda yillarca

kullanilabilir. Firgalar, yass1 ve yuvarlak olmak {iizere iki degisik tipte iiretilir.
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Yass1 fircalar genis yiizeylerin boyanmasinda yuvarlak firgalar ise ayrintilarin
belirtilmesinde kullanilir. Sanat amagl fir¢alar, -O- numaradan -20- numaraya
kadar degisik kalinliklarda tiretilir

Tiirkiye'deki ilk uygulayicisi Thap Hulusi Gorey'dir.

[lliistrasyonlar konularina gére gesitlendirilebilirler:
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Resim 23.Kitap Kapagi illiistrasyonu Ornegi.
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3.4.1.Yayn illiistrasyonlar1

Gazete, dergi, kitap ve ansiklopedilerdeki makale, haber, 6ykii, roman, siir
ve agiklamalara eslik eden illiistrasyonlardir. Yaymn sektoriinde calisan bir
illiistrator, lizerinde ¢alisacagi metnin igerigi hakkinda bilgi ve goriis sahibi olmali,
metindeki mesaj ve duyguyu resim diline aktarabilmelidir. Gazete

illiistrasyonlarinda genellikle siyah-beyaz resimleme tekniklerinden yararlanilir.

[lliistrasyonun bir sanat bicimi olarak en dzgiir uygulama alani ¢ocuk kitaplaridir.

KARMASA

BIR BUYUK SEHRIN YORGUNLUGU

Resim 24.Bir Yayin Illiistrasyonu Ornegi.
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3.4.2. Bilimsel ve Teknik illiistrasyonlar

Botanik, tip, zooloji, mekanik, jeoloji gibi uzmanlik alanlari igin
Ogretici ve tanimlayici amagclarla yapilan ayrintili iliistrasyonlardir.

Grafik tasarimci, afis, basin ilani, kitap kapagi, katalog, ambalaj, pul ve
para gibi grafik triinlerde degisik resimleme tekniklerinden yararlanir. Bu
teknikler; kara kalem, miirekkeple cizim teknikleri, keceli kalem ve marker
teknikleri, sulu boya, akrilik boya, guaj boya, pastel boya teknikleri, karisik
teknikler, ptiskiirtme (airbrush) teknigi ve Bilgisayar destekli tekniklerdir.

ENTONMOLOGICAL
ILL\VSTRATION

SCHROEER SCIENTIFIC
ILLUSTRATION
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DO NOT Vi WITHOAT

ARTHTY MEE0I0N

@ % S
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! - . .

.
N
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N
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Kaynak:http://salyangoz.com.tr/blog/2013/01/08/tasarim-2/illustrasyon-serisi-part1-
illustrasyon-nedir/ (1 Eyliil 2014)

Resim 25.Biyoloji illiistrasyonu.

3.4.3.Bilgisayar Destekli Tlliistrasyon Tasarimm
Promosyon {iriinlerinde amag, her zaman bir iirlinii ya da hizmeti
satmak degildir. Bu faaliyet bazen bir hedef kitleyi kazanma, taraftar toplama

amacina da yonelebilir.
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Anahtarliklar, kalemler, ajandalar, tigortler, sapkalar, havlular,
takvimler, saatler ve buna benzer pek ¢ok iiriin promosyon yapmak amaciyla

kullanilan trinlerdendir.

Kaynak:http://www.photoshopmagazin.com/images/loaded/2008/012_Aralik/sanatcilarimiz_0
05.jpg?0.9292666908034 (1 Eyliil 2014)

Resim 26.Bilgisayar Destekli illiistrasyon.

Tasarimi1  Bilgisayar, grafik tasarinmimn her alaninda etkin olarak
kullanilmaktadir. Illiistrasyon tasarimi alaninda da miikemmel sonuglar1 almak
ve uygulamak miimkiindiir. Teknik konulari, tasarim programlari ile ¢ok rahat
asan grafik tasarimcilar iyi bir program kullanicist ve yaraticilik yonii geligmis,

donaniml yetistiklerinde hayal edilen her seyi gerceklestirebilmektedirler.

3.5.Promosyonlar

Cesitli materyaller lizerine, bir firmayi, bir {iriinii ya da saglanan hizmeti
tanitmay1 amaglayan; amblem, logo, marka gibi unsurlarin, baski teknikleri
kullanilarak, g¢ogaltilip, dagitilmasi yoluyla yapilan reklam tiiriine promosyon
adr verilir. Halk dilinde esantiyon olarak adlandirilan promosyon iiriinleri ¢ok
genis bir yelpazeye sahiptir. Bu iiriinler, saptanan hedef kitlelerin kullanimina
bir iicret talep etmeden sunulur. Yilbasi gibi 6zel giinlerde firmalar tarafindan
tercih edilen promosyon firiinleri, farklt zaman dilimlerinde de, sik olarak

kullanilirlar.
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Resim 27. Promosyon Tisort Ornegi.
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Kaynak:http://www.terlanorganizasyon.com/wp-content/uploads/2014/03/PROMOSY ON-
%C3%ICRWC3%ICNLERI.jpg (1 Eyliil 2014)
Resim 28.Baz1 Promosyon Uriin Ornekleri.

3.6. Tabela ve Levhalar
Tabela ve levhalar, genellikle isyerlerinin giris yerlerinde, firma ismi,
tinvani, ya da logosunun yazilmasi amaciyla kullanilir. Tabelalar ve levhalar
ahsap, sag, pleksiglas, vinil gibi malzemelerden yapilirlar. Ayakli ya da
76


http://www.terlanorganizasyon.com/wp-content/uploads/2014/03/PROMOSYON-

cephelere monte edilerek kullamilirlar.  Isikli  yada 1siksiz  olarak

tasarlanabilirler.

Levhalarin bir baska 6zelligi de i¢ mekanlarda ve dis mekéanlarda
yonlendirme amaciyla kullanilmalaridir. Turistik tesislerde aktivite alanlarinin
yerlerini gdstermek amaciyla, magazalarda iiriin béliimlerini belirlemede, sehir
icinde farkli alanlarda, yollarda ve benzeri yerlerde kitlelerin yonlendirilmesi

ve bilgilendirilmesi bu levhalarla saglanir.
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Kaynak:http://interformyangin.com/wp-content/uploads/2013/12/urunn21.jpg (1 Eyliil 2014)
Resim 29. Yonlendirme Levhalari.
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Kaynak:http://www.topbasreklam.com/upload/cephe%20tabelas%C4%B1/ESLEM%20BAY
AN%20KUAF%C3%96R%C3%9C.jp (1 Eyliil 2014)

Resim 30.Dis Mekan Tabelalari.

3.6.1. Simgesel isaretler (Piktogramlar)

Uriin, hizmet, diisiince ya da nesneleri simgeleyen isaretlere piktogram
ad1 verilir.

Piktogramlar uluslararasi iletisimleri kolaylastiran grafik sembollerdir.
Tiirkce ’de simge kelimesi ile es anlamli olarak sembol sozciigii de
kullanilmaktadir.

Semboller kullanilarak yapilan iletisim, diger iletisim bigimlerine gore
cok daha farkli, derin ve algilama seviyelerine gore sekillenen zengin bir
boyutta gerceklesir. Trafik isaretleri, postane, ulagim, hastane ve otellerde
kullanilan isaretler, sigara i¢ilmez levhalari ve ulusal bayraklar her giin
karsilastigimiz simgesel isaretlerdir. Piktogramlarda resimsel ifadeler kullanilir
yaz1 6gesine yer verilmez.

Giinliik yasamda oldukga fazla kullanilan, fakat adinin ne oldugu veya
daha once hi¢ duyulmayan bazi kavramlar bulunmaktadir. Bu kavramlar, bir
anlam ifade ederken ayni zamanda yasamda {istlenmis olduklar rolle dolayl

olarak yasama sekil verebilme giiciine sahiptirler.
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Piktogram denilen kavram da, giinliik yasamin her aninda karsilagilan fakat

ismi pek bilinmeyen bir kavram olarak bizlerin karsisina ¢ikmaktadir.

Piktogram kavrami, bir sembolii ifade eder ve yasamin her aninda
karsilagilan her bir semboliin genel adidir. Yani herhangi bir nesne, mekan,
kavram, isaret ve isleyisin resmedilerek sembol haline getirilmesine piktogram
ad1 verilmektedir. Sembollerle kullanilan bir yazi sistemi de mevcuttur. Bu
tiirdeki yazi sistemine ise piktografi ismi verilmektedir. Pikrografiyle yapilan
anlatim bigimleri grafik seklinde kullanilmaktadir ve bu sistemin temeli ¢ivi
yazisina benzemektedir. Oyle ki, hiyeroglifler ve ¢ivi yazilarinda priktogramlar
yer almaktadir.

Piktogramin tarihte ilk olarak goriilmesi, MO 5000°li yillarda Cin’e
dayanmaktadir. Bu kavram bu yillarda Cim Kiiltiirtinde olduk¢a sik
kullamilmistir. Giiniimiizde halen bazi topluluklar piktograf yazi teknigi
kullanmaktadir. Bu topluluklar Afrika ve Amerika’da yasayan gelismemis
topluluklardir. Gelismemis kiiltiirlerde bu kavram yazi halinde kullanilirken,
gelismis toplumlar hayata yon verme Ozelligi olan semboller olarak
kullanmaktadir. Bu duruma verilebilecek en iyi Orneklerden birisi ise,
giinimiizde kullanilan trafik isaretleridir. Bu trafik isaretlerinin her biri

piktograftir.

Piktogramlarin bir 6zelligi de, kisilerin dili, dini ve 1rki ne olursa olsun
anlam bakimindan herkeste ayni ¢agrisimi uyandirmasidir. Tren istasyonlari,
hava alanlari, otogarlar ve cars1 gibi ¢cok farkli uluslar1 birlestiren mekanlarda

piktogramlar tasidig1 evrensel anlamlarla ¢ok 6nemli bir konumdadir.

Ortak bir dil ifadesi de, piktogramlar i¢in kullanilmaktadir. Simge
halinde olan bu isaretler, bir nesneyi veya yeri isaret ederler buralar direkt
olarak anlatirlar. Kavramin kokenine bakildiginda ise, karsimiza Latince
cikmaktadir. Kelime Latincede yer alan pictus ve gram sozcliklerinin
tiremesinden meydana gelmistir. Anlami ise, yazis1 olmayan resimdir. Tarihte
resmen kullanilmaya baslamasi, 1964 yilinda olmustur. Kavramlar bu tarihte

diizenlenen Tokyo olimpiyatlarinda yer bulabilmek i¢in resmen kullanilmigtir
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3.6.1.1.Piktogramn Ozellikleri

Isaretlerin en temel 6zelligi, evrensel nitelikler tasimasidir. Yas ve
kiiltiir gruplar1 her ne olursa olsun, bu isaretleri rahatlikla anlamalidir. Ne
olursa olsun tabular kullanilmaz. Yalin halde olan grafiksel ¢izimler ya da
semboller, olmazsa olmazdir. Tasarimu ise, illiistrasyon tiiriinde 6zel bir sekilde
olmalidir. Uluslararas1 anlamlar tagimasi i¢in, her tilkede ayn1 renkte ve sekilde
olmasi gereklidir. Tasarlanan semboller estetik acidan kaliteli olmalidir ve tek

renk basilsa bile anlasilir olabilmelidir.

Piktogramlar ¢ogu zaman bir bagka kavram olan idogramlarla
karistirilmaktadir. idogramlar da resim yoluyla yapilir fakat bir mekani ya da
isareti degil, fikri ifade eder. Bu iki kavramin arasindaki fark budur.
Meteoroloji, haritalar ve trafik isaretlerinde yer alan semboller piktogramlardir.

Bu kavramlar genel anlamda Cince karakterlerden tiiretilmistir.
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Kaynak:http://www.bilgiustam.com/piktogram-nedir-nerelerde-kullanilir) (1 Eyliil 2014)
Resim 31.Piktogram Ornekleri.
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Kaynak: http://www.bilgiustam.com/piktogram-nedir-nerelerde-kullanilir/
(1 Eyliil 2014)

Resim 32.Piktogram Ornekleri.
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SONUC

Giliniimiizde isletmeler piyasadaki yogun rekabetten dolay1 iriinlerinin tercih
edilmesini  saglamak amaciyla ciddi sekilde reklam faaliyetlerine
yogunlasmislardir. Evde, televizyonlarda, internette, radyolarda, okunan gazete
ve dergilerde, disarida billboard veya panolarda, {iriinlerin promosyonlarinda
kisacast hemen her yerde tiiketiciler reklamlar ile karsi karsiya kalmaktadir.
Her isletme, iirettigi mal ya da hizmeti pazarlamak, bir baska deyisle {irtini
tiiketicinin satin almasini saglamak zorundadir. Onlarin bu ¢abalarina en biiyiik
destegi veren faktorlerden biri de kuskusuz iiriin, hizmet ya da kuruma yonelik
olumlu imajlar yaratma, taninmay1 saglama, kimlik olusturma, hedef kitleleri
bu iiriin ya da hizmetleri satin almaya yoneltme gibi amaglar1 olan reklamdir.
Biiyiik, kiiciik biitiin isletmeler satis amaclarin1 gerceklestirebilmek i¢in
tiiketiciyi reklam yoluyla etkilemeye calisir. Isletmeler igin, tiiketici
davraniglarini, onlarin istek ve beklentilerini, tercihlerini, nelerden motive olup
neyi hangi sekilde algiladiklarini, satin alma faaliyeti oncesinde, esnasinda ve
sonrasinda nelerden etkilendiklerini anlamak, saglikli ve verimli pazarlama ile

reklam faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesinin 6n kosulu olmustur.

Reklam isinin igine gorsellik giriyorsa, oradan ¢ikacak kazang ve sonuglar, her
iki tarafinda olumlu yonde etkileyecektir. Bu yiizden gorsel reklam konusuna
gereginden fazla onem verilmektedir. Biliniyor ki reklamlar, gorsellik ile
bulustugunda akil almaz sonuglar ortaya c¢ikabiliyor. Her seyden onemlisi de,
gorsel reklamlarin akillarda ¢ok daha fazla kalic1 olmasidir. Akillarda kalan bir

reklam, lizerinde is yapilan firmaya biiylik katki saglamaktadir.
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