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YAZAR  Prof.Dr. CIGDEM SAHIN BASFIRINCI

TEMEL KAVRAMLAR

Marka Marka bir saticinin iirlinlerini rakiplerininkinden ayirt etmemizi saglayan isim, slogan, logo gibi
zelliklerin bir bilesiminden olusur. 11k bakista iiriin ve marka ayn1 seymis gibi goziikse de aslinda
farkli kavramlardir. Uriin biiyiik 6lgiide somutken marka biiyiik 6lgiide soyut bir kavramdir. Markali bir
iirlin tiikketiciye fiziksel, duygusal ve deneyimsel hazlar sunar. Béylece marka, bir iiriine deger katar.
Markalar, hedef kitlenin zihninde 6zgiin ¢agrisimlar yaratabilmek icin sadece reklam yapmak yerine
biitiinciil bir yaklagim sergilemekte ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin biitlin araglarini bir arada ve
koordine bigimde kullanmaktadirlar. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Pazarlama kendi icinde dort
farkl1 alanda karar alman bir alandir: Uriin (product), fiyat ( price), dagitim (place) ve pazarlama
iletigimi (promotion). Bu dort alan pazarlama karmasi olarak isimlendirilir.

Pazarlamanin dort p’si olarak da bilinen bu karmada, pazarlama iletisiminin diger {i¢ unsurdan ayri
planlanmamasi gerekir. Clinkii hi¢ pazarlama iletisimi yapilmasa bile, tirlinii kendisi, fiyati ve dagitim
kanal1 bize o iiriinle ilgili mesajlar verirler. Bu ylizden pazarlama iletisimi kararlari, pazarlamanin
geri kalan 3 p’si ile aslinda yakindan iligkilidir. Ayrica pazarlama iletisimi de kendi i¢ginde bes farkl
alana ayrilir: Reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis ve dogrudan pazarlama. Bu bes
0geye pazarlama iletisimi karmasi denir. Pazarlama iletisiminin en yaygin kullanilan 6gesi reklam
olsa da aslinda hepsi dnemlidir.

Miisteriye yonelik ortak ve tutarli bir mesaj iiretmek i¢in tiim pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
koordinasyonuna biitiinlesik pazarlama iletisimi denmektedir. Giliniimiizde gerek tiiketiciye ulasmada
cok sayida farkli medyanin ortaya ¢ikmasi, gerek tiiketicinin reklamlara yonelik direnci ve geleneksel
reklam ortamlarinin etkisinin azalmasi gibi nedenlerle markanin tiiketiciye mesaj iletirken bunu
miimkiin olabildigince en tutarli bigimde yapmasi gerekmektedir. Bu yiizden slogana dayali
reklamcilik anlayisi giinlimiizde islevini biiyiik 6l¢lide tamamlamis, pazarlama iletigimi
faaliyetlerinin tamamini bir arada ve tutarli bicimde kullanarak iletisim mesajlarini daha gii¢li kilma
ihtiyac1t dogmustur. Biitiinlesik pazarlama iletisimi bu ihtiyacin bir sonucu olarak gelismistir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi sadece reklami kullanmaz, reklamla es amacli ve es zamanli olarak
kisisel satis, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve satis gelistirme dgelerini de kullanir. Bu 6gelere
ornek olarak magaza igindeki {iriin tanitma faaliyetleri, kataloglar, e- posta, internet reklamciligi,
bloglar, vloglar, podcasting, ambalaj, fiyat, sponsorluklar, halkla iligkiler, agizdan agiza pazarlama ve
agikhava reklam panolari verilebilir. Goriildiigii lizere, biitiinlesik pazarlama iletisimi sayesinde,
marka iletisimine etki eden tiim faktdrler bir arada ve birbirini destekleyecek bicimde kullanilir.
Reklam Reklam, biitiinlesik pazarlama iletisiminin en yaygin kullanilan 6gesidir. Reklamin temel
amaci, bir markaya ya da bir kuruma iliskin olarak hedef kitlenin olumlu tutum, diisiince ve davraniglar
sergilemesini saglamaktir. Belli bir kurum ve kurulus tarafindan belli bir iicret karsilifinda kitlesel
iletisim kanallarinda markaya ya da dogrudan kurumun kendisine yonelik olarak yayinlanan ikna edici
mesajlara ya da duyurumlara reklam denir. Bir mesajin reklam sayilabilmesi i¢in mutlaka ikna amach
bir mesaj, bir medya ve bir reklam veren olmalidir. Reklam igerdigi 6geler agisindan hem bilimsel
hem de sanatsal 6geler igerir. Reklamda ne sdylenecegi konusunda karar verilirken psikoloji, sosyoloji,
tiiketici davranislari, istatistik gibi bilim dallarindan faydalanilir. Reklamda s6ylenilecek olanin nasil
sOylenecegi konusunda karar verilirken ise edebiyat, miizik ve sinema gibi sanat dallarindan
faydalanilir. Goriildigii tizere, reklam mesajinin basarisi bir¢ok 6genin ortak bicimde basarisina
baglidir. Bu siiregte, reklamin hazirlanmasina gérev alanlarin alandaki bilgi ve birikimleri, reklam
mesajinin basarili olmasinda kritik bir 6neme sahiptir. Reklam tiirleri Reklamlar, farkli arastirmacilar
tarafindan ¢ok farkli bi¢imlerde tasnif edilmektedir. Bunlardan birisi olarak reklamlar1 yayinlandiklar1
medyaya gore siniflandirmak istersek, basili medya reklamlar1 (gazete, dergi, brosiir, vb.), radyo
reklamlari, televizyon reklamlari, agikhava reklamlari (reklam panolari ya da billboardlar, arag ve
bina kaplamalar, vb.), internet reklamlar1 ve diger reklamlar (sinema, fuarlar, dogrudan posta vb.) gibi
bir siniflandirmaya gitmek miimkiindiir.

Reklamlar dncelikli amaclarina gore iiriin reklami ve kurumsal reklam olarak siniflandirilabilirler.
Markaya ait belli bir iirliniin 6ne ¢ikartildig: reklamlara {iriin reklami, {iriiniin degil ama markanin 6ne
¢ikartildigr reklamlara kurumsal reklam denir. Reklamlari, reklam1 verenin tiiriine gore siniflandirmak
da miimkiindiir. Béylesi bir ayrimda, iiriin iiretenlerin vermis olduklar1 reklamlar iiretici reklama,
hastane gibi hizmet iiretenlerin vermis olduklari reklamlar ise hizmet isletmesi reklami1 adin1 alir.
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Market zincirleri gibi aracilik yapan isletmelerin vermis olduklari reklamlara da araci reklami denir.
Reklamlar, reklam mesajinin iletildigi cografi alan agisindan yerel, ulusal ve uluslararasi bi¢giminde
siniflandirilabilir. Yerel olarak hizmet veren firmalar ve markalar genellikle yerel reklamlara
bagvururlar. Ulusal 6l¢ekte hizmet veren markalar ise tiim hedef kitlelerine ulasabilmek i¢in
genellikle ulusal reklamlar1 segerler. Uluslararasi 6lgekte hizmet veren markalar ise reklamlarini
uluslararasi olarak yayinlatmayi segebilirler. Reklamlari yarattiklari talebin bigcimine gore, birincil
talep yaratan ve ikincil talep yaratan reklamlar olarak siniflandirmak miimkiindiir.

Birincil talep yaratan reklamlarin amaci genel olarak bir {iriin kategorisinin tamamina iligkin talebi
arttirmaktir.

Ikincil talep yaratan reklamlarin amaci ise bir {iriin kategorisindeki talebi belli bir markaya ¢ekmektir.
Reklam Kampanyas: Bir reklam kampanyasi, hem markanin genel amacglarina hem de reklamin 6zel
amagclarina hizmet etmek i¢in belirli bir hedef kitleye ulagmada bir dizi reklamin diger pazarlama
iletisimi araglar ile biitiinlesik bicimde tasarlanmasi ve ¢esitli medyalara yerlestirilmesi siirecidir.
Bu tanimdan da anlagilabilecegi gibi, reklam ile reklam kampanyas1 birbirinden farkli anlamlar igerir.
Reklam tekil bir mesaj1 igerirken, reklam kampanyasi ¢oklu mesajlarin tutarli olarak farkli bigimlerde
(promosyon, ambalaj, sponsorluk vb.) ve farklit medyalarda (internet, TV, radyo, outdoor vb.) yer alacak
bi¢cimde tasarlanmasi stirecidir.

REKLAM KAMPANYASI SURECI

Giindelik hayatta kargimiza ¢ikan bir¢ok reklam, aslinda bir reklam kampanyasinin bir pargasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. TV’de izledigimiz bir reklamin benzer bir versiyonuna radyoda rastlamamiz
veya bir magazanin i¢inde bu reklamin gorselleriyle ya da kartondan maketleriyle karsilasmamiz
tesadiif degildir. Karsilastigimiz bu reklamlarin hepsi, bir reklam kampanyasinin sonucunda iiretilmis
ve ortak bigimde karsimiza ¢ikacak sekilde tasarlanmistir. Buradan da anlasilabilecegi gibi, reklam
kampanyas1 tasarimi kendi i¢inde hiyerarsik bir dizi asamay1 takip eden planl ve biitiinciil bir
caligmanin sonucudur. Reklam kampanyasi siireci pazarlama planindan dogan bir siirectir ve aslinda
pazarlama planinin amaglarina ulasmasina hizmet eder. Bir reklam kampanyasi tasarlanirken ilk
olarak hedef kitlenin tanimlanmas1 gerekir. “Bu reklam kampanyasiyla kimlere ulagmaya calisiyoruz ?
” sorusunun cevabi, bize hedef kitleyi gosterir. Dogru hedef kitleyi segmek, reklam kampanyasinin
basarisinda hayati bir 6neme sahiptir. Uygulama acisindan bakildiginda, mesajda ne sdylenecegi,
mesajin nasil sdylenecegi ve bu mesajin iletilecegi dogru mesaj kanalin1 se¢cmek a¢isindan da hedef
kitleyi dogru belirlemek biiyiik 6nem arz etmektedir. Reklam kampanyasinin ikinci agamasinda reklam
kampanyasinin gergeklestirmesi gereken amaglar belirlenir.

“Bu reklam kampanyasiyla hangi amaclara ulagsmak istiyoruz?” sorusunun cevabi bize reklam
kampanyasmin amaglarmi gosterir. 11k bakista, bir reklamn, iiriin talebini (satis1) arttirmak ve marka
imajini (kurumsal kimligi) giiclendirmek gibi iki temel amac1 varmis gibi goriinse de, aslinda, bir
reklam kampanyasinda bu hedefler ¢ok daha detayli bicimde ortaya koyulur ve detayda farklilagtirilir.
Bu amaglara 6rnek olarak, tiiketicilerin iirlinii denemesini saglamak, tiiketicilerde o iirline yonelik bir
ihtiya¢ yaratmak ya da tiiketicileri kullandiklart markay1 degistirmeye ikna etmek gibi amaglardan
bahsedilebilir.

Uciincii asamada kampanya biitcesi belirlenir, yani kampanyanin amaglarina ulasmasi icin harcanmasi
gereken tutar detaylandirilir ve gerekcelendirilir. Boylece reklam veren, hangi kurumlara (reklam
ajanslari, prodiiksiyon sirketleri, farkli medyalar), ne zaman ve ne tutarda 6deme yapacaginin planini
yapmis olur. Kampanya biitgesi belirlenirken miimkiin oldugunca gercekei bir tahmin yapilmali ve
biitce belirlenirken harcanmasi gereken tutar ve harcanabilecek tutar kiyaslanmali ve karar verilirken,
bu kampanyanin markaya saglayacagi nakit girisinin, bu kampanyanin markada neden oldugu nakit
¢ikisindan ne miktarda ve ne yonde farkli olacagi g6z 6niinde bulundurulmalidir. Kampanyanin
dordiincii asamasinda mesajla ve medyayla ilgili kararlar verilir. Mesajla ilgili kararlarin verilirken,
mesajda ne sOylenecegi ve bunun nasil sdylenecegi tasarlanir.

Mesajda ne sOylenecegine karar verilirken, iiriiniin kendini degil {irtinle ilgili kullanic1 yararini ortaya
cikaracak bir bakis agis1 benimsenmelidir. Ayrica mesajin, anlamli, inandirici ve rakiplerinkinden
farkli 6zellikte olmasina 6zel gayret gosterilmelidir. Reklam mesajiyla ilgili olarak verilmesi gereken
bir diger karar da “mesajin nasil séylenecegi” yani kampanyanin yaratici stratejisinin se¢imidir.
Yaratici strateji, markanin ve hedef kitlenin 6zelliklerini dikkate alarak reklam mesajinin nasil
sOylenecegi konusundaki kararlar1 ifade eder. Yaratici strateji reklam kampanyasinin 6zgiin olmasina,
dikkat ¢ekici olmasina ve akilda kalici olmasina hizmet eder. Kampanyanin dordiincii asamasinda,
mesajla ilgili kararlarin yan1 sira medya ile ilgili kararlar da verilir. Bilindigi lizere, pazarlama
iletisimi ¢cabalarinin hedef kitleye ulagsmasinda kullanilan ortamlara medya denmektedir. Medyayla
ilgili dogru kararlar vermek, reklam kampanyasinin basarisinda 6nemli bir faktordiir.

Medyayla ilgili kararlar1 verirken, asagidaki iki temel soruya cevap aranir:

* Hazirlanan pazarlama iletisimi mesajlarini (reklam, satig gelistirme ya da diger adiyla
promosyonlar, sponsorluklar, dogrudan pazarlama aktiviteleri vb.) hedef kitleye hangi iletisim kanallar
ile yani hangi medyalarla ulagtirmak istiyoruz?
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* Hazirlanan pazarlama iletisimi mesajlarinin medyadaki zamanlamasi ve siklig1 nasil olmalidir?
Medya ile ilgili karar verirken hedef kitleyi, {iriin tiiriinii, mesaj tiiriinlii ve medyanin maliyetini de
degerlendirmek gerekir. Bir reklam kampanyasi siirecinin son agamasi kampanyanin
degerlendirilmesidir.

Bu asamada yiiriitiilen kampanyanin sonuglari iletisim ve satig etkileri agisindan degerlendirilir ve
saptanan amagclara ne derecede ulagilmis oldugu ayrintilartyla ortaya konur. Kampanyanin eksiklikleri
ya da yanligliklar1 varsa bunlar raporlanir ve bu yanligliklarin ve eksikliklerin nedenleri arastirilir.
Biitiin bu bilgiler daha sonraki kampanyalara rehberlik edecek bi¢imde kullanilir.
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DERS ADI Reklam Kampanyalari ve Reklamcilik Uygulamalar:

UNITE ADI Diinyada ve Tiirkiye'de Reklam Kampanyalari ve Uygulamalar
UNITE NO 2

YAZAR  Ogr.Gor.Dr. AYSE OKUMUS

GIRIS

Insanoglu dogasi geregi, yasamini kolaylastiracak veya kendisini daha mutlu edecek yeni icatlarin
pesindedir. Biiyiik degisim ve gelisimlerin yasandigi giiniimiiz diinyasinda “eski”lerin kullanilmaz
oldugu ve yetersiz kaldig1 bir gergektir. Bu noktada “yeni” olana her zaman daha ¢ok ihtiyag
duyulmaktadir. Tiiketicinin ¢esitli beklenti, istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmek adina iireticiler,
glin gectikge iirlin ve hizmet iiretimini artirmiglar ve bu {iriinleri hedef kitlelerine sunacaklar1 pazar
arayisina girmislerdir. Pazardaki iiriin ve hizmetlerin ¢esitliligi insanlar1 se¢im yapmaya zorlamistir.
Ureticinin, se¢im yapma 6zgiirliigii bulunan tiiketiciyi kendi iiriiniiniin tercih edilmesi hususunda ikna
etme ¢abasi, “reklam” kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Sadece fiziksel gereksinimlerin
giderilmesi i¢in degil, ayni1 zamanda psikolojik ve sosyal gereksinimlerin de giderilmesi i¢in tiiketmek
bir mecburiyettir aslinda. insanligin var olmasiyla birlikte ihtiyag, tiikketim, iiretim, pazarlama olgular1
ortaya ¢ikmis ve bunlarin birbirinden bagimsiz olmalari diisliniilemez hal almigtir.

Doganin insanlar i¢in sundugu nimetlerin yani1 sira bazi nesnelere duyulan ihtiyac ve istekler sonucu;
donemin, imkanlarin ve toplumun elverdigi 6l¢iide tiretime gegilmistir. Bir yandan tiikketim devam
ederken diger yandan iiretim odakl diisiinceye geciste, iiretilen iiriinlerin nasil tiiketilecegine dair
bilgilerin iireticiler tarafindan tiiketicilere aktarilmasi gerekliligi dogmustur. Tiiketim ag¢isindan aktif
olan topluma bu bilgilerin aktarilmasi, baslarda s6zel olarak, tellal veya ¢igirtkanlarin bagirmalar
yardimiyla yapilmistir. Uriin tanitiminda yazinin, ardindan resimlerin kullanilmasiyla reklam olgusu
yavag yavas insan hayatinda yer edinmeye baglamistir.

Niifus artisiyla beraber insanlar uzaktakilerden habersiz yasamaya baslamislardir. Once matbaanin
icadi, ardindan Sanayi Devriminin getirileriyle birlikte insan giicii yerini makinelere birakmistir. Bu
makinelerin teknolojik imkanlar dogrultusunda gelismeleri, yasam1 kolaylastirmakla kalmamis uzagi
yakinlastirmistir. Kigilerarasi iletisim, kitlesel iletisime donmiistiir. Artik diinyanin bir diger ucunda
yagayanlarla iletisim olanakli hdle gelmis ve bu durumdan reklamcilik sektorii de oldukga
faydalanmistir. Hedef kitlesi genisleyen iiretici, lirliniinii biiyiik bir kitleye sunacagi i¢in tanitim
agamasinda profesyonel yardim almak zorunda kalmis ve reklam kampanyalar1 yapan sirketlerin ortaya
¢ikmalar1 kaginilmaz olmustur. Basarili bir reklam; reklam veren iiretici firmanin, rekabet
ortamindaki rakip firmalara gore farkini ortaya koyup, insanlarin zihninde yer edinerek taninirligini
artirip, markalagsma yolunda ilerlemesini ve biiylimesini saglar. Bu baglamda {ireticinin, alanlarinda
uzman reklamci veya reklam ajanslari tarafindan yapilan reklam kampanyalarini tercih etmeleri
onemlidir.

REKLAM KAMPANYALARININ iLK ORTAYA CIKISI

Insanlar arasinda mal degis tokusunun ilk yapildig1 zamanlarda dahi reklamin, isaret ya da soz ile
yapildig diisliniilmektedir. Ancak giinlimiiz reklamciligina kisilik kazandiracak siire¢ Gutenberg’in
matbaay1 icadiyla baslamistir. Reklam, hem iireticiler hem de tiiketiciler agisindan olduk¢a 6nemlidir.
Ureticiler agisindan reklamin;

» Uretilen iiriin ve/veya hizmetin tiiketiciye duyurulmasi,

* Tiiketicinin o isletmenin {irettigi {iriin ve / veya hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi,

» Uriine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmas1 bakimimdan énemi biiyiiktiir. Tiiketici agisindan ise
reklam;

* Cesitli iirlin ve / veya hizmetleri tanitan, * Bu {iriin ve / veya hizmetlerin ne sekilde kullanilacagini
tanimlayan,

* Tiiketicinin pazarda kendi ihtiyag¢larina cevap verebilecek birgok iiriin arasindan kendi yararina en
uygun olanini segmesine yardimci olan,

* Bu se¢imi sirasinda tiiketiciye zaman kazandiran bir aragtir. ikna etme araci olarak kullanilan
reklam, bir iiriin ya da hizmetin tanitimi i¢in kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alinarak
tiikketicilere dogrudan ulagma ¢abasidir. Burada iirliniiniin tanittimin1 bir iletisim aracinda yani medyada
yayinlatmak i¢in belirli bir iicret 6deyen kisi ya da kurulus, reklam verendir.

Reklam veren ii¢ farkli yontem izleyerek {iriiniiniin tanitimini yapabilir.

» Kendi bilinyesinde bir reklam departmani kurarak,

* Bir reklam ajansiyla ortak ¢alisarak,

* Bir reklam ajansina tiim sorumlulugu vererek reklam kampanyalarini siirdiirebilir. “Reklam ajansi,
reklam verenin reklamlarini hazirlayan ve yoneten, bu hizmeti karsiliginda is basina belirli bir iicret ya
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da reklam verenin medya harcamalari ve reklamin yapim giderleri {izerinden komisyon alan bagimsiz
hizmet kurulusudur”. Bir {iriin ve / veya hizmet tanitiminda reklam kampanyasinin en 6nemli karar
agamalarindan biri reklam ortaminin se¢imidir. Mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yer olan reklam
araglarinin yanlis secilmesi durumunda, o ana kadar yapilan tim emekler, masraflar bosa gitmis olur.
Bu kadar zaman kaybinin yan1 sira mesaj hedef kitleye ya yeterince ya da hi¢ ulagsmayabilir.

Peki, nedir bu reklam araglar1?

» Basili reklam araglar1 (Gazete, dergi, el ilanlari, katalog, brosiir, afis vb.)

* Yayin yapan reklam araglar1 (Radyo, televizyon)

* Diger reklam araglar1 (A¢ik hava, sinema, internet, bina / ara¢ giydirme, cep telefonu, tablet vb.)
Reklamciligin tarihine bakilacak olursa; reklam, insanlik tarihinde ilk alim-satim ya da degis-tokus
faaliyetlerinin gergeklesmesiyle dogmustur denilebilir. Insanlarin okuma yazma bilmedikleri
donemlerde satisa ¢ikardiklari mallarini, diikkkan sahiplerinin diikkkanlarinin onlerinde, gezici saticilar,
tellallar veya ¢igirtkanlarin ise sokaklarda bagirarak tanitmalari s6zel reklamin kullanimina
verilebilecek ilk drneklerdir. Sonralari yazinin yayginlagmasi ile ilk yazili reklamlara yer verilmigtir.
Sahibinden kagan bir kdlenin geri donmesi igin yazilan ilanin bilinen en eski yazili reklam oldugu
yaygin bir kanaattir.

DUNYADAKI REKLAM KAMPANYALARI VE REKLAMCILIK UYGULAMALARI
Baslangigta sokaklarda dolasip yiiksek sesle bagirarak seyyar saticilik yapma seklinde kendini gdsteren
reklam, zamanla 6nce basili medya daha sonralari ise isitsel ve gorsel medya ile genis kitlelere daha
hizl1 bicimde ulagma imkan1 bulmustur. Giiniimiizde ise modern iletisim teknolojileri sayesinde kisiye
0zel mesajlarla dahi hayatimizin her evresine yayilan ve kaginilmaz bir giic durumundadir.

Kitle iletisim araclarinin gelisimiyle reklamciligin tarihsel siireci paralellik gostermistir. Kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla, iiretilen iirlinlerle tiiketicilerin bulusturulmasinda, tiiketiciye hangi iirliniin
daha fazla ise yarayacagi veya ihtiya¢ giderecegi hususunda iiriin tanitiminin yapilmasinda reklamin
katkilar1 oldukga biiyiiktiir.

15. yiizyilda Alman Johann Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle insanlik tarihinde ve reklamcilikta
bir ¢1g81r acilmis, glinimiiz reklamciliginin temeli atilmistir. Boylece el ilanlari, afisler, prospektiisler
ile daha genis kitlelere hitap imkéan1 dogmustur. Gazete, dergi vb. kitle iletisim araglarinin basim
tekniklerinin gelisimi ile reklamin gelisimi ayni tarihsel siire¢te olmustur. Boylelikle mesajlar daha
biiyiik kitlelere, biiylik bir hizla yayilmaya baslamis, o doneme kadar medya gorevini géren insanin
yerini ise basili araglar almistir.

Matbaanin icadindan 30 yil sonra Ingiltere’de William Caxton adli matbaaci kitaplarini satmakta
sorunlarla karsilaginca, bu kitaplar1 tanitan ilanlar basmis ve bunlar1 ayin giinlerinde kiliselerde
dagitmus, kilise kapilarina asmistir. Bu, reklamcilik tarihinin ilk basili 6rnegidir. 11k gazete ilan1
olarak kabul edebilecegimiz reklam ise 1525 tarihinde Almanya’da bir haber brosiiriinde basilmigtir.
[landa gizemli bir ilacin faydalar1 anlatilmaktadir. 17. yiizyilda Fransa’da yayin amagh dergi ve diger
yayinlar ¢ikmaya baslamis ve bu dergilerdeki ilanlarda kisisel reklamlara rastlanmistir.
Reklamcilikta resimlerin kullanimina ise 1652 yilinda baslanmis ve Faithfull Scout dergisinin 2-9
Nisan 1652 tarihli sayisinda ilk resimli ilan basilmistir. i1k reklam ajansi 1812 yilinda Ingiltere’de
kurulmustur. 19. yiizyilda Sanayi Devriminin baslamasiyla modern reklam dogmustur denilebilir.
Uretimde kullanilan hayvan giicii yerini makinelere birakmistir. Makinelerin iiretimde kullanilmaya
baglanmasiyla mallar kitlesel olarak iiretilmis ve iiretim artmis fakat tiiketim istenen seviyeye
ulagsmamaistir. Bu noktada pazarin kontrolii eskiye oranla daha da zorlagmas, liretici ile tiiketicinin
arasindaki mesafe agilmistir. Ureticilerin tiiketim seviyesini artirma ve tiiketiciye ulasma arayislar
sonucu reklamlar, tiiketimi artirmanin en 6nemli araglarindan birisi olmustur. 1839’da fotografin
bulunmasi, reklamlarin goérsel ikna giiciinii artirmis 1840’11 yillardan itibaren de dergi reklamlari
kullanilmaya baglanmistir.

1897 yilinda Admiral Sigaralari i¢in ¢ekilen reklam filmi, diinyanin ilk reklam filmi olma 6zelligine
sahip olmustur. 1900’lii yillarin basinda Italyan Marconi’nin ilk radyo yayininda basarili olmasiyla
birlikte reklamcilik sektdriine yeni bir mecra daha eklenmis olur. Isitsel bir kitle iletisim arac1 olan
radyo, genis bir kitleye hitap etmesi nedeniyle, gii¢lii bir reklam aract olmustur.

[1k ticari radyo istasyonu da 1922°de WEAF adi ile kurulmustur. 1924°de N.W. Ayer and Son firmasi,
Eveready saati ad1 altinda ilk 6zel reklam programini hazirlamistir. 1940’lardan sonra ise hem gorsel
hem igitsel 6zellige sahip olan televizyonun reklam diinyasina girmesiyle, reklamcilik dev adimlarla
bliyiiyen ve bugiinkii gelismislik diizeyine erisen bir sektdr durumuna gelmistir.1941°’de Bulova marka
saatin video goriintiisii televizyonda yayinlanan ilk reklamdir. 1960’11 yillarda ABD’de Savunma
Bakanlig: tarafindan gelistirilen bir proje ile ortaya ¢ikan internet, kisa siirede, diinyada milyarlarca
insani1 birbirine baglayan vazgecilmez bir iletisim araci, bilgi, haber ve eglence kaynagi haline
gelmistir. Giinlimiizde birgok kisi zamaninin biiyiik bir kismin1 bilgisayar basinda, internette
gecirmektedir. Kuskusuz bu durum da hedef kitlesiyle iletisim kurmak, onlar1 daha iyi tanimak, ayn1
zamanda gerek kendini gerekse de iirettigi iiriin ya da hizmetleri tanitmak veya satmak isteyen firmalar
i¢in oldukga cazip bir gelisme olmustur. Diinya ¢apinda yayginliga sahip olan ve siirekli biiyiiyen
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internet, bilgiye kolay, ucuz, hizli ve giivenli ulasmanin ve onu paylagsmanin en kolay yolu olmustur.
TURKIYE’DEKi REKLAM KAMPANYALARI VE REKLAMCILIK UYGULAMALARI
Ilkel reklamecilik devri, Tiirkiye’de de ¢igirtkanlar, tellallar, isportacilarin gesitli iiriinlerin satisa
¢iktigini, dirlinlerin fiyat ve niteliklerini hedef kitlelerine duyurmak istemeleriyle baglamistir. Tiirkiye’
de bilinen en eski reklam, 1700’lii y1llarin ikinci yarisinda yapilmistir. {lan, Venedik’te iiretilen her
derde deva bir ilag ile ilgilidir. 1799°da ilk kez Osmanli Doneminde karsilagilan siyasal reklamlar
ortaya ¢ikmistir. Matbaanin lilkemize ge¢ gelmis olmasi nedeniyle, basili ilk reklam, 1841 yilinda
cikarilan ilk gazete olan Ceride-i Havadis gazetesinde yer almistir. 1860°’da Agah Efendi tarafindan
cikarilan Terciiman-1 Ahval gazetesinin 1864 y1l1 koleksiyonunda ilk ticari ilan yayimlanmistir. O
donemde okuryazar sayisinin ¢ok az olmasi ve gazetelerde kullanilan dilin agir olmasi nedenleriyle
tirajlar beklenilenden diisiik olmustur.

1880 yilinda reklam alaninda 6nemli gelismeler kaydedilmistir. Rafael Cervati’nin fikri ile hem
Avrupa’dan hem de iilke i¢inden toplanan ilanlarin bulundugu Osmanli Ticaret ve Sanayi Rehberi
¢ikarilmigtir. Yine bu donemde ilk kez fotograf kullanilmistir. 1908 Mesrutiyet ile birlikte basin
ozgiirliigii gelmis ve gergek anlamda ilancilik baslamistir. 1909°da Ilancilik Kolektif Sirketi adin1
tastyan ajansin kurulmasiyla profesyonel reklamcilik ortaya ¢ikmistir. Cumhuriyetin ilanindan sonra
Latin alfabesine gegildigi zaman okuma yazma oraninin diisiikliigii nedeniyle sikintilar yasanmus,
sonralar1 bu sikint1 giderilmis ve reklam sektoril biiylimeye baslamistir. 1940’ lardan sonra, okuma
yazma oraninin artmasiyla gazete satislar1 artmis ve reklamcilik canlanmaya baglamistir. 1951 yilinda
¢ikarilan bir kararnameyle Devlet Radyolarinin da reklam almaya baglamalar1 reklamciliktaki
yiikseliste etkin rol oynamaistir.

Reklamcilik sektorii i¢in radyo, basindan sonra 6nemli bir islev kazanmistir. Televizyon dnceleri siyah
beyaz olarak hayatimiza girmis, 1980’lerde renkli yayin yapilmasiyla ve 1990’larda 6zel televizyon
kanallarinin ¢ogalmasiyla izleyici sayisi, izlenme orani ve izlenme siiresi artmistir. Televizyon
kanallar1 vasitasiyla yayinlanan reklamlar da reytingler g6z dniinde bulundurularak ayni oranda artis
gostermistir. 1990’11 yillardan sonra Tiirkiye’de dijital teknolojinin gelismesiyle internet ortaminda da
iirlin reklamlar1 hedef kitlesiyle bulusmustur. Diinyada ilk kez bir banner reklamiyla baslayan, devamli
bir yiikselis halinde olan ve her giin bir 6ncekinden daha fazla yenilik katilarak yapilan internet
reklamciliginin seriivenini takip etmek tiim insanlar1 heyecanlandirmaktadir.
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DERS ADI Reklam Kampanyalari ve Reklamcilik Uygulamalar:
UNITE ADI Reklam Kampanyalari ve Toplum

UNITE NO 3

YAZAR Do¢.Dr. MERYEM OKUMUS

REKLAMLARIN TOPLUMSAL ISLEVLERI

» Reklamlarin toplumsal dort islevi vardir.

* Bilgilendirme: Reklam bireyleri, kurum ve ya kurumun iiriin ve ya hizmetleri hakkinda bilgilendirir.
» Tkna Etme: Bir iiriin veya hizmete ikincil talep olusturma amacini ifade eden ikna etme islevine gére
rekabet ortaminda markanin bilinirligini ve tercih edilebilirligini arttirmak, tiiketicilerin belli {iriin
veya markalarla ilgili tutum ve algilarini etkilemek ve degistirmek ve s6z konusu iiriin ya da hizmetleri
denemeye ve satin almaya ikna etmek temel hedeftir.

* Hatirlatma: Hatirlatma iglevi, bir iiriinlin olgunluk dénemine eristigi ya da mevsimsel talebin séz
konusu oldugu iiriinler i¢in talebin olmadig1 dénemlerde de iiriiniin ve markanin hatirlanmasini,
tiikketicinin beyninde canli tutulmasini, tiiketicilerin iiriinii diisiiniir olmalarini saglamak {izere
kullanilmaktadir.

* Deger Katma: Giiniimiizde markalara bir kisilik, 6zel anlam katma ¢abas1 olarak tanimlanan deger
katma islevi ile markalarin rakiplerine gére daha 6zellikli, yeni moda, prestiji, belli bir stili olan
giiclii ve iistiin goriinmesini saglama ¢abasini icermektedir. TUKETICI DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER VE TUKETIM KULTURU

* Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen ii¢ dnemli faktér bulunmaktadir. Bunlar; sosyal
faktorler, psikolojik faktorler ve kisisel faktorlerdir.

Sosyokiiltiirel Faktorler

* Toplumlarin davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler: Kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif,
referans gruplari, aile ve rollerdir.

Kiiltiirel Faktorler

* Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif tiiketicilerin davraniglarini etkileyen kiiltiirel faktorlerdir.

Kiiltiir

* Bir toplumun iiyeleri arasinda paylasilan degerler, gelenekler ve normlar biitiinii olarak tanimlanan
kdiltiir, bir toplumun {iyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglari ile 6grenilen
davraniglar biitiinii olarak tanimlanmaktadir.

Alt kiiltiir

* Alt kiiltiir, bir toplumdaki degisik gruplarin olusturdugu kiiltiirdiir. Ornegin; dinsel, irksal ve yoresel
ortak 6zelliklere sahip gruplar.

Kiiltiiriin Ozellikleri

« Kiiltiir gelenekseldir.

« Kiiltiir dinamik bir yapiya sahiptir, degisebilir.

* Kiiltiir olusturulur.

* Kiiltlir 6grenilmis davraniglar toplulugudur.

« Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir.

« Kiiltiir toplumun {iyeleri tarafindan paylasilir.

« Kiiltiir 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir.

Kiiltiiriin Ogeleri

Kiiltiiriin farkli 6geleri: degerler, dil, normlar, inaniglar ve mitler, toreler, gelenekler, din ve
torenlerdir.

» Degerler, bir toplum tarafindan hangi davraniglarin iyi, kotli ve dogru ya da yanlis oldugunu belirten
genel fikirler ve kavramlari ifade eder.

* Normlar, bir toplumda yaptirim giicii olan kurallar biitlinilinii ifade eder. Normlar her kiiltiire gore
degisiklik gostermekte ve degerler, ritiieller, sembolik unsurlarin tasidiklar1 anlamlar dahil olduklar1
toplum ig¢inde kabul goren yasam bigimleri, olay, durum ve olgulara yonelik anlam ve tanimlamalarin
olusmasinda rol almaktadir.

Sosyal Sinif

* Sosyal siniflar, sosyal hiyerarsi i¢inde kisilerin derecelenmesi islemiyle birlikte, ayn1 sinifa mensup
iiyelerin hemen hemen ayni statiiye sahip olmasi ve diger sinif mensuplarinin ya daha fazla ya da daha
az statiiye sahip olmalariyla olugmaktadir.

» Sosyal siniflar genel olarak 6 kategoriye ayrilmaktadir. En Ust, Ustiin alt1, Ortanin iistii, Ortann alt1,
Altin Gistii, Altin alt1.

» Kurumlar pazarlama stratejilerini gelistirmek i¢in sosyal siniflar1 {iriin kullanimi1 statii degiskenleri,
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hedef sosyal tabaka, {iriin konumu gelistirme ve pazarlama karmasi kararlar1 agisindan olmak {izere
dort boyutta ele almaktadir.

Sosyal Faktorler

» Referans gruplari, aile ve roller tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorlerdir.

Referans Gruplari

» Referans gruplari, kiiltiiriin dnemli 6gelerinden birini olusturmakta ve kigilerin degerleri, arzulari
veya davraniglariyla ilgili belirgin diisiincelere sahip olan gercek veya hayali, kisi veya gruplar olarak
tanimlanmaktadir.

Roller

* Roller, bireyler yasadiklar1 toplum igerisinde aile, kuliip, kurum gibi pek ¢ok gruba aittir. Bir kisi esi
ve ¢ocuklariyla birlikteyken anne ve es, kendi anne ve babasiyla birlikteyken ¢ocuk, is yerindeyken
calisan veya yoOnetici rolii listlenir.

Aile

» Tiiketiciler ailenin ortak olarak kullanacagi mal ve hizmetlerin satin alma kararini vermeden dnce
aile bireylerine danigabildigi gibi, kendileri i¢in alacaklari tiiketim mallar1 i¢in de en yakin referans
grubu olan ailelerine danisabilirler.

Reklamin Sosyal Etkisi

* Reklam kampanyalarinin toplum icerisinde yarattig1 sosyal etkiler; Reklam popiiler kiiltiirii yansitir.
Reklam marka degerini yansitir. Aidiyet duygusu yaratir. Toplumsal degerleri yansitir.

Toplumu Bigimlendiren Oge Olarak Reklam

* Reklam kampanyalarinin toplumu bigimlendirme 6zelligi de bulunmaktadir. Reklam materyalizmi
destekler. Tek tip yaratir. Bilingaltin1 etkileme giicii vardir. Tiiketim {izerinde etkilidir. Reklam
medyanin tercihlerine etki eder. Uriin ve hizmetlerin maliyetini yiikseltir. Reklamin etki alan1 genistir.
TUKETIM KULTURU

* Toplumlarin bireyleri kendi 6zlerinden soyutlayarak potansiyel “tiiketiciler” olarak gérmeleri ile yeni
bir kiiltiir yapis1 ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketimin, hem sosyal yasam, hem de kiiltiirel degerler i¢in odak
noktasi haline gelmesi, tiiketim kiiltiirii diislincesinin temelini olusturmaktadir.

* Reklam kampanyalarinda sunulan mesajlar tiiketicilerin iirlin ve hizmetler ile duygusal baglar
kurmasi amacini tasimaktadir. Tiiketiciye bir statii, bir prestij ve sayginlik kazandiracagi isitsel ve
gorsel unsurlarla desteklenen liriin veya hizmetlerin reklamlar1 6zellikle ¢ocuk ve gengler {izerinde
daha etkili olabilmektedir.

* Modern tiiketim kavram {iriinlerin 6zelliklerinden, tagidiklar: anlamlara dogru kaymakta ve tiiketim
kiiltlirtiniin yeni 6zneleri, tiiketim tarzini, lizerinde diisiinmeden benimsemek yerine, bir yasam projesi
haline getirmektedir.

REKLAM KAMPANYALARINDA IKNA VE IKNA STRATEJILERI

* Arens, reklamin tanimina reklamin ikna islevini de dahil ederek ve reklami “genellikle bir bedel
karsiliginda, kimin yaptig1 belli olacak sekilde, ¢esitli medyalarda yer alan ve genellikle {iriinler
hakkinda ikna amaci giiden, yapilandirilmis ve etki edilmis, kisisel olmayan iletisime iliskin bilgi”
olarak tanimlamaktadir.

fkna Kavrami

» Tkna, insanlarin duygularini, diisiincelerini, hareketlerini ve davraniglarini belirli stratejilerle
etkileme, inang ve degerlerini kabullendirme yetenegidir.

* Aristo ilk ikna kuramcisidir ve Retorik adli eserinde ikna edici unsurlara yer vermistir. Aristo, bir
kisiyi ikna etmek i¢in etkili mesaj vermede akil yiiriitme (Logos), duygu (Pathos) ve kaynak
giivenirliligi (Ethos) gibi ikna unsurlarinin kullanilmasi gerektigini ifade eder. * Aristo logos’u iknada
kullanilan mantiksal yaklasim olarak tanimlamaktadir. Ornek olarak, tiim canlilar 8liimliidiir.
Insanlarda dliimliidiir, Ayse bir insandir, Ayse’de dliimliidiir seklinde drnek verilebilir.

* Pathos eski Yunancada duygu olarak kullanilmaktadir. Aristo pathos’u kars1 tarafin duygularina hitap
etme ya da hislerine dokunabilme olarak nitelendirmektedir.

* Aristo ethosu, iknayi ileten kaynagin giivenirliligi olarak tanimlamaktadir.

Ikna Edici Iletisim ve Tiiketici Davranislar

* Bir bireyi ikna etmek icin dncelikli olarak bir iletisim siireci zaruridir. Iletisim yoksa ve ya birey
herhangi bir konu hakkinda bilgi ve tutum sahibi degilse iknada da s6z etmek miimkiin degildir. Ciinkii
bireyleri ikna etmek, tutum ve davraniglarinda degisiklik yaratmak belirli bir siiregten geger.

* Reklam modellerinden etki modelleri de ikna asamasini igermektedir.

AIDA Modeli Attention-Dikkat, Interest-Ilgi, Desire-Arzu, Action-Eylem.

* NAIDAS, modeli, Need-Ihtiyag, Attention-Dikkat, Interest- ilgi, Desire-Arzu, Action-Eylem,
Satisfaction-Tatmin. * DAGMAR Modeli, Farkindalik, Kavrama, Ikna Eylem.

IKNA STRATEJILERI

Taniklik « Uriinii kullanan kisinin ya da konusunda uzman birinin iiriine taniklik etmesi ve
deneyimlerini paylagmasi olarak tanimlanmaktadir.

Uzman Kisi Desteklemesi
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» Uzman kisi bir iiriin sinifina yonelik olarak, iistiin bir bilgiye sahip olan bir birey veya grup olarak
tanimlanabilir. Uriiniin faydalarini ve diger iiriinlerden ayrisan noktalarmi konu hakkinda uzman olan
bir kigi agzindan ifade edilmesi reklamin ikna ediciligi a¢isindan olduk¢a 6nemlidir.

Unlii Kullanimi

» Unlii kullanim1, halk tarafindan taninan birinin, bu taninmisliginin reklamda bir iiriinle birlikte
gosterilmesidir. Unlii kullanimu ile tiiketici zihninde, {inliiniin sahip oldugu imaj iiriine transfer
edilmekte ve bu durum iiriinii satilir kilmaktadir.

Hayattan Ornekler

* Hayattan ornekler stratejisinde iiriiniin reklami giinliik hayattan bir kesit alinarak yapilmaktadir.
Reklamlarda tiiketiciye iirtiniin kolaylik, rahatlik, konfor ve kalitesi gibi 6zelliklerine iliskin mesajlar
yer almaktadir.

Karsilastirmali Reklam

 Karsilagtirmali reklam stratejisinde amag {iriin veya hizmetin tanitimini rakip iiriinlerle kiyaslayarak
yapmaktir.

Miizik

* Reklam kampanyalarindan kullanilan ikna stratejilerinden biri olan miizik stratejisi reklamin
miizikal bir formda sunulmasini ifade etmektedir.
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DERS ADI Reklam Kampanyalari ve Reklamcilik Uygulamalar:
UNITE ADI Bilincalti Reklamcilik ve Duyusal Etki

UNITE NO 4

YAZAR  Prof.Dr. ABDULKADIR ATIK

BILINC VE BILINCALTI KAVRAMLARI

Biling; en sade ifadesiyle bir seyin farkinda olma, akla uygun hale getirme durumudur. Bilincimiz
buzdaginin suyun listiinde kalan kism1 gibidir. Bilingli diigiinme, algilama ve 6grenme toplam zihinsel
aktivitemizin sadece kii¢lik bir kismini olusturmaktadir. Bilin¢dist zihnimiz tiim hatiralarimizin ve
geemis deneyimlerimizin toplandigi yerdir. Bilingalt1 bir ¢esit veri kayit alan1 gibi islev goriir.
Ornegin telefon numaramizi veya yeni tanistigimiz birinin adm1 hatirlamak gerektiginde hizli bir geri
¢agirma i¢in ihtiya¢ duyulan son anilarimizin saklanma noktasidir. Burada ayrica tekrarlayan
diislincelerimiz, davranis kaliplarimiz, aligkanliklarimiz ve duygusal tepkimelerimiz gibi giincel
bilgiler de tutulmaktadir.

BILINCALTI REKLAM KAVRAMI

Reklamecilik tarihi boyunca yapimcilar hedef kitleyi etkilemek i¢in farkli ikna stratejileri
gelistirmislerdir. Bilingalti reklam teknikleri de etkili olmak amaciyla kullanilan teknikler
arasindadir. Giinlimiize dogru yaklastikca bilingalti uygulamalar reklamcilar arasinda ¢ok daha ragbet
gormeye baglamistir. Bilingalt1 reklam (subliminal advertising); tanitim1 yapilan iiriin veya hizmetin
tasariminda, insanin algilama esiginin altindaki gdrsel, isitsel, dokunsal vb dgelerin kullanildig: gizli
veya maskelenmis iletiler olarak tanimlanabilir. “Subliminal reklamda insanin gordiigiiniin/duydugunun
farkinda olmadigi seyler tarafindan etki altina alinmasi ve bu etkinin biling yiizeyine ¢ikarak o mali
satin aldirilmasi s6z konusudur”.

Bilingalti reklamcilik; iirlin merkezli pazarlama anlayisinin zaman icinde tiiketici merkezli olmaya
baslamasiyla birlikte dnem kazanmaya baslamistir. Giinlimiizdeyse akli, kalbi, ruhu olan insan
merkeze alan degere dayali pazarlama anlayis1 6ne ¢ikmigtir. Pazarlama anlayisinda bu yeni donem
noropazarlama veya duyusal pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Lindstrom’a gdre insanin karar verme
ve satin alma davraniginda rasyonel itkilerin 6tesinde bilingalt1 ¢cagrisimlar, duygular arzular da etkili
olmaktadir. Noropazarlama tiiketicilerin duygu diinyasinin harekete gecirilmesi ve dlgiimlenmesine
dayal1 bir tanitim ve satis teknigi olarak kendini gostermektedir. Hedefleri ve sonuglar1 agisindan
birbirlerine yakin kavramlar olsa da kullandiklar1 yontem noktasinda bilingalt1 reklamcilik ile
noropazarlama farklilagsmaktadir. Bilingalt1 reklam biling esiginin altinda kalan ¢agrisimlara
yonelmektedir. Yapilan bazi aragtirmalar bilingalt1 iletilerin etki alaninin dar oldugunu ve bu iletilerin
hedeflenen etkiyi yapabilmesi i¢in insanin hazir bulunuslulugunun 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.
1.Smirlilik: Insanlar éncelikle ihtiyaci olana yonelir. Bir bilingalt1 iletinin etkili olabilmesi i¢in
insanin zaten iletideki ihtiyac1 hissetmesi gerekmektedir. Bilingalt1 iletilerin davranislarimizi kontrol
etmekten ¢ok karar alma asamasinda etkili oldugu sdylenebilir.

2. Smirlilik: Bilingaltit mesajlar insanda istendik, olumlu bir tutum veya davranisa yonelikse daha
fazla etkili olabilmektedir. Yani sigaranin zararli olduguna kanaat getirmis bir insana sigara icmemesi
yoniinde yapilan bilingalt1 bir uyaranin daha etkili oldugu sdylenebilir.

3.Smirhilik: Hedef kitlenin bilingalti iletiyi anlama ve hatirlama diizeyi de son derece 6nemlidir. Bazi
iletilerin her insan i¢in ayni ¢agrisimlar1 yapmadigini, istendik bigimde anlasilmadigini dolaysiyla
bilingaltin1 tetikleyebilme potansiyelinden uzak oldugunu bilmek gerekmektedir. Ornegin isitsel
iletilerdense gorsel iletilerin daha fazla anlasildig1 ve hatirlandig1 bilinmektedir.

4.Smirlilik: Tletideki ¢evresel bilginin yeterince etkili sunulamamasi. Bir iletinin etkili olabilmesi
i¢in uygun bir aragla, uygun bir zeminde ve yine uygun bir siireyle hedef kitleye ulastirilmasi
gerekmektedir. Ornegin bilingalt1 uyaranlar iceren bir reklam filmini kiigiik ekran bir televizyondan
seyretmekle biiyiik ekran bir sinema perdesinden izlemek arasinda biiyiik fark vardir. Biiyiik ekranda
cevresel bilgi ¢ok daha fazla oldugu i¢in zihnin bilingalti iletilere daha fazla agik oldugunu bilmek
gerekmektedir. Yogun rekabet kosullar1 ve fark edilme zorunlulugu bilingalti reklamcilig1 6ne
¢ikartmaktadir. Bilingalti iletiler zihnin bilingli yan1 tarafindan yargilanmadan, {izerinde diisiiniiliip
degerlendirilmeden algilandig1 i¢cin zaman zaman ¢ok daha etkili olabilmektedir. Bu da reklam sektorii
tarafindan tercih edilmesini kolaylagtirmaktadir.

BILINCALTI iLETi TURLERI

Bilingalti iletiler; gérme, isitme, dokunma gibi temel duyular araciliiyla algilanmaktadir. Hitap ettigi
duyu organina gore bilingalti iletilerde kullanilan imgeler; isitme imgesi, dokunma imgesi, koklama
imgesi, tatma imgesi, gérme imgesi ve ¢agrisimsal imgelerdir. Gérme Duyusuna Hitap Eden
Bilingalt1 fletiler Bu iletiler goze hitap etmek iizere tasarlanan her tiirlii yazi, sekil, sembol, renk ve
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rakamlardan olusan, gozle goriilemeyecek kadar kisa siirede gosterilen veya gozle goriinen bir tasarimin
icine yedirilen gorsel dgelerdir. Gorsel bilingalt1 iletilerin en fazla uygulama alan1 bulduklar1 zemin;
sabit, duragan goriintiilerdir. Bu tarz gorsellerin yaygin olarak kullanildigi zeminler; afis, logo, fotograf,
tablo, kitap, dergi, brosiir, katalog, gazete, bina giydirmeleri, tabela, billboard, {iriin ambalajlari,
giysiler gibi fiziksel alanlardir.

Gorsel bilingalt1 iletilerin uygulandigi ortamlardan biri de hareketli goriintiilerdir. Sinema, televizyon
ve bilgisayar ortamlari i¢in hazirlanan video goriintiiler, sesin yani sira gorseller icin de elverisli bir
zemin olusturmaktadir. Aslinda tiim filmler ¢ekim teknigi, kurgusu, karakter tasarimi ve sembolik
anlatima dayali yonleriyle baz1 bilingalt: kodlar igerirler. Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan gorsel
bilingalt1 ileti tiirlerinden biri de altyazi iletileridir. Insanin algilayamayacag1 kadar kisa siirelerde
(genellikle birka¢ milisaniye) yanip sonen gorsel ipuglari, kelime veya s6z obekleri seklinde
uygulanmaktadir.

Isitme Duyusuna Hitap Eden Bilingalt: [letiler Duyma esiginin digindaki her tiirlii ses, miizik, konusma
gibi isitsel uyaranlar isitsel bilingalti iletileri olusturmaktadir. Hizlandirilmis, yavaslatilmis veya
tersten okunan konusmalar, herhangi bir konugmanin i¢ine eklemlenen sesler, diisiik frekansl igitsel
iletiler bu tiirden iletilerdir. Miizikler, ses dosyalari, radyo programlar1 ve sinema televizyon gibi
gorsel-isitsel ortamlar i¢in tasarlanan programlar isitsel subliminal uygulamalarin goriildigii ortam ve
araglardir. Giinlimiizdeki en yaygin uygulama miiziklerin i¢ine eklemlenen diisiik frekansli ses ipuglar
ve tersten kaydedilmis seslerdir.

Dokunma Duyusuna Hitap Eden Bilingalt: Iletiler Teknolojik gelismelere paralel olarak 6zellikle son
donemde yeni yeni gérmeye basladigimiz uygulamalardir. Daha ¢ok dokunma duyusu yoluyla
hislerimizin harekete gegirilmesi hedeflenmektedir. Ornegin bazi iiriinlere mutluluk hormonunun
salgilanmasini saglayan kimyasallar eklenebilmektedir. Bu kimyasallar titresimler yoluyla derimize
gecerek viicudumuzun mutluluk hormonu salgilamasi saglanmaktadir. Benzer sekilde bazi iiriinlerin
ambalajlarinda veya dokusunda kullanilan malzemeler dokunma hissini harekete gegirmeye yoneliktir.
Koku Alma Duyusuna Hitap Eden Bilingalt: iletiler Kokunun duygularimizi harekete gegirme
noktasindaki giicil ilk ¢aglardan beri bilinmektedir. Ayrica son donemde yapilan ¢aligmalar insanda bir
koku belleginin oldugunu ve bazi deneyimlerin kokularla kodlanip bu arsive kaydedildigini ortaya
koymaktadir. Kotii kokular ortamdaki bir sorun veya tehlike algist olustururken giizel kokular, huzur,
giiven, temizlik, enerji hissi uyandirabilmektedir. Aromaterapi, kokularin giiciinden yararlanip
rahatlamayi1 hedeflemektedir. Bir portakalin kokusu enerji ve zindelik vermektedir. Cimen kokusu
insani rahatlatmakta, vanilya sicaklik ve dinginlik hissi uyandirmaktadir. Bir insan giinde ortalama 20
bin kez nefes alip vermekte ve her nefes aligta da koku yoluyla ¢evresini yeniden kesfetmektedir.
Kokunun bu giiclii etkisi satis ve pazarlama diinyas1 tarafindan; satiglar1 artirmak, miisteri
memnuniyetini ve sadakatini saglamak ve marka bagliligini1 artirmak amaciyla kullanilmaktadir.
Olfactory ve scent marketing (kokusal pazarlama) teknikleri ABD ve Avrupa iilkelerinde 6zellikle
magazalarda, otellerde, bankalarda, fitness center’larda yaygin olarak kullanilmaktadir.

Tat Alma Duyusuna Hitap Eden Bilingalt: Iletiler Tat alma duyusu da koku gibi diger duyular: da
kapsayan birlestirici duyulardan biridir. Tatma hem psikolojik hem de fizyolojik ihtiyac, beklenti ve
doyumlarin i¢ ige gectigi bir olgudur. Bilingalti reklam tekniklerinde de tat alma duyusunun goérme,
isitme, koklama gibi diger duyularla olan baglantisindan yararlanildig1 gériilmektedir. Bu bes duyunun
Otesinde insan beyninde en az otuz yedi ayr1 duyusal giiciin varligi bilinmektedir.

BILINCALTI ALGI TEKNIKLERI

25. Kare Teknigi Medya ve bilisim alaninda dijital teknolojilerin yayginlagmasiyla birlikte artik
kullanilmayan tekniklerden biridir. 25. kare teknigi 24 normal gdriintiiniin devamina yerlestirilen tek
karelik farkli goriintiiyii ifade etmektedir. Normal sartlarda filmin akisi i¢inde fark edilmeyen bu
goriintliyli beynimiz algilamakta ve uyaranin giicii ve etkisine gore harekete gegmemizi saglamaktadir.
25. kare tekniginin ilk olarak ABD’de 1956 yilinda James Vicary tarafindan uygulanmistir. Vicary,
deneyini New Jersey Tiyatrosu’nda 45 bin 699 sinemasever tizerinde ger¢eklestirmistir. Picnic adli
filmin her 5 saniyesine yerlestirdigi “Aciktin m1? Patlamis misir ye” ve “Coca Cola i¢” yazilarini
sinema izleyicilerine géstermistir. Deneyin sonunda misir satiglarinin yiizde 57.5, i¢cecek satiglarinin
da ylizde 18.1 arttigin1 iddia etmistir.

Takistoskop Teknigi Takistoskop cihazi, ilk¢aglardan bu yana farkli ikna teknikleri gelistiren
insanoglunun bilingalt1 alg1 yonetimi gelistirdigi en eski cihazlardan biridir. Fotograf makinesinin
calisma prensibine benzer bir sekilde saniyenin ii¢ binde biri bir hizla goriintii veren takistoskop cihazi,
ani ve hizli goriintiilerle goziin algilama ve tepki verme giiciinii gelistirmek amaciyla kullanilmistir.
Sekil-Zemin Iliskisinden Yararlanma Gorsel iletilerde en fazla kullanilan tekniklerden biri de bir
gorsel iletiyi egemen gorsel 6genin i¢ine yerlestirme seklinde karsimiza gelmektedir. Bu uygulama
eski bir teknik olmasina ragmen gilinlimiizde en yaygin bilingalt1 gdrsel ileti tekniklerinden biridir.
Sekil-zemin iligkisi Gestalt Psikolojisi’ndeki algisal biitiinliik ilkesine dayanmaktadir. Bu ilkeye gore
insan zihni ger¢ekligi parcalardan olusan bir biitiinliik seklinde algilamaktadir. Ama bu biitlinliik
kendisini olusturan parcalarin bir araya gelmesinden farkli bir biitiinliiktiir. Zihnimiz algiladigimiz
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parcalari bir araya getirerek agina oldugumuz bir anlam ortaya ¢ikartmaktadir.

Arketiplerden Yararlanma Arketipler kisaca, ge¢misten glinlimiize aktardigimiz kiiltiirel
degerlerimizin sekil buldugu zihinsel goriintiiler olarak tanimlanabilir. Aktetipler, bir ¢esit genetik
hafiza gibi zamanla olusur ve zihnimizi sekillendirerek genetik kodlarimiza isler. Bir tasarimci iletide
kullandig1 gorsel bir 6geyle bilingaltimizin derinliklerinde yer edinen bir anty1 ¢agirip, yeniden
iiretilmis anlamlariyla simdiki zamana getirebilir. Gorsel medyada korku ve siddet de cinsellik kadar
sikca kullanilan arketipler arasindadir. Bilingalt:1 Renk Psikolojisi Pazar arastirmalari tiiketicilerin bir
iirline kars ilk izlenimlerinin iriiniin goriintiisiine dayali olarak ger¢eklestigini ortaya koymaktadir.
Bunda da iirliniin seklinin ve renginin 6nemli dlgiide belirleyici oldugu ifade edilmektedir. Renklerin
insanlar lizerindeki etkisi karmasik ve ¢ok yonliidiir. Renkler hem fizyolojik olarak hem de psikolojik
ac¢idan insanlari etkileyebilmektedir. Hemen herkes renklere evrensel 6lgekte ayni tepkiyi vermektedir.
Ornegin i¢giidiisel olarak kirmiziy1 tutkuyla, maviyi dinginlikle 6zdeslestiririz. Bu durum daha ¢ok
renklerin biyolojik etkisiyle iliskilidir. Ancak renkler cografi, kiiltiirel ve sosyal etkilerle baska
anlamlara biiriinebilir ve lizerimizdeki etkisi de buna bagli olarak degisebilir. Ayrica her insanin bir
renkle ilgili kisisel deneyimleri farkli olabilir. Insanlar bir iiriinii 90 saniye icerisinde begenip
begenmemeye karar verirler. Bu kararin yiizde 90 yalnizca renge dayanir.

BILINCALTI REKLAMCILIKTA YASAL DUZENLEMELER

Bilingalt1 reklamcilikla ilgili hemen hemen diinyanin her yerinde yasal olarak engelleyici
diizenlemeler bulunmaktadir. Bilingalt1 iletisim aldatici bir reklam teknigi olarak kabul edilmektedir.
Ulkemizde radyo, televizyon ve internetin yayincilik alanini diizenleyen 6112 Sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’un ticari iletigimle ilgili 9. maddesinde
‘ticari iletisimde bilingalt1 tekniklerin kullanilamayacagi’ hitkmii yer almaktadir. Ayrica bu hiikiim
ticari iletigimin yayin hizmetinin diger unsurlarindan gorsel ve isitsel olarak kolayca ayirt edilebilir
olmasi gerekliligi ve gizli ticari iletisime izin verilemeyecegi maddeleriyle pekistirilmistir.
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DERS ADI Reklam Kampanyalari ve Reklamcilik Uygulamalar:
UNITE ADI Reklam Kampanya Planinda Hedef Kitle ve Biitce Belirleme
UNITE NO 5

YAZAR Do¢.Dr. YELDA KORKUT

Bir iiriin veya hizmetin tanitilmasinda, iiriin veya hizmet hakkinda olumlu tutum ve kanaatlerin
olusturulmasinda, olusturulan bu olumlu imajin siirdiiriilmesinde ve satigin artirilmasinda 6nemli bir
enstriiman olan reklam planlamasi, iyi yonetilmesi gereken karmagik bir siiregtir. Bu siirecte reklam
iiretiminin ve yonetiminin ilk asamas1 hedef kitlenin belirlenmesidir. Nitekim ulasilmas1 amacglanan
hedef kitlenin 6zellikleri, reklam biit¢esinin belirlenmesinde etkili olmaktadir. Hedef kitle
6zelliklerinin belirlenmesi i¢in kitlenin demografik, ekonomik ve sosyo-psikolojik bir takim
faktorlerinin iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Reklam kampanyalarinin 6nemli bir ayagi da biitce
olusturma agamasidir. Reklam faaliyetlerinin mali bir plani olan reklam biit¢esinin; planlilik,
sayilabilirlik ve yeterlilik gibi 6zellikleri kapsamasi gerekir. Ancak reklam kampanyasi siirecinde ek
biitce gerektiren, beklenmedik durumlar s6z konusu olabilir. Bu harcamalar1 karsilayabilmek i¢in de
biitcenin esnek bir yapiya sahip olmasi, bir bagka ifade ile uyarlanabilir olmas1 6nemlidir.

HEDEF KIiTLE BELIRLEME

Uriinlerin, markalarin piyasada uzun soluklu yer edinebilmeleri i¢in, belirli bir hedef kitle tarafindan
tercih edilmeleri ve tiiketici sadakati yakalamalarina baglidir. Bunu olusturmada hig siiphesiz
reklamlarin etkisi biiyliktiir. Reklam iiretim ve yonetiminin ilk asamasi1 hedef kitlenin belirlenmesiyle
baglamaktadir. Hedef kitlenin 6zelliklerinin en dogru sekilde bilinmesi reklamin {iretimi ve kampanya
yonetimi i¢in en 6nemli basamaktir. Bunun i¢in hedef kitlenin demografik, ekonomik, sosyo- psikolojik
bir takim faktorleri arastirilmalidir. Demografik Faktorler Reklam iiretiminde hedef tiiketici kitlenin
belirlenmesinde etkili olan demografik 6zellikler hedef kitlenin yasi, cinsiyeti, medeni durum, geliri,
egitimi ve meslek durumunu gibi somut bilgileri icermektedir. Reklam {iretiminde hedef tiiketici
kitlenin belirlenmesinde etkili olan demografik 6zellikler hedef kitlenin yagi, cinsiyeti, medeni durum,
geliri, egitimi ve meslek durumunu gibi somut bilgileri icermektedir. Hedef kitle belirlenmesinde
tiikketicinin bagli oldugu yas veya yas grubu dikkate alinmalidir. Clinkii yas grubu tiiketicinin hangi
iirlinlere, hangi model ve tarzlara yonelebilecegini belirlemek agisindan énemli bir veridir.

Ekonomik Faktorler Hedef kitlenin belirlenmesi konusunda ekonomik faktorler 6nemli bir yol haritasi
olusturmaktadir. Ekonomik faktorler; Genel ekonomik durum, Gayri Safi Ulusal Hasila (GSUH), gelir,
gelir dagilimi, gelir degisimi, tiiketici kredileri ve harcama bicimleri olarak siralanabilmektedir.
Sosyo- Psikolojik Faktorler Hedef kitlenin belirlenmesinde etkili olan sosyo- psikolojik faktorleri
sosyal ve psikolojik faktorler olarak ele almak daha anlasilir olacaktir. Bu baglamda sosyal faktorleri;
kiiltiir-alt kiiltiir, sosyal sinif, referans (danigsma) gruplari, roller ve aile olarak ele alinmaktadir.
Psikolojik faktorler ise motivasyon (giidiilenme), algilama, tutum, 6grenme ve kisilik bagliklar1 altinda
degerlendirilmektedir.

BUTCE OLUSTURMA

Reklam biitgesi, en genel ifade ile reklam faaliyetlerinin mali yoniinii gdsteren plandir. Isletmelerde
reklam biit¢esinin olusturulmasinda iist diizey yoneticiler, reklam yoneticileri, finans yoneticileri satig
yoneticileri birlikte ¢alisirlar. Bunun yani1 sira reklam biit¢cesinin olusturulmasinda asil s6z sahibi
reklam yoneticileridir. Reklam yoneticileri hazirlanan biitge taslagini {ist diizey yoneticilere sunar ve
onaylanan biitcenin uygulanmasini ve harcamalarin kontroliinii saglar. Reklam biit¢gesi hazirlanirken bu
biitceyi etkileyen bir takim faktorler bulunmaktadir. Bunlar; isletmenin olanaklari, karlilik hedefleri,
ulagilmak istenen pazar payi, rekabet kosullari, satig gelistirme planlari, dagitim kanallar1 ve iiriiniin
yasam seyrindeki yerini kapsamaktadir. Reklam i¢in yapilan harcamalar genellikle “gider” olarak
algilansa da aslinda reklama ayrilan biit¢e kisa vadede satiglarin artmasi uzun vade de {iriin ya da
firmaya imaj yaratma, tiiketicinin zihninde dinamik kalma gibi etkilerle isletmeye “girdi” olarak geri
donecek kazancglardir Kampanya igin gerekli olan mali fonun kaynak israfina neden olmadan iyi bir
biitgenin hazirlanmas gerekmektedir. lyi bir biitge ise “planlilik, sayilabilirlik ve yeterlilik” gelerine
sahip olmalidir.

Bir reklam kampanyas1 biitcesi genel hatlariyla;

* Reklam ajansina 6denecek tutarlari,

* Kitle iletigim araglar1 ve diger mecralara 6denecek tutarlari,

* Eger yapim ajans dis1 bir yapim sirketine yaptiriliyorsa oraya 6denecek tutarlari,

* Dekor, reklam cingili vb. yaratici calismalarin hayata gecirilmesi i¢cin 6denecek tutarlari

* Bazi firmalarda fuar ve teshir malzemeleri, iletisim masraflar1 giderleri, gibi etkinliklerine
O0denecek tutarlar1 kapsamaktadir.
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BUTCEDE KAYNAK DAGILIMI

Biitce olusturulurken kaynak dagilimi genellikle zaman, cografi alan, iiriin ve medya esas alinarak
yapilmaktadir. Zamana Gore Dagilim Reklamin hangi zaman diliminde ve ne kadar siirecegi gz oniine
alinarak tasarlanan harcama planidir. Ornegin; bes hafta siirecek bir reklam igin bes haftalik harcama
plant hazirlanir. Cografi Alana Gore Dagilim Her cografi alanin 6zellikleri farklidir. Bu da reklam
faaliyetlerinin diizenlenmesini etkilemektedir. Bu tiir durumlarda reklam verenler kaynaklarini israf
etmeden biit¢e dagiliminda cografi alan 6zelliklerine dikkat etmelidir. Uriine Gore Yapilan Dagilim
Bu tiir dagilimda ayn1 bolgede reklam kampanyasi yiiriiten isletmeler farkli iiriinlerini, farkl biitceler
ile yaparken benzer reklamlar yaymlanmamasia dikkat etmelidirler. Uriine Gére Yapilan Dagilim Bu
tiir dagilimda ayni bolgede reklam kampanyasi yiiriiten isletmeler farkli tiriinlerini, farkli biitgeler ile
yaparken benzer reklamlar yayinlanmamasina dikkat etmelidirler. Medyalara Gore Dagilim Reklamin
hangi medyada yer alacagi belirlenirken hangi iletisim kanalina ne kadar biit¢e ayrilacagi da
belirlenmelidir.

Reklam kampanyalari belirlene reklam biitgesinin miktar1 agisindan genelde ii¢ sinifta ele
alinmaktadir.

* Yeni bir {iriin piyasaya siiriildiigiinde yapilan tanitim reklami kampanyasi * Uriin tanitilip duyuluncaya
kadar yapilan yerlestirme kampanyasi

» Uriiniin bilinip, tutunduktan sonra devamliligini saglama veya itibar kampanyalar

* En fazla biitge gerektiren kampanya tanitim amagli kampanyalardir.

Yerlestirme kampanyalar1 kendinden 6nce var olan kampanyanin devami niteliginde oldugundan
tanitim amacli kampanyaya gore daha az biitge gerektirir. Devamlilig1 saglama/itibar kampanyalari ise
daha ¢ok hatirlatma amagl yapildiklarindan en az biit¢eyi gerektiren kampanyalardir.

REKLAM BUTCE YONTEMLERI

Reklam biitgesi belirlenmesinde alternatif bir¢ok yontem bulunmaktadir. Bu yontemlerden en sik
kullanilanlar1 s0yle siralamak olanaklidir. Satiglarin Yiizdesi Y ontemi (Percentage of Sales Method)
En basit uygulamas1 ge¢mis yillardaki satiglarin veya birkag yillik satig ortalamasinin bir yiizdesi
tutarinda reklam biitgesinin belirlenmesidir. Oznel Biitcelendirme/Gelisigiizel Y éntem (Arbitrary
Method) Bu yontem bilimsel ve istatistiki verilere dayandirilmadan tamamen yoneticilerin sezgilerine
dayanan kararlar1 igermektedir. Rekabetsel Esitleme Y ontemi (Competitive- Parity Method) Rakiplerin
yapacag1 harcamalar1 esas alan bu yontem reklam 6denegini buna gore belirlemektedir. Birikim
Yontemi (Buildup Method) Medya araclarina 6denecek olan tutar ayrildiktan sonra reklam 6denegini
belirleme yontemidir. Kar/Kazang Y 6ntemi (Payout Method) Reklam yatirimi karsiliginda kazanilan
gelir sonucunda biitge belirleme yontemidir. Amag ve Gorev Y ontemi (Objective and Task Method)
Once reklam amaglar1 ortaya konulur sonra bu amaclar1 gergeklestirmek igin gorevler belirlenir ve son
olarak da bu gorevleri yerine getirmenin maliyeti hesaplanir.

REKLAM BUTCESI BELIRLEMENIN iSLETMEYE KATKISI

 Ulasilmak istenilen reklam amaci belirlenir ve bu amaca ulasabilmek i¢in sayisal verilerden olusan
bir plan yapilir.

* Belirlenen amaca ulasmak icin gerekli olan mali, fiziksel, insan kaynaklar1 ve kampanya
zamanlamasi 6nceden belirlenir.

* Biitceleme ile ileriye doniik bir dinamik bir yonetim ortami yaratilabilir. Reklam biitgesi ile durum
analizi yoluyla isletmenin her tiir olanaklarini igeren degerlendirmeler yapilir.
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DERS ADI Reklam Kampanyalari ve Reklamcilik Uygulamalar:
UNITE ADI Reklam Kampanyasi Siirecinin Taraflari

UNITE NO 6

YAZAR Do¢.Dr. GULHANIM KARAOGLU

Reklam kampanyalarinda; bir reklam kampanyasinin olusturulmasini isteyen taraf olan reklam veren,
reklam kampanyasinin planlanma, uygulanma ve 6l¢gme degerlendirme asamalarinda reklam verenin
stratejik ortagi olan reklam ajanslari ve reklam kampanyasinin hedef kitleye ulastirildig1 platform ve
ortam olan medya olmak iizere ii¢ taraf s6z konusudur.

REKLAM VEREN

Reklam veren, marka, hizmet veya {iriinii hakkinda bir mesaj olusturulmasini ve mesajin hedef kitlelere
ulastirilmasini isteyen, bu amagla reklam ajanslarina 6deme yapan isletmelerdir. Dolayisiyla reklam
verenler, reklam ajanslarinin miisterileridir. Basarili bir kampanya planinin hazirlanmasi ve
uygulanmasi i¢in miisterinin reklam ajansina arsi birtakim sorumluluklar: yerine getirmesi
gerekmektedir.

Bu sorumluluklar;

*» Gerekli bilgileri ve ilgili geri bildirimleri reklam ajansiyla paylasmak,

» Isletmenin genel is durumu hakkinda bilgi vermek,

* Markanin gelecegi hakkindaki vizyonu ortaya koymak,

 Ajanstan gelebilecek herhangi bir is alanindaki sorunlara agik olmak,

* Spesifik, olgiilebilir ve ulasilabilir hedefler belirlemek,

* Kisa siireli ¢ozlimler yerine uzun vadeli stratejiler belirlemek,

* Yonetim ve personel hakkinda dogru bilgilendirme yapmak,

» Hedeflenen etki i¢in gereken maddi kaynagi saglamak, 6demeleri zamaninda yapmak,

* Yonetim ve karar degisikliklerinden kaynaklanan gecikmeler ve aksamalarda sorumlulugu iistlenmek
seklinde siralanabilir.

REKLAM AJANSLARI

Reklam ajanslari, halkla iligskilerde pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinde, medya araciligi ile
yayinlanacak mesajlarin hazirlanmasi ve dagilmasini saglayan, bagimsiz ticari isletmelerdir. Reklam
ajanslari, bilgi toplanmasi, reklam kampanyasi igin fikirlerin gelistirilmesi, kampanya planinin
olusturulmasi ve uygulanmasi siireclerinde miisteriyle yakindan ¢aligmaktadir. Dolayisiyla reklam
ajanslarimin miisterilere kars1 bazi sorumluluklari s6z konusudur.

Bunlar;

» Pazar dinamiklerinin analiz edilmesi,

* Rakipler tarafindan yapilan reklam ve promosyon hareketlerinin marka iizerindeki etkisinin
incelenmesi,

+ Onceki planlarda iyilestirilmesi gereken alanlarin belirlenmesi,

* Etki yaratma potansiyeline sahip projelerin gelistirilmesi,

* Markanin biiylimesine katki saglayacak temel arastirmanin yapilmasi,

» Hedef kitle ve tanitim stratejilerinin gelistirilmesi,

* Alaninda uzman kisilerin katilimiyla is planinin hazirlanmasi,

* Yaratic fikirlerin gelistirilmesi,

* Nicel ve nitel faktorler 151g¢1nda alternatiflerin analiz edilmesi,

e Calismanin zamaninda tamamlanmasi,

* Calismanin biit¢ce dahilinde tamamlanmasi,

* Reklam verenle dogru ve zamaninda iletisim kurulmasidir.

Reklam Ajanslariin Islevleri Cesitli hizmetler sunan reklam ajanslari, reklam verenler igin bircok
islevi yerine getirmektedir.

Genis bir yelpazede yer alan islevler su basliklar altinda toplanabilir:

* Miisteri cekmek

* Aragtirma

* Planlama

* Yaraticilik

* Medya se¢imi

* Reklam biit¢esi hazirlama

» Koordinasyon

* Satig promosyonu

» Halkla iliskiler
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* Reklam dis1 islevler

Reklam Ajanslarimin Sagladig1 Avantajlar

Reklam ajanslari miisteri tabanini, satisini ve gelirini artirmak isteyen tiim isletmeler i¢in stratejik bir
ortaktir. Ajanslar reklam konusunda uzmanlagmis kisilerden olusan bir organizasyona sahiptir.
Alaninda uzman kisilerle ¢alismak, onlarin deneyimlerinden faydalanmak hem zaman agisindan hem
de mali agidan tasarruf saglamaktadir. Bir markanin pazarda yerlesmesini, bilinirliginin artirilmasini
ve kalict olmasini saglamak, kokli isletmeler i¢gin bile karmagik bir siirectir. Disaridan bir g6z olarak
isletmelerin fark etmedigi bosluklar1 ve ayrintilar1 gérebilen ajanslar, isletmelerin sundugu mal veya
hizmetin avantajlarinin, diger iiriin ve hizmetlerden ayrilan yanlarinin 6ne ¢ikarilmasinda yardimei
olmaktadir. Ajanslarin medya mensuplariyla irtibatta olmalari, stratejik ve hedefe yonelik bir medya
plan1 gelistirmeleri noktasinda avantaj saglamaktadir.

Bu baglamda reklam ajanslari ile ¢galismanin sagladigi avantajlar su sekilde siralanabilir:

* Uzmanlik

* Zaman tasarrufu

* Para tasarrufu

* Marka gelistirme

* Nesnel bir bakis agisinin saglanmasi

Reklam Ajanslar: Tiirleri

Tam hizmet ajanslari, reklam kampanyasinin tiim asamalarini planlayan ve yoneten biiyiik 6l¢ekli
ajanslardir. Bu ajanslarin biinyesinde, farkli alanlarda uzman kisilerden olusan bir ekip ¢calismaktadir.
Yaratici butik ajanslar, sadece reklamlarin olusturulmasi islevini {istlenen, metin yazari ve yaratici
kigilerden olusan bir ekibe sahip olan kiigiik 6l¢ekli ajanslardir. Yaratici ekip ile miisterinin dogrudan
iletisim kurmasi, kampanya verimliligini ve memnuniyeti artiran bir faktdrdiir. Daha ¢ok biiytik
organizasyonlarin tercih ettigi kurum i¢i ajanslar, sadece biinyesinde yer aldiklar1 kurum i¢in ¢aligsan
ve kurumun gereksinimleri dogrultusunda hizmet veren ajanslardir.

Kurum i¢i reklam ajanslar1 toplam maliyetin azaltilmasi ve kampanya giderlerin diisiiriilmesi
noktasinda avantaj saglamaktadir. Ancak kampanyay1 degerlendirirken disaridan bir gdze gore daha
Oznel bir bakis agisina sahiptir. Medya satin alma ajanslari, reklamin yer alacagi alanlari satin alan ve
miigterilere pazarlayan ajanslardir. Medya satin alma ajanslarinin avantaji ciddi indirimlerle alim
gerceklestirmeleridir. Modiiler hizmet ajanslari, miisterilerinin talepleri dogrultusunda 6zel hizmetler
sunan ajanslardir. , hizli bir ¢6ziim olmasi nedeniyle avantaj saglamaktadir ancak modiiler hizmet
ajanslartyla ¢alisirken kampanyanin planlanmas: ve uygulanmasi miisterinin sorumlulugundadir.
Uzman ajanslar, kamu hizmeti reklam kampanyalari, siyasal reklam kampanyalari, sosyal medya
kampanyalar1 gibi belirli alanlarda hizmet sunmaktadir.

Ozel projeler iistlenebilen bu ajanslar, tip, finans, egitim, gayrimenkul gibi belirli bir alana
yogunlasarak hizmet sunmaktadir. Rolodeks ajanslar, irtibat yonetimi prensibiyle ¢alisan reklam
orgiitleridir. Miisterinin istekleri dogrultusunda gerekli alanlarda uzman kisileri calismaya dahil ederek
cok cesitli alanlarda hizmet vermektedir. Reklam Ajanslarinin Orgiit Yapis1 Bir reklam ajansi
biiyiikliigiine ve sundugu hizmetin kapsamina bagli olarak farkli isler iizerinde ¢aligsan farkli boliimlere
sahiptir. Bir reklam ajansinin 6rgiit yapisi, genellikle yonetim kurulu altinda bélimlenen miisteri
iligkileri boliimii, arastirma ekibi, yaratici ekip ve medya ekibinden olusan departmanlardan
olusmaktadir. Miisteri iliskileri birimi, miisteriye reklam kampanyasi plan1 hakkinda bilgi veren
birimdir. Miisterinin beklentilerinin karsilanmasi i¢in ajans ¢caligmalarini koordine etmekte, kampanya
planinin zamaninda uygulanip uygulanmadigini takip etmektedir.

Arastirma boliimi, lirlin degeri, pazar, rakipler ve tiiketiciler hakkinda bilgi toplayarak, stratejik bir
kampanya planinin hazirlanmasinda gerekli olan verileri saglamaktadir. Metin, sanat ve {iretim
alaninda hizmet veren yaratici birim, iiriin veya hizmetin olumlu ve ayirict 6zelliklerini vurgulayan,
tiikketicilerin {iriin veya hizmetten bekledikleri faydaya vurgu yapan, dikkat ¢eken, bilgilendirici ve
akilda kalici reklam kampanyalarinin hazirlanmasindan sorumludur. Medya boliimii, miisterinin onay1
ile reklam kampanyasinin uygulanma asamasinda, reklamlarin yaymlanmasi konusunda medya ile
anlagma yapan birimdir.

MEDYA

Reklam medyasi, gazete, ilan panosu, radyo, televizyon, dergi, internet, agik hava reklam araglari,
posta, kisa mesaj gibi ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir. Reklam kampanyalarinda iiriin veya hizmetin
ozellikleri, pazar ve rekabet kosullari, hedef kitlenin 6zellikleri ve biitce etmenlerine baglh olarak
farkli ortamlar kullanilmaktadir. Medya stratejisi gelistirmenin amaci, kampanya mesajinin dogru
zamanda dogru kisilere dogru kanalla ulagmasini saglamaktir. Bu baglamda medya stratejisi, reklamin
nerede, hangi medya tiiriinde, ne zaman, ne kadar siireyle yer alacagini kapsamaktadir.

Medya stratejisi, kampanya tiirii, igerigi ve biitgesi ile paralel planlanmali ve su faktdrler géz oniinde
bulundurulmalidir: Bin kisi bagina maliyet: ulasilan potansiyel bin miisteri bagina reklam maliyetinin
ne kadar oldugudur. Tiklanma basina maliyet: Tiklanma orani, reklamin yerlestirildigi siteyi ziyaret
edenlerin reklama tiklama sayisini ifade etmektedir. Erisim: Reklamin ulastigi hane sayisinin toplam
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hane sayisina oranini ifade eder. Siklik: Mesajin hangi siklikla tekrarlanacagini, yani hedef kitlenin
hangi araliklarla mesaja maruz kalacagini ifade eder. Siireklilik: Reklamlarin ne kadar siire
yayinlanacagi iiriin ve hizmet tiiriine gore haftalik, aylik veya mevsimsel olarak degisebilmektedir.
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DERS ADI Reklam Kampanyalari ve Reklamcilik Uygulamalar:
UNITE ADI Reklam Kampanyalarinda Kullanilan fletisim Araclar
UNITE NO 7

YAZAR  Do¢.Dr. DERYA CAKMAK KARAPINAR

REKLAM KAMPANYALARINDA ILETISIM

Isletmeler bir {iriin ya da hizmeti iiretirken tiiketiciyi odak noktaya almaktadirlar. Ciinkii tiiketiciler
iiretilen mal ve hizmetleri sunacaklar1 ve satin almaya ikna edecekleri hedef kitleyi
olusturmaktadirlar. Isletmeler hedef kitlelerinin istek ve ihtiyaglarini tespit etmeye ve onlara
ulasabilmek i¢in ¢esitli iletisim yontemlerini kullanarak pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmeye
calismaktadirlar. Hedef kitlenin ve hedef kitleye ulasilacak pazarlarin durumlarinin tespiti ve buna
bagli olarak pazarlama faaliyetlerinin yapilandirilmasi i¢in pazarlama karmasi olusturulmaktadir.
Degisen kosullara ve hizmet sunumunun artigina bagli olarak yeni pazarlama karmasi elemanlari1 da
ortaya ¢iksa da pazarlama karmasi temelde iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim (4P) elemanlarindan
olusmaktadir. Tiiketicilerde kabul gérme, tercih etme ve almaya ikna etme siireclerini kontrol etmek
amaciyla tutundurma faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Pazarlama karmasi elemanlarindan
Tutundurma, tiiketicilerle iletisim kurulmasina, bilgi verilerek ikna edilmesine ve hazirlanan
mesajlarin etkili bi¢gimde iletilmesine iliskin olarak planli ve programli olarak gerceklestirilen
pazarlama faaliyetleri ve yonetilen iletisim siirecidir. Isletmeler reklam araciligiyla
gerceklestirdikleri iletisim faaliyetlerini genellikle reklamlar dizisi bigiminde tasarlayarak reklam
kampanyalar1 olusturmaktadirlar.

REKLAM KAMPANYALARINDA KULLANILAN iLETiSIM ARACLARI

Bir {iriin ya da hizmete yonelik olarak reklam kampanyalar1 hazirlanirken reklam araglarinin
ozelliklerinin bilinmesine hedef kitlenin ve hedef kitlenin 6zelliklerinin belirlenmesine dikkat
edilmelidir. Aksi takdirde firmalar biiyiik emek verdikleri, zaman ve para harcadiklar: basarili olma
ihtimali yliksek olan bir reklam kampanyasin1 hedefledikleri tiiketici kitlesine kisitli olarak ulastirma
ya da hi¢ ulastiramama durumuyla kars1 karsiya kalirlar. Reklam kampanyalari planlanirken kampanya
igerisinde yer alan reklam dizisinin tiiketici ile iletisim kurulmasinda ve mesajin tiiketiciye
ulastirilmasinda etkili olacak, tiiketiciyi ikna edecek ve hedeflenen satin alma davranigini
gergeklestirmeye yoneltecek olan reklam araglarinin se¢imi ve kullanimi da 6nemlidir. Gorsel Reklam
Araglar1 Gorsel reklam araglari, hedef kitleye ulastirilmak istenen mesajlarin yazi, fotograf, grafik vb.
gorsel unsurlar araciligtyla sunulmasini igermektedir.

Gazete, dergi, el ilani, katalog, brosiir, agik hava ve transit reklam araglar1 bu amagla kullanilan
baslica gorsel reklam araglaridir.

Gazete

Gazete, ekonomik, siyasi ve toplumsal olay ve durumlarla ilgili olarak insanlara bilgi saglayan 6nemli
kaynaklardan biridir. Gazete reklamlari; hazirlanma siireci, bu siirecte gerekli insan giicli ve zaman
acisindan degerlendirildiginde ucuz bir reklam araci gibi gériinmesine karsin ulastigi kisi ve maliyet
karsilastirmasi yapildiginda yiiksek maliyetli bir reklam aracidir. Reklam araci olarak gazete
kullanilmadan 6nce hedef kitle ve gazetenin 6zellikleri gz 6niine alinmal1 ve reklam kampanyasi
planlanmalidir. Bireyler gazeteyi yanlarinda tasiyabilmekte, bulunduklar: her ortamda rahatlikla
okuyabilmekte ve bir gazeteyi birden ¢ok kisi okuyarak bilgi edinebilmektedir. Gazete reklamlar1
¢esitli boy, ebat, renk ve formlarda diizenlenebilmekte ve boylece hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek
ozelliklerde yapilandirilabilmektedir.

Dergi

Dergiler, ¢ok ¢esitli 6zellesmis konularda insanlara bilgi sunan 6nemli kaynaklardan bir digeridir.
Dergiler haber agirlikli yayim yapmanin yani sira kadin, erkek ve ¢ocuk gibi 6zel gruplara yonelik
olarak da yayin yapabilmektedirler. Ayrica spor, ekonomi, teknoloji, yemek, orgii, mizah gibi 6zel ilgi
alanlarina ya da meslek gruplarina yonelik olarak da dergilerde yayinlanmaktadir. Her bir 6zel alan
reklam verenler tarafindan belirlenen tiiketici kitlesine hazirlanan reklam kampanyalari ile ulagma
imkanini artirmaktadir. Dergiler gazetelere gore daha derinlemesine bilgi sunma ve daha kaliteli
kagida basilma avantajlarina sahiptir.

Dogrudan Postalama: El {lani, Brosiir ve Katalog Mektup, el ilani, brosiir, katalog ve fiyat listesi gibi
malzemelerin dogrudan postalanma ya da dagitimi yolu ile tiiketiciye ulastirilmasini i¢ceren reklam
calismalar1 dogrudan postalama olarak adlandirilmaktadir. Dogrudan postalama yoluyla
gerceklestirilen reklam ve tanitim kampanyalarinin hedef tiiketicilere dogrudan ulagsmasi ve iletisime
gecmesi acisindan avantaj saglasa bile hedef tiiketicilere dogrudan ulasabilmek i¢in gereken ev ya da
is yeri adresi gibi bilgilerin temini zordur. Dogrudan postalama reklam araglarindan biri olan el
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ilanlari, bir yeniligi duyurmak i¢in planlanan reklam kampanyasinda destek ara¢ olarak kullanilan ve
genellikle bir yaprak kagittan olusan reklam aracidir.

Brosgiir, bir {iriin ya da hizmet hakkinda el ilanina gére daha detayli tanitim yapmayi saglayan reklam
aracidir. Kataloglar, isletmelerin iiriinleri, kampanyalar1 ve fiyatlar1 ya da fiyat indirimleri hakkinda
detayli bilgi vermelerini saglamak amaciyla kullanilmaktadir. Agik Hava ve Transit Reklam
kampanyalarinin tiiketiciye sunumunda ag¢ik hava ortamlarinin arag¢ olarak kullanilmasi agik hava
reklamciligi olarak adlandirilmaktadir. A¢ik hava reklamlarinin sunumunda bir¢ok farkli ortam
kullanilmaktadir. A¢ik hava reklamlari, insan ve arag trafiginin yogun oldugu giizergah ve alanlarda
sik¢a kullanilmaktadir. Reklam i¢in agik ortamlarin sik¢a kullanilmasinda zamanlarinin biiyiik
kismin1 disarida gegiren tiiketicilerin her an karsisina ¢ikma, dikkat ¢cekme ve iletisime gegme istegi
etkili olmustur. Insanlarin agik hava reklamlarini inceleme ve okumaya istekli olmas1 diger reklam
ara¢larindan farklilasan bir 6zelligidir.

Genellikle yolculuk esnasinda zaman gecirmek, farkli bir noktaya bakmak gibi ya da
yolculugun/bekleme aninin sikiciligini azaltacak bir oyalanma araci olarak gormektedirler. Isitsel
Reklam Aracglart Reklam kampanyalarinda gorsel araglarin yani sira isitsel araglar da
kullanilmaktadur. Isitsel reklam araglarina dayali reklam kampanyalar: diizenlenebilecegi gibi
diizenlenen bir reklam kampanyasinda destek arag olarak kullanilabilirler. Isitsel reklam araclarinda
yayinlanan reklamlar gorsel iletisim araclarina gére kisa dmiirliidiir ve saklamasi zordur. Radyo
Onemli bir kitle iletisi arac1 olan radyo, etkililiginin fark edilmesiyle birlikte reklam araci olarak
kullanilmaya baglanmistir.

Radyoda kullanilan iletisim 6gesi sestir. Bu nedenle radyo tek isitsel reklam aracidir. Radyo ¢esitli
durum ve nedenden dolay1 gorsel ve gorsel-isitsel reklam ara¢larinin ulasamayacagi hedef kitleye
ulagsmada etkilidir. Her ne kadar televizyon radyodan daha etkili bir iletisim ve reklam araci olarak
goriilse bile diizenlenen reklam kampanyasi iyi planlandiginda radyo, yiiksek etkiye sahip bir reklam
araci olabilmektedir. Ayrica radyo reklamlarinin hazirlanmas: ve yayinlanmasi televizyon
reklamlarina gore daha kisa siirmekte ve daha uygun maliyetli olmaktadir.

Gorsel ve Isitsel Reklam Araclar1 Sadece gérsel ya da isitsel reklam araglarmin yani sira gorsel ve
igitsel dgelerin birlikte kullanilmasini saglayan reklam araglari da bulunmaktadir. Gorsel ve isitsel
reklam aracglari, okuma aliskanliginin diisiik oldugu hedef kitle iizerinde giiclii bir etkiye sahiptir.
Gorsel ve isitsel reklam araglari hitap ettigi kitlenin biiyiik olmasi, gorsel ve isitsel 6gelerin
birlesiminin ve uygulanan efektlerin kitleyi etkileme ve yonlendirme giiciiniin yiiksek olmasi nedeniyle
reklam kampanyalarinda ¢okca tercih edilmektedir. Televizyon Televizyon, hedef kitleye hem gorsel
hem de isitsel agidan hitap etmesinin yani1 sira her yas ve gruptan biiyiik bir kitleye ulagsmasi nedeniyle
reklam verenler ve reklam ajanslari tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Televizyon reklamlarinda
goriintii ve ses kullaniminin yani sira goriintii ve ses efektlerinin kullanimi hem izleyicilerin ve reklam
verenlerin dikkatini ¢gekmekte hem de televizyonu gézde bir reklam araci haline getirmektedir. Sinema
Temelde goriintii ve sese dayanmasi nedeniyle ¢alisma mantiginin televizyon ile ayni oldugunu
diisiiniilse bile sinema kendine has bazi 6zellikleriyle televizyondan farklilasmaktadir. Sinema,
isletmelerin tiiketicilere mesajlarini zorla iletmeleri i¢in ortam saglayan bir reklam aracidir.
Genellikle global markalar tarafindan tercih edilmekte ve siklikla kullanilmaktadir.

Sinema, teknolojide meydana gelen gelismelerin sinema salonlarina ve kullanilan teknolojilere
uyarlanmasiyla birlikte reklam sektérii i¢in dnemli bir arag haline gelmistir. Internet Hayatimizi hizli
bir sekilde giren ve giindelik yasantimizin 6nemli bir parcasi haline gelen internet her alanda oldugu
gibi reklam alaninda da etkili olmustur. Internetin hayatimiza getirmis oldugu yeniliklerden biri olan
sosyal aglar, kullanicilarin goniillii olarak demografik bilgileri, ilgi alanlar1, bog zaman aktiviteleri,
seyahatleri gibi birgok kisisel bilgiyi paylastiklari bir ortam olusmasini saglamistir.

Sosyal aglar, hedef kitleyi ve tiiketici aligkanliklarini siirekli olarak arastirmak ve bunlara yonelik
olarak iirlinler ya da reklam kampanyalar1 hazirlamaya calisan reklam verenler ve reklamcilar i¢in
¢aba harcamadan elde ettikleri veri bankalar1 haline doniigmiistiir. Ayrica kamu ve 6zel
kurum/kuruluslarin tanitimini gergeklestiren web sayfalari olusturulmustur. Boylece hedef kitlelerle
dijital ortamlarda iletisim kurmak onemli hale gelmistir. Internet sayesinde isletmeler tiiketicileri ile
es zamanli olarak iletisime gegebilme imkan1 elde etmislerdir. Bu iletigimin yer ve zaman
sinirlamasi da bulunmamaktadir. Reklam Kampanyalarinda Kullanilan Spesifik Iletisim Araglar
Isletmeler reklam araglar1 araciligiyla tiiketicilerle iletisime gegmek, iiriin ve hizmetlerini tanitma ve
satisin1 gerceklestirmek icin ¢esitli arastirmalar yapmakta, her gegen giin yeni uygulamalar denemekte
ve bagariya ulagsmaya calismaktadirlar. Bunu gergeklestirebilmek icin gorsel, isitsel ve gorsel-isitsel
iletisim araglarinin yani sira daha spesifik uygulamalar1 ve 6zellikleri bulunan reklam araglari
kullanabilmekte ve uygulamalar denenebilmektedir. Reklamcilar bunun i¢in iletisim teknolojilerinden
faydalanabildikleri gibi kigisel iletisimin avantajlarindan da faydalanabilmektedirler. Satis Yeri
Reklamlari: P.O.P. Satig yeri reklamlari iirlin ya da hizmetlerin tanitimini yapma ve satiglarini
artirmak amaciyla bir magazada reklaminin yapilmasidir.

Marka sadakati olmayan/olusmayan birgok tiiketici satis yeri reklamlarindan yani {iriiniin ambalaji,
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konumu, rengi, tadi, dizayn1 gibi 6zelliklerden etkilenerek satin alma niyeti ile geldigi markadan
vazgecip reklami ya da tanitimi yapilan markay: satin almaya karar verebilmektedir. Buradan da
anlasilacagi gibi satis yeri reklamlari aligveris i¢in gelmis olan tiiketicileri son anda etkileyerek satin
alma tercihlerini ve davranislarini degistirmeye ¢alismak amaciyla ger¢eklestirilmektedir. Yani
tiikketicilere iiriin ya da hizmetle ilgili bilgilerin sunularak satin alma ¢agrisinin yapilabilecegi satin
alma Oncesi kullanilan son reklam aracidir.

Tiiketicilerin {irlinleri fark etmesi, iirlinii denemesi ve satin alma davranisini gergeklestirmesi amaciyla
¢ogunlukla yiyecek ve igecek sektdriinde kullanilmaktadir. Fuar ve Sergiler Fuar ve sergiler
isletmelerin, iirlin ve hizmetlerinin tanitimlarim gerceklestirmelerine olanak saglayan halkla iliskiler
etkinlikleridir. Fuarlar, igletmelerin iiriin ve hizmetlerinin tanitimin1 yapmak amaciyla hedef kitleyle
bulusturulmasi faaliyetleriyken sergiler, isletmeyi tanitmak ve isletme imaj ve itibarini olusturmak ya
da artirmak amaciyla hedef kitleye bilgi verilmesini igeren faaliyetlerdir. Isletmeler, fuar ve sergi
organizasyonlarina katilimlarini, bilgilendirme faaliyetlerini ve bu sirada kullandiklar1 materyalleri
isletmenin amagclarina, hedef kitlelerine ve hedef kitlenin 6zelliklerine gore diizenlediklerinde
isletmelerin imaj ve itibarlarina katki saglamaktadir.

Sponsorluk

Sponsorluk karsilikli fayda temeline dayanmaktadir. Isletmeler ortaya koyduklari ve destekledikleri
faaliyet ya da program karsiliginda tanittiminin gergeklestirilmesini, adinin gériinmesi ve markasinin
bilinirliliginin artirilmasini beklemektedir. Bunlarin yani sira sponsor imaj1 olusturmasi, sponsora
yonelik tutum gelistirmesi ve satin almaya yoneltmesi beklenmektedir. Sponsorluk isletmelerin pazar
hedeflerine ulasmalarini saglayacak spor, kiiltiir, egitim ve ¢evre ile ilgili kisi, etkinlik, faaliyet ve
kuruluslarin desteklenmesini igeren iletisim ¢alismalaridir. Sponsorlugun etkili olmasi ve basariya
ulasmasi i¢in sponsor olunan kisi, etkinlik, faaliyet ve kuruluslarin sponsorlarin hizmet verdigi
sektorlerle baglantili olmas1 gerekmemektedir. Gerilla Reklamcilik Gerilla pazarlama stratejilerini
isletmeler fiyat indirimleri ya da iirlin, dagitim ve servis farklilastirmas: yaparak tiiketicilerle
iletisime dogrudan ya da dolayli olarak gecerek ve farkli, ¢carpici ve sasirtici reklam kampanyalari
planlayip uygulayarak biitlinlesik pazarlama iletisimi ¢caligmalarinin tiimiinde farkl strateji ve taktikler
kullanma temeline dayanmaktadir. Gerilla pazarlama stratejileri kapsaminda yapilan gerilla
reklamcilik uygulamalari isletmelerin zaman ve enerji harcayarak ve yaraticiliklarini 6n plana
cikararak geleneksel olmayan bir reklam uygulamasidir ger¢eklestirmesini igermektedir. Gerilla
uygulamalarin timiinde oldugu gibi gerilla reklam kampanyalar1 da beklenmedik anlarda tiiketicilerin
karsilarina ¢ikilmasina ve onlarin etkilenmesi/manipiile edilmesine dayanmaktadir.
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DERS ADI Reklam Kampanyalari ve Reklamcilik Uygulamalar:
UNITE ADI Reklam Tasarimi

UNITE NO 8

YAZAR  Prof.Dr. HUSEYIN SABRi KURTULDU

Reklam, tiiketicileri bir mal ya da markadan haberdar etmek, mala, markaya, hizmete ve kurulusa
yatkin bir hale getirmek amaciyla géze ve kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin
paral1 vasitalarla yayilmasidir. Dolayisiyla, bu tanimda ifade edildigi gibi reklamin bilgilendirme,
ikna etme, hatirlatma ve diger iirlinlerin satisin1 destekleme fonksiyonlarina vurgu yapildigi
hissedilmektedir.

YARATICI REKLAM STRATEJILER]

Reklam1 hazirlamadan 6nce, reklam yapimcisi, satin alanlarin satin alma kararini hangi kriterlere gore
verdikleri, iirlin ya da hizmetin hangi objektif kriterlerinin hedef kitle agisindan satin alma kararinda
Onem tasidig1 ve satin alma karar1 verirken aliciy1 en fazla sliphe altinda birakan iiriin ya da markaya
iliskin risk unsurlarinin neler oldugu sorularina yanit aramalidir. Reklam yaraticiligi, aslinda
bilinmeyen degil bilinen birka¢ degiskeni uyumlu bir bicimde bir araya getirme ve faydal bir konsept
olusturma islemi olarak da ifade edilebilir. Deneyimli reklamcilarin genellikle insanlar1 etkileyen ve
reklamin yap1 modellerinden olan yedi farkli model {izerinde odaklandiklar1 goriilmektedir.
Reklamecilarin, tiiketicilere 6zel tekliflerin duyurulmasiyla dogrudan satin alma diirtiisii yaratmay1
hedefleyen Satis Tepkisi Modeli, tiiketicileri kullandiklari iiriiniin hayatlarinin bir par¢asi olduguna
inandirmaya calistiklar1 ikna Modeli, Ilgi uyandirmayla dikkatin marka iizerine cekildigi flgililik
Modeli, markaya miimkiin olan en yiiksek belirliligi kazandirmaya ¢alisan Bilinirlik Modeli, markay1
kullanim deneyimine renk katan belirli coskularla iliskilendirmeye ¢alisgan Duygular Modeli,
tiikketicileri markadan hoslanmaya odaklayan Begenilme Modeli ve hedef grup i¢in markanin 6nemli
degerleri simgelemeye ¢alistig1 Simgecilik Modeli’ni kullandiklar1 bilinmektedir.

Genellikle televizyon reklamlarinda kullanilan 6zel sanat ekollerine de rastlamak miimkiin olmaktadir.
Bu ekoller, izleyicilerin ilgilerini daha fazla cekmede ve dikkat olusturmada 6zel bir yer
tutabilmektedirler. Ekoller, reklam izlenirken yumusak ge¢isler yapabilmekte ve reklamin izleyenlerin
akillarinda kalmasin, yer tutmasina, hatirlanmasina olanak saglayabilmektedir. Bu baglamda Dogaci
Reklam, ger¢ek hayatta goziin gorebildigi sekilde higbir gorsel efekt katmadan iiriin veya hizmetin
tanitilmasidir. Ozdeci Reklam, ayrintilarin tiimiiyle ihmal edildigi iiriin ya da onun yerine gecen seyin
iizerine yogunlasildig: gercegin basitlestirilmis goriintlisiidiir.

Romantik Reklam, gergegin ideallestirilmis ve duygusallastirilmis bir uyarlamasidir. Sagmaci
Reklam, alay edip eglendiren, garip ve olagandisilig1 temsil eden bir reklam ekoliidiir. Gergekiistii
Reklam, tiiketim gercegini dogaiistii bir diizeye yiikseltmektedir. Uslupgu Reklam ise, zarafet ve
incelik hayranligindan dogmaktadir. Reklam yaratiminda kullanilan geleneksel etki hiyerarsisi
modelleri reklam iletisimi modelleri kapsami iginde ele alinabilecek olan reklam iletisimi
calismalarinda tiiketiciyi, amaclar dogrultusunda etkilemek i¢in uygulanan ilk modeller
konumundadirlar.

Bu modellerin AIDA, NAIDAS, Etkiler Hiyerarsisi Modeli, DAGMAR Modeli, Yeniliklerin
Benimsenmesi Modeli ve Bilgi Isleme Modeli oldugu ifade edilebilmektedir. Reklam yaratiminda, bu
modellerin disinda 5SM Modeli (mutlaka goriilmeli - mutlaka okunmali - mutlaka inanilmali - mutlaka
hatirlanmali — mutlaka hareket yaratmali) ve AIDCA Modeli (Dikkat — Ilgi — Istek — Inandirma —
Hareket) degerlendirmeye alinabilir.

5M Modeli’ne gore, bir mesaj dikkat ¢cekebilecek bir uyariciyla baglamali, okunma istegi olusturmali,
izleyicide inang yaratabilmeli, izleyicinin hafizasinda yer edebilmeli ve sonugta izleyiciyi mesajdaki
obje hakkinda harekete gecirebilmelidir. AIDCA Modeli’nde ise AIDA Modeli’nden farkli olarak
sadece inandirma kavramina yer verildigi goriilmektedir. Mesaj, bu modele gore dikkat olusturmali,
ilgi uyandirabilmeli, istek yaratabilmeli, harekete gegirmeden 6nce inandirmali ve izleyici mesajda
verilenlere inan¢ duyarak iiriin ve hizmeti satin almak i¢in harekete gecebilmelidir. Temel mesaj
stratejileri tipolojisi agisindan degerlendirildiginde; rekabetin agikga ifade edildigi karsilastirmali,
ayirt edici 6zelligin 6ne ¢ikartildig: temel satis vaadi, bir 6zellik ya da faydaya dayanan iistiinliik
iddialarinin test edildigi oncii iistiinliik, bu 6zellik ve faydalarin test edilemedigi abartma, iiriin
kategorisine odaklanan bilgisel igerikli jenerik, kullanicilara odaklanan kullanici imaji, markaya
kisilik kazandirma ve gelistirmeye odakli marka imaj1 ve uygun kullanim firsatlarina odaklanan
kullanim firsat1 seklinde reklam stratejilerinden s6z etmek miimkiin olabilmektedir.

Pazarlama karmasi igerisinde yer alan reklamin genelde ii¢ tip pazarlama sorununu ¢dzecegi
soylenmektedir. Reklam, ilk olarak iirliniin vaat ettigi dagitim sistemi, fiyat ya da {iriiniin kendisi veya
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kullanimi gibi konularda bilgi iiretilmesini saglamaktadir. Ikinci olarak, reklam, tiiketiciye
sorunlarinin {iriin tarafindan nasil ¢oziilecegini gostermektedir. Ancak sorun, dncelikle agik ve net bir
bigimde ortaya konulmalidir. Son olarak da reklam, tiiketicinin kendisine pazarlanan {iriin ve hizmet
hakkinda yanlis algilamalar1 s6z konusu oldugu durumlarda da pazarlama sorunlarini ¢ézebilir.
Reklamin bu baglamda algilar1 degistirmeye odaklandigi goriilmektedir.

Kitle iletisim Araglarinda Reklam Uretimi Kitle iletisim araglari, toplum tarafindan oldukca sik
kullanilan araglardir. Bu acgidan biiyiik kitleler tarafindan tercih edilmeleri, reklamin islevlerine
ulasabilmesi ac¢isindan da dnemlidir. Zira reklamin; bilgi vericilik, ikna, motive etme ve diger {iriin ve
hizmetlerin satisini gerceklestirebilme islevleri kitle iletisim araglarinda ¢ok daha fazla viicut
bulabilmektedir. Bu diisiince, kitle iletisim araglar1 biinyesinde kullanilacak reklam metninin birtakim
ozelliklere dayandirilmasini gerekli hale getirmektedir. Televizyon Gorsel ve isitsel bir medya olarak
televizyon, radyodan daha etkili bir medya olup, izleyici lizerinde derin izler birakabilir. Bu nedenle
reklam mesaj1 hazirlanmadan 6nce hem iirlin ve hizmet hem de tiiketici ile ilgili bir takim 6zelliklerin
biliniyor olmas1 gerekir. Uriin ve hizmetle ilgili bilinmesi gereken &zelliklerin basinda genel iiriin
kategorisi igerisinde iiriiniin bulundugu yerdir. Uriin ve hizmet hangi kategori icerisinde bulunuyor ise
mesaj o kategoriye ait 6zellikler tastmalidir. Uriin ve hizmetin rakip iiriin ve hizmetler karsisindaki
durumunun bilinmesi de olduk¢a énemlidir. Ciinkii olasi reklam stratejisi {iriiniin rakip iiriinler
karsisindaki konumuna gore belirlenecektir. Sinema Reklam filmi ile ana film arasinda bir ilgi
olusturmak ve ana filmin hedef kitlesini cezbedebilmek i¢in igerisinde dnemli uyaricilar barindiran bir
tarzin uygulamaya konmasi gerekmektedir.

Sinemanin ilginin dagilmadig: bir mekan olusunun reklam filmi hazirlanirken dikkate alinmasi
gereken bir nokta oldugu unutulmamalidir. Radyo Radyo reklamlari, reklam ve kamu ilani, miizikli ve
dramatik yapili reklamlar, programl reklamlar ve 6zel tanitici reklamlar olmak tizere dort tiirdiir.
Kamu spotu olarak da bilinen ilk tiir genellikle radyo spikerleri tarafindan seslendirilen bir yap1
gosterir. Herhangi bir ses ya da miizik efekti icermez. Miizikli ve dramatik yapili reklamlar, icerisinde
ses ve miizik efektlerinin de bulundugu ve de dramatik kurgusu ve hikayesi olan bir reklam tiirtidiir.
Programli reklamlarin esprisi, bir reklam kusagi icerisine sokulmalar1 ve ya tek bir isletmeyi ve
iirlinlinii ya da birgok isletme ve iiriinli igeren birbiriyle dogrudan ya da dolayli rekabet eden kurum
kuruluslarin iiriin ve iiriin gruplarini kapsiyor olmasidir. Ozel tanitici reklamlarda ise, bir iiriin, 6zel bir
konsept olusturulmaya g¢alisilarak tek basina herhangi bir programin basinda ya da sonunda
tanitilabilecegi gibi, bir kiiltiir ya da turizm programi biinyesinde de tanitilabilir.

Gazete ve Dergi Gazeteler, en eski medya araci olarak kitlesini ¢ok rahat belirleyen ve gazete
tiryakilerinin gazetelerini giin boyu ellerinden birakmamalarini saglayan bir yapiy1 ¢cagristiriyor
olmalar1 nedeniyle reklamlarmn okunurlugunu artirabilirler. Ozellikle uzmanlik dergileri, kaliteli
kagida basim yapan ve ana renkleri etkili bir bicimde kullanan medya araglaridir. Bu araglara verilen
reklamlar, iirliniin hedef kitle tarafindan daha kaliteli olarak algilanmasin1 saglar ve hepsinden
onemlisi periyodik olarak yayimlanan dergilerde diger say1 ¢ikana kadar hedef kitleyi kendisine baglh
hale getirebilir. A¢ik Hava Bu reklam tiirii, mekan dis1 yani agik hava da yapilan reklam uygulamalari
olarak bilinir. Afisler, tabelalar, duvarlar, ¢atilar ve bina cepheleri, durak, iskele ve istasyonlar, hava
meydanlarinin dis kisimlari, billboardlar, eskavizyonlar, stadyumlar, arag {izeri(transit), totemler ve
fantezi yapilar olarak ¢esitlendirilebilirler.

Uriin Yerlestirme

Bir iirliniin ger¢ek yasamdan esinlenmis senaryolarin arka planina yerlestirilme islemine tiriin
yerlestirme denilmektedir. Uriin yerlestirme, bir film ya da dizi filmde iiriinii ya da iiriiniin ismini yani
markay1 dogal kullanim alani igerisinde bir figiir olarak sunar.

Dogrudan Postalama

Bu yontem, {iriin veya iiriin gruplartyla ilgili mektup, brosiir, katalog, mektup ve posta kart1 gibi bir
takim araclar kullanilarak bir mesajin hedef kitlenin adreslerine génderilmesi seklinde bir uygulama
olarak bilinmektedir. Bu uygulamanin bagarili olmasi, kullanilan araglardaki iiriin ve {iriin gruplarina
iliskin mesajlarin kaliteli bir sunumun gergeklestirilmesiyle miimkiin olabilecektir. Internet Bu reklam
tiirli, internet ortaminda paylasilan reklamlar1 kapsamaktadir. Bu reklamlar, hedef kitleye rahat
ulasabilmesi, kitleyi etkileyebilmesi ve ucuzlugu gibi énemli sayilabilecek yararlara sahiptir. Hedef
kitle bu tiir reklamlarla internet ortaminda ¢ok rahat karsilasabilir ve hatirlanabilirlik, bazen oldukga
yiksek diizeylere ulasabilir.
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DERS ADI Reklam Kampanyalari ve Reklamcilik Uygulamalar:
UNITE ADI Basili Ortamlarda Reklam Kampanyalari ve Uygulamalar
UNITE NO 9

YAZAR  Prof.Dr. ELiF KUCUK DURUR

BASILI ORTAMLARDA REKLAM

Basili medya ortamlarinda reklam; baslik, alt baglik(lar), ana metin ve slogandan olusan yazilar ve
fotograf, resim, grafik ve animasyondan olusan gorsel dgelerle olusturulmaktadir. Reklam
kampanyasinin stratejisi dogrultusunda bu 6gelerden biri ya da birkagi tercih edilmektedir. Basili
ortamlar ses ve hareketli goriintiiniin dikkat ¢ekiciliginden mahrum oldugu i¢in amaglanan etkinin
saglanabilmesinde baslik, metin, slogan ve gorsel dgelerin 6nemi artmaktadir. Baglik ve Alt Baslik
Reklam bagligi, okuyucuyu alikoymak ya da en azindan dikkatini ¢ekmek, 6nermede ilgi uyandirmak,
okuyucuyu ana metni okumaya yoneltmek, hedef alicilar1 okuyucular arasindan se¢mek, satig mesajini
Ozetlemek, iirlin ya da hizmeti tanitmak ve bir yarar sunmak gibi iglevlere sahiptir. Reklam
metinlerinin bagliklarini dogrudan, dolayli ve bilesik olmak iizere 3 gruba ayirmak miimkiindiir.
Dogrudan baglik; duygular1 harekete gecirmekten ziyade okuyucuya bilgi veren ve bir ¢agri iceren
akilct bagliklardir. Dolayli baslik; dogrudan basligin tersine bilgilendirmek yerine duyguya hitap
ederek reklam metninin okunmasini saglamak amacini tagir. Uriin ya da hizmetin 6zelligini direkt
olarak vermez, vurgulanmak istenen mesaj ¢ogunlukla reklamin gorsel dgeleri ile tamamlanarak
iletilir. Bilesik baslik; genellikle iiriin ya da marka ismine bir fiil eklenerek okuyucuda merak
uyandirilmakta ve reklama yonelik ilgi arttirilmaktadir. Yukarida siralanan ii¢ temel baslik tiirii
disinda, dogrudan vaat bagliklari; meraklandiric1 bagliklar, haber bagliklari, kitlesini se¢en basliklar,
0giit veren baslik, emir basliklari, soru basliklari, iddiada bulunan baslik gibi daha spesifik baslik
tiirleri de vardir. Basili ortamlardaki reklamlarin hepsinde alt baslik kullanilmas1 zorunlulugu yoktur,
fakat bazi durumlarda alt baslik reklam metninin etkisini arttirmaktadir.

Reklam metinlerinin alt basliklari, baslikta eksik birakilan unsuru tamamlamak, basliktan ana metne
gecisi saglamak, reklamin satis yoniinii vurgulamak, reklamin kisimlara ayrilabilmesini saglamak, ana
metni okumaktan kaginan okuyucuyu yakalamak, reklamin okunurlugunu arttirmak gibi islevlere
sahiptir. Ana Metin Basili ortamlardaki reklam metinleri, reklamin konusu olan {iriin ya da hizmet ile
ilgili agiklamalara ve detaylara yer verilen bolimlerdir. Cogunlukla bilgilendirme amaci tagiyan
reklamlarda daha uzun tutulabilen reklam metinlerinde ana unsur tiiketiciyi ikna etmek ve inanilir
olmaktir. Reklam metinlerinin miimkiin oldugunca kisa olmasi reklamin okunmasinda ve dolayisiyla
etki olusturmasinda bir avantajdir. Bunun yani sira okuyucu metni anlamak i¢in ekstra ¢aba sarf
etmemelidir bu sebeple metin olusturulurken kisa climleler, basit ve anlasilir ifadeler kullanilmalidir.
Gazete ve dergi reklamlarinda genel olarak 3 metin tiiriinden bahsetmek miimkiindiir: Olaylara dayanan,
direkt ya da mantiki yaklasim: Reklam1 yapilan iirlin ya da hizmetle ilgili bilgilendirici bir dil ile
iriinlin tiiketicinin ihtiyacini karsilamasina yonelik yarart vurgulanmaktadir. Dogrudan satin alma
cagrisi yapan bu tiir metinlerde, {iriiniin nasil kullanilacagi, 6ne ¢ikarilmak istenen 6zelliklerini ortaya
koyan kanitlar, iirlinle ilgili yapilmig test sonuglar1 ya da tiiketici anket sonuglar1 ve 6rnek olaylar
anlatilabilmektedir. Hikdye edici, anlatic1 yaklasim: Igerisinde bir hikdye kurgusu olusturulan bu tiir
metinlerde dogrudan satis ¢agrist yapmak yerine, hikaye orgiisii igerisinde isaret edilen sorunlara
¢Ozlim yollar1 6nerilmekte ve liriinle ¢6zliim arasinda dogrudan bir iligki kurulmaktadir. Hedef kitlenin
ilgi ve dikkatini ¢ekebilecek nitelikte olmasi gereken anlatim yapisi1 dahilinde tiiketicinin iiriinle
duygusal bir bag kurmasi amaglanmaktadir. Yansitict ya da duygusal yaklasim: Bu tiir metinlerde ise,
hikayelestirilen sorunlar ¢er¢evesinde olusturulan anlatida hikdyenin kahraman ile tiiketicinin 6zdeglik
kurmasi amaglanmaktadir. Bu yolla hikdyenin kahramaninin yasadig1 sorunu yasayan ya da
yagayabilecek olan tiiketicinin duygusal giidiileri yakalanmakta ve satin alma tercihleri
yonlendirilmektedir. Bu yaklagim ¢ercevesinde hazirlanan metinlerde iirliniin kendisinden ¢ok
olusturdugu duygusal etkiye odaklanilmaktadir.

Slogan ve Logo Bir reklamcilik terimi olarak slogan, markanin tiiketicilerin zihninde belirli bir
ozelligiyle ya da yarariyla yerlesmesini ve hemen animsanmasini saglamak, marka konumunu
pekistirmek amaclariyla ¢esitli reklam ortamlarinda siirekli kullanilan etkileyici s6zdiir. Sloganlar,
reklami yapilan iirlin ya da hizmeti tanitan, rakiplerinden farkini ortaya koyan, iiriin ya da hizmetin
reklamda One ¢ikarilmak istenen 6zelligini akilda kalici bir sekilde 6zetleyen ifadelerdir. Slogan
cogunlukla marka tasarim asamasinda olusturulmakta ve s6z konusu markanin tiim reklam
kampanyalarinda kullanilmaktadir. Bazen markaya yonelik belirli bir reklam kampanyasi i¢in farkl
bir slogan da olusturulabilmektedir. Reklam sloganinin basarisi kisa, akilda kalic1 ve etkili olmasina
baglidir. Markanin taninirhigini arttiran en 6nemli unsur olarak slogan bu baglamda marka ile
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0zdeslesmelidir. Reklamin en 6nemli unsurlarindan biri olan logo ise, iiretici firmanin ya da markanin
adindan olusmakta, markay1 temsil etmektedir. Bu baglamda markay1 ayni1 kategorideki rakiplerinden
ayiran logo, bir takim isaret, yazi, simge ve tasarimlardir. Logo islevsel olarak uzun vadede bir etki
saglamaya yoneliktir, hedef kitleye iiriinii satin aldirmaktan ziyade marka bilgisini zihinlere
yerlestirme amac1 tasimaktadir. Uretici firmanin farkli isimlerde ya da markalarda iiriinleri olsa bile
her birinde yer alan logo ile birlikte anilmaktadir.

Gorsel Ogeler Fotograf, resim, illiistrasyon, grafik ya da belli bilgisayar programlari ile hazirlanan
tasarimlarin kullanildigi basili ortam reklamlarinda bu unsurlar {iriine dikkat ¢ekebilmesi ve {iriiniin
faydasini ifade edebilmesi gerekliligi nedeniyle biiylik 6nem tagimaktadir. Gorsel 6ge bazen reklam
mesajini ifade etmekte, bazen de bu mesajin giiglii destekleyicisi olmaktadir. Gorsel dgelerin temel
islevleri, hedef kitlenin dikkatini hemen reklama ¢ekmek, okuyucunun baslik ve metinle ilgilenmesini
saglamak, iiriin ya da hizmetle ilgili bir fikir ya da vaadi etkili ve ¢abuk bi¢imde agiklamak, reklamin
inandiriciligini arttirmak ve sozle ifadesi imkansiz bir fikri géstermektir.

GAZETE REKLAMLARI

Gazete reklamlarinin avantajli yonleri sdyle siralanabilir: *Diger basili medya araglar1 gibi
sayfalardan olusan bir niisha halinde elle tutulur somut materyaller olarak gazeteler hedef kitleler
acisindan daha giivenilir bulunmaktadir.

*Basili materyaller olarak arsivlenebilir olmalar1 temelinde kalict bir nitelik tagimaktadir.
*Gazetenin basili materyal olmasi ve elden ele dolasabilmesi okuyucu ya da okuyucularla giin boyu
etkilesimi miimkiin kilar.

*Reklamin hazirlanma siirecinin kisa olmasi reklam verenlerin reklam ortami olarak gazeteleri tercih
etmesinde etkendir.

*Reklamlarin kisa siirede hazirlanabilir olmasi reklam verenler agisindan giincelin takip edilebilmesi
imkanin1 da saglar. Bu baglamda gazeteler en aktiiel reklam mecralaridir.

*Aciklama gerektiren tanitimlar i¢in siire sinirlamasindan muaf olmalar1 temelinde gazeteler, uzun
metinli reklam yayinlama olanagi sunarlar.

*Gazete sayisindaki artig ve bunun yani sira bazi gazetelerin belirli konu ekleri ya da hafta sonu ekleri
ile birlikte yayinlanmasi genis bir reklam ortami olusturmaktadir.

*Gazetelerin hedef kitlelerinin belirgin olmasi1 ve gazete igeriklerinin konularina gore spor, magazin,
ekonomi, kiiltiir-sanat gibi basliklar dahilinde kategorize edilmesi ve spesifik igerigin okuyucu
tarafindan secilebilmesi nedeniyle reklam verenlere bu belirli hedef kitleye dogrudan ulagma kolayligi
saglar.

Buna bagli olarak tiraj rakamlar1 dogrultusunda reklam verenlerin reklamin ulasabildigi kitle oranina
yonelik bilgi edinme imkén1 da bulunur.

*Okuyucu kitlelerinin ekonomik ya da sosyo-kiiltiirel farkliliklarina bagli olarak gazeteler, reklam
verenlerin farkli gazetelerde reklam yayinlayarak hedef kitlelerini genisletme imkan1 sunarlar.
+Ozellikle giinliik gazeteler reklam yayiinda ortaya cikabilecek hatalarin bir sonraki giin
diizeltilebilmesini sagladigi i¢in reklam verenlere esneklik tanirlar.

*Diger ortamlara gore gazetelerde reklam yayin maliyeti diisiiktiir. Bu anlamda diisiik biitceli reklamlar
i¢in gazeteler elverisli ortamlardir.

DERGI REKLAMLARI

Haftalik, aylik ya da ii¢ aylik periyotlardaki siireli yayin grubuna dahil olan dergilerin raf 6mrii daha
uzundur. Dergileri igeriklerine gore genel ve tematik dergiler olarak kategorize etmek miimkiindiir.
Genel konulu dergilerin tematik dergilere gore okur sayisi daha yiiksektir ve giincel konulara agirlik
verilmektedir. Tematik dergiler ise belirli bir okuyucu kitlesine yonelik olarak hazirlanan moda, hobi,
sinema, dekorasyon, sanat, ekonomi, yemek, gezi, mizah gibi spesifik temalara sahiptir. Dogrudan
reklam mesajin1 veren ve daha gergekei bir tarzi bulunan gazete reklamlarina gore dergiler duyguya
hitap eden reklam ortamlaridir.

Kagit ve baski kalitesinin sagladigi olanaklardan yararlanan bazi dergi reklamlarinda mesajin sadece
fotografla iletildigi ve herhangi bir yazili metin kullanilmadig1 da goriilebilmektedir.

Su avantajlara sahiptir:

*Ozellikle tematik dergilerin hedef kitlesi nispeten homojen bir yapiya sahip oldugu igin reklam
verenlerin net hedef kitleye ulagabilmesi, baska bir ifadeyle nokta atig1 yapabilmesi miimkiindiir.

+Ilgi alanina gére tercih yapan ve bu sebeple okuyucusu sadik olan tematik dergilerde séz konusu tema
ile ilgili reklamlara okuyucunun dikkat etmesi ve reklam mesajinin okuyucu tarafindan kabul edilmesi
ihtimali yiiksektir.

*Dergi reklamlarinda kupon, istek formu gibi araclarla okuyucunun reklama hizli bir sekilde doniis
yapabilmesi miimkiindiir.

*Dergi sayfalar1 kagit ve renkli baski kalitesi yiiksek oldugu i¢in yaratici ve dikkat ¢ekici reklam
uygulamalari i¢in uygundur. Seffaf sayfalar, sayfalarin katlanabilmesi ve onlii arkali kullanilabilmesi,
ek sayfalarin koparilabilmesi, silinebilir bask: ve kagittan koku yayilabilmesi gibi ¢alismalar farkl
iirlin ve hizmet reklamlarinda reklamin mesajina uygun olarak kullanilmaktadir.
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*Dergiler bireysel alimlar disinda bekleme salonlari olan is yerlerinde de bulundurulabildigi i¢in
yayinlanan reklamlar dolayli hedef kitleye de ulasabilmektedir. Buna bagl olarak okuyucu sayis1 da
zaman i¢inde artabilmektedir.

BROSUR, KATALOG VE EL ILANLARI

Brosiir, katalog ve el ilanlarini igeren reklamcilik faaliyetleri dogrudan postalama reklamciligi olarak
da bilinmektedir. Bilgilendirmek, ilgi uyandirmak gibi amaglarla basilan reklam materyalleri hedef
kitleyi olusturan kisi ya da kurumlarin adreslerine postalanmaktadir. Brosiirler, reklami yapilan {iriin ya
da hizmet ile ilgili bilgi igeren yayinlardir.

Maliyeti yliksek bir reklam yontemi olmasi nedeniyle sadece iiriin ya da hizmetin potansiyel alicis1
olarak belirlenen kisilere postalanmaktadir. Kullanim amacina gore kiigiik bir kitapgik olarak
basilabildigi gibi, ikiye ya da iice katlanmis tek sayfa olarak da basilabilmektedir. Kurumun tarihi,
iretimde kullanilan teknoloji, {iriin yelpazesi, liriinlerin piyasadaki benzerlerinden farki gibi bir¢ok
bilgiye yer verilebilmektedir. Kataloglar da yine iiriin ve hizmet ile ilgili bilgi vermek amaciyla
hazirlanirlar fakat dogrudan satisa yonelik degillerdir. Uriin ve hizmetin &zelliklerini, tiirlerini,
kullanilis bigimlerini ve fiyatlarin1 gosteren, daha ¢ok kitapgiklar seklinde hazirlanan kataloglar iiriin
ya da hizmeti tanitarak hedef kitleyi saticiya yaklastirma ve nihayetinde alic1 yapma amacin1 tagur.
Uriinlerin sergilendigi bir vitrin olarak islev goriir. Uriin gesitliligi fazla olan firmalar i¢in fayda
saglayan kataloglar, iirlinlerde ve ticretlerde sik sik degisiklik yapilmasi durumlarinda gegerliligini
kaybetmektedir. El ilanlar1 ise genellikle tek sayfa olarak diizenlenen, iirlin ya da hizmet ile ilgili
yenilikleri duyurmak ya da daha 6nce baslamis olan reklam kampanyasini desteklemeye yonelik bir
igerige sahiptirler.

Cogunlukla yerel dlgekte faaliyet gosteren firmalarin kullandigi bu reklam yontemi kampanya
donemlerinde etkili olmaktadir. Bu tiir dogrudan postalama reklam araglari se¢ilmis bir kitleye tek tek
ulasabilme ve bire bir iligki kurabilme kolayligina sahiptir. Yaptiklari bilgilendirme ile hedef kitleyi
muhtemel alic1 yapabilme, var olan tiiketicilere kendini hatirlatma islevleri de bulunmaktadir.

9. Unite - Basili Ortamlarda Reklam Kampanyalari ve Uygulamalari 25



DERS ADI Reklam Kampanyalari ve Reklamcilik Uygulamalar:

UNITE ADI Radyo ve Televizyonda Reklam Kampanyalari ve Uygulamalari
UNITE NO 10

YAZAR  Ogr.Gor. HAKAN AKCAY

RADYODA REKLAM KAMPANYALARI VE UYGULAMALARI

Radyo, c¢esitli elektrik dalgalar1 araciligiyla sesin bir yerden bir yere aktarilmasi i¢in kullanilan bir
kitle iletisim aracidir. Elektro manyetik dalgalarla yayin yapmak konusunda ilk patent, 2 Haziran 1896’
da Italyan Marconi tarafindan almmistir. Tiirkiye’de ilk radyo 1927 yilinda Ankara ve Istanbul’da
teknik olarak faaliyete ge¢cmistir. Tiirkiye’de 6zel radyo yayinlari 1990’11 yillardan itibaren geligim
gostermistir. 11k 6zel yayinlarda iilke giindeminden bilgi veren haberler, tanitimlar, miizik ve eglence
programlar1 yapilmistir. Baglangicta, radyoda yapilan iiriin tanitimlar1 ya da reklamlar teknik
olanaklarin yetersiz olmasindan dolay1 canli anonslar bi¢giminde ger¢eklesmistir. Reklam yayinlar
konusunda ilk 6zel reklam programi 1924 yilinda Eveready Saati ismiyle hazirlanmistir1990°’11 yillarla
birlikte 6zel radyoculugun gelismesi sonucu reklamcilik bir sektor haline gelmistir. Glinlimiizde ise
dijital yayinciligin ortaya ¢ikisi radyonun etkinligini kiiresel 6l¢ekte arttirmistir. Bir kitle iletisim
araci olarak radyo, reklamcilik agisindan bir¢ok avantaja ve dezavantaja sahiptir.

Avantajlart:

* Maliyet bakimindan ucuzdur.

* Genis kitlelere ulasim olanag: tanimaktadir.

* Hedef kitleye giiniin her aninda ulasabilmeyi miimkiin kilmasidir.

* Radyo reklamlar1 hizli bir sekilde giincellenebilmektedir.

* Reklam mesajinin aktarilmasi ¢ok kisa slirede tamamlanmaktadir.

» Radyo ses Ogesine dayali oldugu i¢in zihinde imaj olusturma ve giiglendirme konusunda dinleyiciyi
aktif hale getirir.

Dezavantajlari:

» Gorilintli eksikligi.

* Mesajin sinirl siirede verilmeye ¢alisilmasi.

* Sinyal giicliniin merkezden uzaklastik¢ca bozulabilmesi, bdylelikle giiriiltii unsuru yiiziinden reklam
mesajinin tam olarak iletilememesi.

* Reklam esnasinda farkli bir kanala gec¢is yapma.

» Dikkat ¢cekmek ve algilanmas1 agisindan ¢ok sik tekrar edilmelidir.

Radyoda Reklam Tiirleri

* Reklam ve Kamu ilan1 Radyo spikerleri tarafindan okunan reklam duyurusudur. Programli Reklam
Reklam ajanslari tarafindan hazirlanan egitici ve eglendirici program boliimii ile birlikte igerisinde
reklamlarinda bulundugu yayn tiiriidiir. Ozel Tanitict Reklam Programlari Bir mal ya da hizmetin
tanitilmasi veya kiiltiir, egitim ve turizm gibi birtakim hizmetler i¢in hazirlanmis olan reklam tiiriidiir.
RADYODA REKLAM YAPIMI

Radyo, toplumsal yasam igerisinde en ¢ok kullanilan kitle iletisim araglarindan biridir. Radyo
reklaminda eldeki materyallerin sadece s6z ve sesten olugsmasindan 6tiirii reklamin yayinlanma
siirecinde istenen etkiyi meydana getirebilmek i¢in dikkatli ve organize bir yapim ¢aligmasi
gerekmektedir. Yapim Oncesi Asama Yapim 6ncesi asamada reklam senaryosu hazirlanirken anlatim
bi¢imi belirlendikten sonra metin yazimina gegilir.

Metin yazimi sirasinda goz 6niinde bulundurulmasi gereken bazi hususlar vardir;

* Reklam metninin ilk ciimlesi mutlaka ilgi uyandirict olmalidir.

» Reklamlarda {iriin ya da hizmetin adi basta dile getirilmeli ve tekrar edilmelidir.

* Metin boyunca akilda kalicilig1 artirmak i¢in iiriin ya da hizmet ile ilgili tek bir nokta {izerinde
yogunlasilmalidir.

» Kalabaliga degil tek tek bireylere seslenildigi her zaman dikkate alinmalidir. * Konusma dili
kullanilmasina 6zen gosterilmelidir. « Kisa, basit ve yalin sézciiklerle metin olusturulmalidir. « Mesaji
iletirken sec¢ilecek sozciikler ve ses ve ses efektleri mesaji, dinleyicinin gorsellestirmesine yardim
edecek sekilde olmalidir.

* Metin igerisinde mizahi unsurlar bulunuyorsa bunlarin gergekten komik olmasina dikkat edilmelidir.
» Reklami yapilan iiriin ya da hizmetin markasi, adi, telefon numarasi ve adresi gibi dnemli noktalar
birden ¢ok tekrarlanmalidir. Reklamin bitis kisminda metin, gii¢lii ve olumlu bir izlenim birakacak
bi¢cimde sonlanmalidir [4].

* Yapim Asamasi

* Seslendirme
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* Seslendirme, reklam metninin profesyonel stiidyo ortamlarinda, diksiyonu diizgiin, sesi belirli bir
nitelige sahip, metin okuma konusunda uzman kisiler tarafindan senaryonun gerektirdigi ses seviyesinde
okunmasidir.

* Miizik yerlestirme Radyo reklamlarinda seslendirme ile uyumlu olacak sekilde miizik
kullanilmaktadir.

Reklamlarda insan sesinin arkasina cingil ve fon miizigi olarak iki farkli miizik tiirii
yerlestirilmektedir.

* Efekt ekleme

 Efekt kelimesinin Tiirk¢e anlami etki demektir. Radyo reklamlarinda s6z ve miizige etkileyicilik
kazandirmak icin eklenirler.

* Kurgu

» Reklama belirli bir ses akisi1 ve ses diizeni katmak i¢in yapilan igleme kurgu denir.

* Yapim Sonras1 Asama

* Reklamin yayina hazir oldugu asamadir. Biitiin sesler kurgulandiktan sonra reklam kontrol edilir ve
yayimlanmak iizere kurumsal olarak anlasilan radyo kanallarina gonderilir.

TELEVIZYONDA REKLAM KAMPANYALARI VE UYGULAMALARI

* Televizyon ismi, Fransizca ‘television’ kelimesinden tiiretilmistir. Tiirk¢e anlam1 ‘uzaktan gor’
demek olan bu icat, ses ve goriintilyii ayni anda iletebilmesi sayesinde radyonun popiilerligine kisa
siirede son vermistir.

» 11k diizenli televizyon yayin1 1936 yilinda ingiltere’nin baskenti Londra’da yapilmistir. Tiirkiye’deki
ilk televizyon yayinlar1 ise 1968 yilinda Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun (TRT) dnciiliigiinde
baslamistir. Uriin tanitim1 ve reklamcilik hususunda diinyadaki ekonomik gelismeleri takiben ilk
reklam filmi 1941 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde yaymlanmistir. Televizyonda ilk reklam
filmi, 1972 yilinda TRT tarafindan yayinlanmistir, 1972’den sonra renkli reklam filmleri yayginlik
kazanmigtir.

Genel olarak bir reklam ortami olarak televizyonun avantaj ve dezavantajlari sunlardir:

Avantajlart:

* Toplumun biitiin kesimlerine hitap edebilecek yayin igeriklerine sahiptir.

* Hem gorsel hem isitsel anlamda izleyenler iizerinde gii¢lii bir etki olusturur.

* Renk ses ve hareket 6zelligi vardir.

* Televizyon reklamlari {irtiniin faydalarini gésterir.

* Televizyon reklamlarinda giiclii imajlar yansitilabilmektedir.

* Nostalji hiiziin gibi duygular1 6n plana ¢ikarabilmektedir.

Dezavantajlari:

[] Televizyon, reklamlar agisindan teknik bir¢ok uygulama gerektirdiginden pahali bir mecradir.

0 Televizyon, gorsel ve isitsel duyulara hitap ettigi i¢in reklam filmlerinde siirekli yenilige muhtactir.
* Televizyon reklamlarinin hazirlanma siiresinde uzundur.

[J Televizyon reklamlarinin akilda kalicilik siiresi sinirhidir. T

elevizyonda Reklam Tiirleri Televizyon reklamlar1 yaymmlanma siiresi, bi¢imi, reklam vereni ve
kurgusallig1 yoniinden belli basl: tiirlere ayrilmaktadir.

* Hareketsiz reklam

* Hareketli reklam

+ Ozel tanitic1 reklam

* Bant/animasyon tiirii reklamlar

» Advertorial ve Program igi iirlin tanitim1 Advertorial Reklam, kelime anlami1 olarak basili ve dijital
yayin araglarinda bulunan, haber niteligindeki reklamlara denir. Televizyon Reklamciliginda Anlatim
Yapilar1t Gosterme (Demonstrasyon) Satis ile ilgili tanitim faaliyetinin demonstrasyon yardimiyla
yapildig:1 anlatim seklidir. Yasamdan kesitler ile problem ¢ézme: Bireylerin giinliik siradan olaylarda
karsilagtig1 sorunlarin, reklam1 yapilan iiriin ile ¢6ziilecegi gosterilir. Dogrudan seslendirme veya
sunucu kullanimi: Tanitilmak istenen {iriiniin igerik bilgilerinin dogrudan bir sunucu tarafindan
aktarilmasi yoluyla yapilan televizyon reklam bigimidir. Taniklik Reklam filmine konu olan tiriinii
daha 6nce kullanmis olan kisilerle réportajlar yapilarak ¢ekilen anlatim bi¢imidir. Belgesel Belgesel
tiirlindeki anlatim bigiminde tiriin hakkindaki bilgiler ve tanitim, gergek olaylar iizerinden
sinematografik bir dille yapilir. Miizikal Miizikal, duygusal ya da komik bir senaryonun miizik ve
tiyatronun birlesimi ile canlandirilmasidir. Oykiilii anlatim Reklamin 6ykii bigiminde anlatilip merak
uyandiran dizi formati1 da tercih edilen anlatim bigimidir.

TELEVIZYONDA REKLAM YAPIMI

Reklam filmi yapim siireci, yapim ncesi asama, yapim agsamasi ve yapim sonrasi asama diye {i¢
asamada gerceklesmektedir. Yapim Oncesi Asama Brief toplantisindan sonra reklam senaryosu yazilir
ve storyboard (resimli 6ykii) haline doniistiiriiliir. Yapim Teknikleri « Gergek ¢ekim * Animasyon
(canlandirma) * Ozel efektler Senaryo Reklam filmi senaryosu, reklam filminin tamaminda yer alacak
gorsel isitsel materyallerin bulundugu yazili dokiimandir. Reklam metninde ileti iireticiden tiiketiciye
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doniiktiir. Kullanilacak dil buna gore belirlenmelidir.

* Bireyden c¢ok gruplara yoneliktir. Ayrica her reklamin bir hedef kitlesi vardir.

* Reklamin iletilmesinde hem dilsel hem gorsel semboller kullanilir.

* Reklamlarin tiimii tiiketicisi i¢in en gerekli bilgilerle donatilir.

* Reklamin ilk saniyelerinde hedef kitleyi ¢cekmesi gerekmektedir.

* Gereksiz sozlerden goriintiilerden kaginilmalidir.

* Reklam filminde dramatik 6geler kullanilacaksa, 6ykii ve karakterler reklamin konusu olan iiriiniin
oniine gegcmemelidir.

*Senaryo ve aktarilan mesajlar, reklam verenin pazarlama stratejisi ile ortlismelidir. Storyboard
Reklam kampanyasi yapim siirecinde senaryodan sonra gelen adimdir. Yazimi tamamlanan senaryonun
resimli Oykiiye doniistiiriilmesine denir. Rol Dagitim1 (Casting) Casting; tiyatro, sinema ya da reklam
filmlerinde canlandirilmasi diisiiniilen karakterler i¢in uygun oyuncu se¢imi demektir. Mekan ve Dekor
Secimi Mekan ya da dekor reklam filminin nerede ve hangi ortamda ¢ekilecegini ifade etmektedir.
Mekan ve dekor sec¢imi, reklam filminin yapiminda gdrevli sanat yonetmeni (art-director) tarafindan
yapilmaktadir. Dekor, mekanlari tamamlayan bir unsurdur. Mekéanlar senaryoya gore dekore edilir.
Reklam filmi i¢in iyi tasarlanmis ve diizenlenmis dekor 6zellikleri su sekildedir:

» Kamera hareketlerine uygun olmalidir.

* Is1k ve ses diizenlenmesine kolaylikla imkéan vermelidir.

* Kolay kurulup kolay sokiilebilmelidir. Hafif, estetik ve plastik agidan senaryoya uygun olmalidir.
Yapim Asamasi Televizyon reklam1 yapim asamasi, tasarlanan reklam filminin hedef kitle tarafindan
izlenebilecek hale getirildigi asamadir. Cekimin Gergeklestirilmesi Cekim, yapim asamasinin baslica
kismini olusturmaktadir. Film senaryosu ve storyboardin goriintiiye ve sese ¢evrildigi evredir.

Montaj (Kurgu) Cekimlerin bitmesiyle reklamin ham materyalleri arasindan hatali boliimlerin
temizlenmesi, senaryodaki hikdyeye ve siiresine sadik kalarak ¢ekilen karelerin bilgisayar ortaminda
birlestirilmesine montaj (kurgu) denir. Temel olarak kurgu ¢ekilen sahnelerin bir araya getirilmesi,
sahneler aras1 geg¢isin diizenlenmesidir. Ancak bu islem reklamda hedeflenen mesajin verilebilmesi
i¢in anlamli ve estetik bicimde olmalidir.

Seslendirme Televizyon reklam filmi montajlandiktan sonra filme gerekli olan seslerin ve sdzlerin
yerlestirilme islemine seslendirme denir. Seslendirmeler film ¢ekildikten sonra montaj sirasinda da
eklenebilir. Miiziklendirme Reklam filmlerinde miizigin destekleyici, vurgulayici, ¢agristirici,
mesajin etkisini arttirici giicii bulunmaktadir.

Miizik iki sekilde kullanilmaktadir. Bunlardan biri fon miizigi biri de cingildir. Fon miizigi gériintiiniin
altina yerlestirilen sozsiiz miiziktir. Cingil ise sozlii reklam sarkisidir. Uriiniin tanitimi, tanitici
sOzlerin bestelenerek kisa sarkilara oturtulmasi ile yapilmaktadir. Yapim Sonrasi Asama Reklam
filmi, teknik yapim agamasini gegirdikten sonra yayina hazir hale gelmektedir.

Reklam ajansi ve reklam verenin filmi onaylamasi ile ¢ogaltma islemi yapilir. Film, planlanan
takvim dogrultusunda televizyon kanallarinda periyodik olarak yaymlanmaya baslar.
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DERS ADI Reklam Kampanyalar1 ve Reklamcilik Uygulamalar:
UNITE ADI internet Reklamciligi ve Uygulamalar

UNITE NO 11

YAZAR  Do¢.Dr. SAIT SINAN ATILGAN

INTERNET REKLAMCILIGI VE UYGULAMALARI

Internet ile beraber reklamcilik uygulamalari da birgok yonii ile degisime ugramis ve reklamciligin
giiciiniin artmasina neden olmustur. Giiniimiizde, internet herkesin hayatinin bir pargasi olmasi ve
internet reklamciliginin, zaman ve mekani ortadan kaldirmasi, hedef kitleyle karsilikli etkilesim
kurabilmesi, gozlemlenebilmesi, 6l¢iilebilir olmasi, diger reklam tiirlerine gore hesapli olmasi ve
icerigin istendigi zaman degistirilebilmesi gibi avantajlar1 sayesinde popiilaritesi her gegen giin
artmaktadir. Kullanicilar bilgi ve eglence amagli olarak internette daha fazla zaman harcadikga,
internet tabanli reklamcilik uygulamalar1 da isletmelerin miisterileri gekmek ve ellerinde tutmak i¢in
en etkili araglardan biri olarak ortaya ¢ikmistir.

Internet Reklamciliginin Ayirici Ozellikleri Internet reklamciligr diger reklam tiirlerinden farkli
olarak tiiketiciyi interaktif bir ortamda reklam mesajiyla iletisim haline getirebilmektedir. Internet
reklamcilig1 giintimiizde birgok yonii ile geleneksel reklamciliktan ayrilmaktadir. Bir reklam
kampanyasi olusturulurken internet reklamciliginin etkilesimli olmasini, hizlilik esasina dayanmasini,
kisisellestirilmis bir ortam olmasini, gorselligin kullanilmasini, sosyal medya etkilesiminin ve mobil
uygulamalarin avantajlarindan olabildigince yararlanilmasi diisiiniilmelidir.

Etkilesimlilik Internet reklamciligin en 6nemli 6zelligi etkilesimli bir yap1 sunmasidir. Etkilesimli
olmasi1 kullanicinin bir reklami tiklayip web sitesine girmesini saglar. Bunun en 6nemli avantaji
tiikketici hakkinda daha fazla bilgi toplamanin dogrudan bir yoludur. Reklam kampanyalari
uygulayicilar1 agisindan bu avantajlari saglayan tek medya internettir. Gorsellik Internet reklamcilig
ile geleneksel reklamcilik karsilagtirmalarinda en belirgin farklardan biri gorselliktir. Gorsel olarak
iyi hazirlanan reklamlarin kullanicilar1 ikna etme noktasinda daha bagarili olduklar: bilinmektedir. En
etkili iletisim gorsel duyu kanallariyla gerceklesmektedir.

Insanda gdrme yetisi algilamada ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Cogu zaman kelimelerin yetersiz
kaldi1g1 durumlarda bir gosterge, bir fotograf, algilamay1 kolaylastirmaktadir. Hizlilik Giiniimiizde artik
hazirlanan kampanya reklamlarini uygulamaya koymak oldukc¢a pratik hale gelmistir. Hatta reklamlar
iizerinde her an istenilen sekilde diizeltme ya da iyilestirmelerde yapilabilmektedir. Yine kampanya
mesajlarinin hedef kitle tizerinde biraktig1 etki de aninda goriilebilmektedir. Bu sonuglarin tiimii
internet diinyasinin ¢ok hizli olmasindan kaynaklanmaktadir. Kisisellestirme Kisisellestirme,
kullanicilarin ilgi alanlarini tespit edip, onlarin ilgilerine gore 6zel olarak hazirlanmais igeriklerle
karsilarina ¢ikmayi ifade etmektedir. Reklam verenler agisindan kisisel olarak hazirlanan reklamlar
olduk¢a dnem arz etmektedir. Sanal ortamlarda kullaniciya 6zel alan olusturulmakta ve boylece
kullanicilarin kendilerini daha 6zgiir hissetmeleri saglanmaktadir. Genel olarak internet
reklamciliginin yukarida bahsedilenlerin haricinde bir¢ok ayirici 6zelligi bulunmaktadir.

Bunlar;

* Kullanicilarin interneti tercih etmesi

» Olgiilebilirlik

* Yiiksek maruz kalma potansiyeli

* Diisiik maliyetli

* Giincelleme

* Sinirsiz erigim

INTERNETTE YAYINLANAN REKLAM YONTEMLERI

Geleneksel reklamdan dijital reklama gecis ile birlikte reklam mecralari farklilagmistir. Bir reklam
kampanyasi yiiriitiiliirken hangi internet reklam aracinin kullanilacagina kampanya uygulayicilart dogru
karar vermelidirler. Giliniimiizde siklikla kullanilan internet reklam araglar1 su sekildedir; Banner
Banner, internet reklamciliginin en yaygin yontemleridir. Bannerlar gérsel olarak hazirlanan, farkl
boyutlarda ve yapilarda olabilen web sayfalarinin goriiniir yerlerine yerlestirilen ve reklam verenin
belirledigi adrese link verilen internet reklamlaridir. Banner reklamlar, ziyaretgiyi sirketin veya
iirliniin ana web sitesine aktarmak i¢in web sitesi ziyaretgilerini reklam mesajlarina tiklamaya motive
eder. Banner, web sitesinin sayfasinin iist kismina yatay olarak yerlestirilir ve gorsel-isitsel klipler
igerebilir. Banner reklaminin avantaj ve dezavantajlar1 Banner reklam kullanmanin avantaj ve
dezavantajlart mevcuttur.

Bunlar;

Avantajlari: Banner reklamlar kullanicilar igin kolayca 6zellestirilebilir ve kii¢iik olmalari nedeniyle
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kisa siirede yiiklenebilirler, sirketlerinin ana web sitelerine basit bir tiklamayla baglanabilirler,
kullaniciya iiriin ve reklam veren hakkinda daha kapsamli bilgi verebilmeleridir.

Dezavantajlari: Popiiler bir web sitesine bir banner reklami koymak, reklam biitgesini etkileyebilir ve
web sitesi tarafindan getirilen sinirlamalar, ¢evrimici miisterilere mesaj iletimini engelleyebilir.
Zengin Medya Banner Reklamlar1 Kullanicilar ile etkilesim kurabilen bu banner reklam tiiri
animasyon, ses, video veya etkilesimli 6zellikler igerir.

Bu tiirler kisaca asagidaki gibidir.

* Rollover

* Asansor reklam

* Meniide asansor

* Streaming

* Advertorial

* Floating Ad

* Ad Corner (cover page)

* Sabit alt bant

* Buttons

* Skyscrapers

Web Siteleri Reklam kampanyalar1 uygulanirken internet reklamciliginin en 6nemli yontemlerinden
biri olan web sitelerinden de faydalanilmalidir. Bir web sitesini diger reklam yontemlerinden ayiran
faktor tiiketici davranigidir, ¢linkii kullanicilar web sitelerini taleplerini karsilamak icin ararlar. Bir
kullanict web sitelerinde gezinirken diger reklamlar yayinlanir. Nitekim web siteleri gekme
stratejisini benimsemektedir ¢linkili mesajlar1 dogrudan izleyicilerine yayilamaktadirlar. Davranisa
yonlendirmeyle sonuglanan bir mesaj yayilamak bir Banner gorevi degildir; bu gorevi yerine getiren
web sitesidir. Internet reklamciliginin bir tiirii olan bir web sitesi, miisteriyi satin almaya motive
edecek araclara sahiptir. Iyi tasarlanmis ve garpici bir dizayni olan bir web sitesinin, ziyaretgiler
iizerinde reklam kampanyasinin ciddiyetini yansittigi ve imaj olusumuna etki ettigi diisiiniilmelidir.
Animasyon Canlandirma kavrami, tek tek resimleri veya hareketsiz cisimleri gosterim sirasinda
hareket duygusu verebilecek bi¢imde diizenleme ve filme aktarma isi seklinde tanimlanmaktadir.
Canlandirma yoluyla nesneler iizerinde canlilik hissiyati yaratilir. Animasyonlar, hayal giiciiniin
sinirsizligindan btiirii kampanya uygulayicilarina daha genis bir bicimsel alan sunmaktadir. Ozellikle
son zamanlarda, biiyiiklere hitap eden animasyon filmlerinin yayginlagmasi, bu tiir reklam filmlerinin
genis hedef kitlelerce de benimsenmesine olanak tanimistir. Advergame Advergame, bir iiriiniin veya
hizmetin reklamini yapmak amaciyla hazirlanan basit bilgisayar oyunlarinin ortak ismi olarak
tanimlanmaktadir. Bu yontem, reklam verenlerin markalarini kullanicilarina eglenceli bir sekilde, bir
video oyunu i¢inde tanitmalarina olanak tanimakta ve kullanicilarin marka bagimliligini
arttirmaktadir.

E-Posta Reklamcilig1 Bir reklam kampanyasi uygulamasinda e-posta reklamcilig1 kampanyanin
onemli bir ayagini olusturur. Tanitilan {iriin ya da hizmet ile ilgili olarak ilgili hedef kitlenin
bulunmas1 ve degerlendirilmesinde 6nemli bir paya sahiptir. E-posta reklamciliginda kampanya
uygulayicilari, hizmetleri ve iiriinleri hakkinda potansiyel miisterilere e-postayla bilgi gonderir. Bu
bilgi mesaj, resimler, animasyon veya miisterinin daha fazla bilgi i¢in tiklayabilecegi baglantilar
icerebilir. Bu yontemde, reklam verenler, miisterileri, reklamin ana fikrini takip etmeye motive ederek
miisterileri motive etmeye calisirlar.

E-posta Reklamciliginin Avantajlari

* Diigiik maliyetli

» Reklamlara uzun siire maruz kalma

* E-posta reklamciliginin etkililigi Istenmeyen ticari e-postalar (spam) Hedefli bir e-posta adresi
listesi hazirlamak zaman alic1 bir islem oldugundan, bazi sirketler bir e-posta sayfasinin en iistiine
alict adlar1 ekleyerek tiim iiyelere bir reklam gonderir. Bu yontem bazi olumsuz sonuglara neden olur
ve bu e-postalara spam veya istenmeyen ticari e-postalar denir. Pop Up ve Pop-Alt Pop-up'lar internet
reklamciliginin en {inli tiirlerinden biri olan pop-up reklam, tarayicida agilan sayfanin 6n tarafindaki
yeni bir pencerede otomatik olarak goriiniir. Pop-alt reklamlar ise, a¢ilan sayfalarin altina yerlestirilir
ve sayfa kapanir kapanmaz goriiniir.

Pop-up'larin ge¢misi, reklam verenlerin internet reklamciligina, banner reklamlara tiklama oranindaki
bir diisiis ve reklamcilik ¢cabalarinin verimliligini degerlendirmek icin uygun bir standardin
bulunmamasi nedeniyle yeni alternatifler aramalarina dayanmaktadir. Geg¢is Reklamlar1 Gegis
reklamlari, bir tarayicinin penceresinin i¢ine yerlestirilen reklamlardir. Bir kullanici bir sayfadan
digerine gectiginde goriiniirler. Gegis reklami yeni sayfa yiiklenmeden once goriiniir ve yiikleme
tamamlandiktan sonra kaybolur. Bu tiir reklamlar pop-up ailesine aittir. Bu tarz reklamlar giiniimiizde
genellikle mobil cihazlarda kullanildigi gézlemlenmektedir.

Arama Motoru Reklamlar1 Anahtar kelime reklamlar1 ya da meta reklamlar olarak da adlandirilan bu
tarz reklamlar, arama motorlarinda yer almaktadir. Kullanicilarin arama yaptiklar1 konuyla ilgili
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arama sonugclarini gosteren ekranin genellikle sag ya da alt tarafinda goéziikmektedir. Arama motorlari,
organizasyonlarin bazi reklam avantajlar1 saglayarak sirketlerin internet adreslerini kaydetmelerine
izin verir. Google'dan Reklam Vermek Google, yayincilarin web sitelerine hedefli reklamlar saglayan
Adsense adinda bir reklam sistemi saglar. Reklamlar, yayincilarin web siteleri ve kullanicilar
arasindaki uygunlugu artirmak igin, web siteleri diizenli olarak Google tarafindan denetlenir. Video
Reklam Video reklamlar, daha fazla kullanicinin dikkatini ¢gekmekte ve ayirt etme ve anlatim giicii de
yiiksek bir reklam tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Video reklamlar, miisterilerin tutumlarini banner
veya diger reklam tiirlerinden daha fazla etkileyebilir. Ancak video reklamlarin maliyeti bes ila on kat
daha fazladir ve yiiriitmede baz1 zorluklar vardir.

Kampanyalarda hazirlanan video reklamlarin verimliligi ile ilgili goz 6niinde bulundurulmasi gereken
onemli ilkeler sunlardir;

* Yapim ve izlenmede yaraticilik

* Reklamlarin basitligi ve kisa siireli maruz kalinmasi

* 30 saniyeden uzun olmamasi

* Bir anahtar mesaja odaklanilmasi Sosyal Medya Reklamcilig1 Sosyal medya reklamciligi internet
reklamciliginin vazgecilmez kanallarindan biridir.

Ozellikle Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter vb. sosyal paylasim siteleri potansiyel miisterilerine
erismek isteyen reklam verenler i¢in olmazsa olmazlar arasindadir. Sosyal medya aglar1 icerisinde
Facebook, internet reklamciligi i¢in en ¢ok tercih edilen sosyal medya mecrasidir. Sosyal medya
reklamlarinin en dnemli avantaji potansiyel miisterilerle etkilesime gecebilme imkéani vermesidir.
Ayni zamanda miisteri sadakatini arttirilmasinda sosyal medya mecralar1 6nemli rol oynamaktadir.
Online PR (Online itibar Y&netimi) Online PR bir reklam kampanyasinda kullanilan reklam
araglarinin yonetilmesi anlaminda kullanilmaktadir.

Dijital PR, bir¢ok online platformu ayni anda ve uyum icerisinde kullanmay1 gerektirir. Sosyal aglarda,
video ve fotograf paylasim sitelerinde, haber sitelerindeki okuyucu yorumlarinda, bloglarda ve diger
tiim igerik sitelerinde de ciddi yonetim zorunlulugu gerektirir.
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DERS ADI Reklam Kampanyalari ve Reklamcilik Uygulamalar:
UNITE ADI Siyasal Reklam Kampanyalari ve Uygulamalari
UNITE NO 12

YAZAR  Do¢.Dr. FATIH DEGIRMENCI

SIYASAL REKLAM KAMPANYALARI VE UYGULAMALARI

Sanayilesmenin bir sonucu olarak degisen ekonomik ve toplumsal hayatin en dnemli unsurlarindan biri
hi¢ kugkusuz tiikketime dayali bir sosyal yapinin olusumudur. S6z konusu yapi, 20. yilizyilin baglarindan
itibaren genis toplum kesimlerinin ekonomik anlamda “tiiketici”, siyasal anlamda “se¢men” olarak
goriildiigi bir anlayisin zeminini olusturmustur. Tiiketici tercihleri ve segmen tercihlerinin belirleyici
oldugu bu sistem, iknaya dayali iletisimsel faaliyetleri vaz gecilmez bir unsur haline getirmistir.
SIYASAL REKLAMCILIK VE ILGILI KAVRAMLAR

Insanlar1 ve toplumu belirli konularda istendik sekilde diisiinmeye ve davranmaya tesvik eden iletisim
tlirii motivasyonel iletisim olarak nitelendirilebilir. Motivasyonel iletisim, ticari alanda
uygulandiginda reklam ve pazarlama gibi alanlar giindeme gelmekte, siyasi alanda uygulandiginda ise
propaganda olgusu ortaya ¢ikmaktadir. Propaganda olgusu ise esasinda siyasal iletisimin alaninin ilk
uygulama bi¢imi olup giiniimiizde bu kapsamdaki ¢alismalar siyasal pazarlama ve siyasal reklamcilik
gibi modern tekniklerin olusumuna zemin hazirlamistir. Siyasal Iletisim Siyasal iletisim teknik
anlamda iletisim bi¢imlerinden biri olarak nitelendirildiginde belirli bir kaynaktan hedef kitleye
iletilen mesajlarin siyasal bir igerik tagimasi durumunda giindeme gelmektedir. Bir bagka anlatimla
belirli siyasal amaclar dogrultusunda hazirlanan siyasal i¢erikli mesajlarin uygun mecralardan hedef
kitleye aktarilmasi siyasal iletisim olarak nitelendirilebilir. Bu ¢er¢evede siyasal iletisim; politikaci,
medya ve kamuoyu arasindaki sdylemlerin miibadele alan1 olarak tanimlanmaktadir.

Siyasal iletisimin kapsami1 sadece se¢cim kampanyalarindan ibaret olmayip toplumsal yagamda
kamusal nitelikli her tiirden meselenin ilgili taraflar arasinda miizakere edilmesini de igermektedir.
Giinlimiizde iktidar miicadelesinde se¢im donemlerinde yogunlasan kampanya faaliyetlerine verilen
Onem, profesyonel iletisim tekniklerini kullanmay1 gerektirmistir. Bu dogrultuda pazarlama ve
reklamcilik gibi alanlarda elde edilen birikim, siyaset sahasinda da kullanilmis ve sonugta “siyasal
pazarlama” ve “siyasal reklamcilik” gibi yeni alanlar olugsmustur. Siyasal Pazarlama Siyasal
pazarlama kavrami siyasal goriislerin ya da adaylarin adeta ticari bir {iriin gibi pazarlanabilecegi
yaklasimindan dogmustur.

Pazarlama en genel anlamiyla iiriin ya da hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasi siirecini ifade
etmektedir. Ticari pazarlamay1 nitelemek tizere kullanilan belli basli 6gelerin siyasal alana
uyarlanmasi ile siyasal pazarlama kavraminin tanimlanabilmesi miimkiin olacaktir. Bu anlamda
siyasal pazarlama; “bir adayin potansiyel segmenlerine uygunlugunu saglamak, aday1 en ytiksek
sayidaki se¢men kitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle —ve
muhalefetle- farkini yaratmak ve minimum aracla, bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli olan oy
sayisini elde etmek icin kullanilan tekniklerin tiimii” olarak tanimlanabilmektedir. Pazarlama
anlayisinin siyasete uyarlanmasini ifade eden bu yaklagim siyasal iletisim kapsaminda yeni yontem ve
tekniklerin gelisiminin de dniini agmigtir. Siyasal Reklamcilik Siyasal reklamcilik kavrami
reklamcilik uygulamalarinda 6zel bir alana isaret etmekte olup, amaci ve igerigi siyasal olan
reklamcilik faaliyetlerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Siyasal reklamcilik alanini daha iyi
kavrayabilmek i¢in reklamcilik konusundaki genel bilgileri géz oniinde tutmak gerekir. Reklam en
bilindik tanimiyla bir iirliniin tanitim1 ve satigs1 amaciyla kitle iletisim araglarindan yer veya zaman
satin alinarak hedef kitleye tanitim1 olarak nitelendirilmektedir. Amag ve igerigin siyasi olmasi
durumunda bu tarz faaliyetler siyasal reklamcilik olarak kavramsallagtirilmaktadar.

Bu noktada siyasal reklamciligi; bir siyasal partinin veya adayin kitle iletisim kanallarinda zaman ve
yer satin alarak, segcmenlerin siyasal inang¢larini, tutumlarini veya davranislarini etkilemek
bakimindan, siyasal mesajlar vermek i¢in kullanilmasi siireci olarak tanimlanmak miimkiindiir.
DUNYADA VE TURKIYE’DE SiYASAL REKLAMCILIGIN GELiSiMi

1950’11 yillarda ilkin ABD’de etkili bir tarzda kullanilan siyasal reklamcilik uygulamalar1 zamanla
diinyanin diger bolgelerinde de benimsenen bir yaklagim haline gelmis ve siyasal kampanyalarda
Amerikanlagma olgusu ortaya ¢ikmistir. Siyasal Reklam Kampanyalarinin Diinyada Gelisimi Siyasal
reklamciligin gelisiminde ABD’de 1952 yilinda gergeklesen bagkanlik se¢imleri 6nemli bir kilometre
tas1 olarak kabul edilmektedir. Bu se¢imlere yonelik kampanyalarda kullanilan baz1 yontem ve
teknikler siyasal reklamciligin profesyonellesmesi ac¢isindan dncii girisimler niteligindedir. S6z konusu
donemde Amerika’da 6zellikle televizyonun yaygin bir kitle iletisim araci haline gelmis olmasi
siyasal kampanya faaliyetlerinde ve siyasal reklamcilik uygulamalarinda merkezi bir konuma
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gelmesine yol agmistir. 1952 ABD bagskanlik se¢imlerinde Cumhuriyetgi Parti’nin aday1 Eisenhower’in
se¢imin galibi olmasinda kampanya faaliyetlerindeki profesyonel yaklasimin ve 6zellikle televizyonda
yayinlatilan siyasal reklamlarinin énemli bir pay1 oldugu iddia edilmektedir. Eisenhower’in se¢im
kampanyasi biiyiik 6l¢iide profesyonel ajanslar tarafindan yiiriitiilmiis, kampanyanin siirecinde kamuoyu
aragtirma sirketinden de destek alinmistir. Siyasal kampanyalardaki profesyonellesme anlayisiyla
sekillenen Amerkanvari siyasal reklamcilik uygulamalari kisa bir siire i¢inde Avrupa iilkeleri bagsta
olmak iizere tiim diinyada ciddi manada yayginlagmistir.

Televizyonun 1950’11 yillardan itibaren Avrupa iilkelerinde de giderek yayginlasan etkili bir kitle
iletisim araci haline gelmesiyle birlikte birgok Avrupa iilkesinde de gorselligin 6n planda oldugu
siyasal kampanya ve reklamcilik uygulamalarmim gelistigi goriilmiistiir. Ornegin Fransa’da
televizyonun se¢im rekabetinin bir mecrasi haline gelmesi 1950°1i yillarin ortalarindan itibaren
glindeme gelen bir olgudur ve Fransizlar siyasal rekabetin biiyiik 6l¢iide ekranlarda yiiriitildiigii bu
durumu “telekrasi” olarak nitelemistir. ingiltere’de de benzer sekilde siyasal kampanya ve reklamcilik
uygulamalarinda profesyonellesme egilimleri oldukca belirgindir. Ingiltere’de 6zellikle
televizyonlarda siyasal reklam yayinlanmas1 1950’11 yillarda baslamis sonrasindaki donemlerde bu
uygulamalar hizli bir gelisim gdstermistir. Siyasal Reklam Kampanyalarinin Tiirkiye’de Gelisimi
Tiirkiye’de siyasal kampanya ve siyasal reklamcilik uygulamalarina bakildiginda bu yondeki
faaliyetlerin ¢ok partili donemden itibaren ortaya ¢ikmaya basladig1 goriilmektedir.

Cumbhuriyetin ilanindan Demokrat Parti’nin (DP) 1950’de iktidara gelmesine kadar olan siiregte
Tiirkiye’de Cumhuriyet Halk Partisi’nin (CHP) tek parti iktidar1 hiikiim stirmiistiir. Tiirkiye’de gercek
anlamda ilk muhalefet partisi olan DP’nin 1946 yilinda kurulmasindan itibaren yapilan se¢imler,
birden fazla siyasi partinin katilimiyla ger¢eklesmesi nedeniyle ger¢ek anlamda siyasal rekabetin de
baslangicini olusturmustur. 1946 se¢imlerinde Tiirkiye’de siyasal rekabeti yansitan ilk se¢im afisinin
kullanildig: goriilmektedir Tiirkiye’de siyasal kampanyalar ve siyasal reklamcilikla ilgili olarak asil
gelismeler 14 Mayis 1950 Genel Se¢imleri ile yasanmaya baslamistir.

CHP’nin yani1 sira DP’nin de katildig1 bu se¢imler iki partinin de siyasal kampanyalariyla gergek bir
rekabet atmosferinde gergeklesmistir. 1950 genel secimlerinde siyasal reklamcilik tarihinde belki de
en carpici siyasal afis DP tarafindan hazirlatilarak kampanyasinin en 6nemli materyali olarak
kullanilan “Yeter S6z Milletindir” sloganini icermektedir. Tiirkiye’de 1970’1i yillarda televizyonun da
hanelerde yaygin bir sekilde kullanilmaya baglamas1 siyasal kampanyalara yeni bir boyut
kazandirmistir. 1977 se¢imleri Tiirkiye’de siyasal reklamcilik adina birgok ilkin yagandigi bir
kampanya siirecine sahne olmustur.

Siyasal kampanyalarda ilk kez profesyonel ajans destegi alinmis, siyasal kampanyalar gazete, radyo,
televizyon gibi birgcok mecradan etkili bir sekilde yiiriitilmiistiir. 1980’ler tiim diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’de de kiiresellesme ve Neoliberalizmin etkisiyle biiyiik degisimlerin yasandigi bir ddnem
olmustur. 1980’li yillardan itibaren artik neredeyse tiim siyasal partiler kampanyalarin1 profesyonel
ajans destegi ile yapmaya baslamistir. Gazete, radyo, televizyon ve benzeri tiim iletigim mecralari
gelisen siyasal reklamcilik uygulamalarinda etkin bir bicimde kullanilmaya baslanmis, kampanyalara
biiyiik biitgeler ayrilmistir. Batidaki 6rneklere benzer bigimde se¢im Oncesi liderlerin katildig1
televizyon tartisma programlari bu donemde biiyiik ragbet gérmiistiir. Siyasal reklamciliktaki
profesyonellesme egilimi 1990’11 yillarda da artarak devam etmis bu donemde yayin hayatina giren
Ozel radyo ve televizyonlar vesilesiyle siyasal kampanyalar daha renkli ve ilgi ¢ekici bir goriiniim
kazanmigstir. Bu siirecte siyasal kampanyalar; se¢cim sarkilari, konserler ve benzeri eglence unsurlariyla
adeta bir sov havasinda yiiriitiilmeye baglanmistir.

2000’1i y1llarda ise siyasal reklamcilikta yeni iletisim teknolojilerinin de giindeme gelmesiyle birlikte
yepyeni boyutlara ulasilmistir. Gilinlimiize gelen siiregte siyasal kampanyalar biiyiik dlgiide
uzmanlagma, medyatiklesme, kisisellesme (imaj) ve benzeri unsurlarin belirleyici oldugu
Amerikanvari bir ¢cer¢evede sekillenmektedir.

SIYASAL REKLAM KAMPANYASI UYGULAMALARI

Siyasal reklam kampanya uygulamalarinin temel asamalari, kullanilan siyasal reklam tiirleri ve
stratejileri kampanya basarisinda belirleyici olmaktadir. Siyasal Reklam Kampanyasinin Asamalari
Siyasal Siyasal reklam kampanyalarinin diger motivasyonel iletisim kampanyalari (reklamcilik,
halkla iligkiler vb.) gibi bir takim asamalar1 bulunmaktadir. Bu agsamalar1 aragtirma, planlama,
uygulama ve degerlendirme olarak siralamak miimkiindiir. Aragtirma asamasi siyasal reklam
kampanyalarinin ilk asamasidir. Bu asama durum analizinin yapildigi, amaglarin ve hedeflerin
belirlendigi siireci igermektedir. Planlama asamasi, arastirma siireci sonucunda elde edilen verilerin
anlaml bir biitlinliik i¢erisinde degerlendirildigi, bu dogrultuda kampanya strateji ve planlarinin
belirlendigi evreyi olugturmaktadir. Uygulama asamasi, planlanan strateji ve taktikler cergevesinde
kampanyanin hayata gecirildigi evredir. Daha 6nce belirlenen zamanlama ve biitce dogrultusunda
kampanya etkinliklerinin yiiriitiilmesi uygulama asamasini olugturmaktadir. Degerlendirme asamasi ise
kampanya faaliyetlerinin beklenen hedeflere ulagip ulasmadiginin belirlendigi asamadir.
Degerlendirme siirecinin asil fonksiyonu kampanyanin bir biitiin olarak analiz edilmesini saglayarak
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sonraki ¢aligmalar daha saglikli gergeklestirilebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulacak verileri olugturmasidir.
Siyasal Reklam Tiirleri ve Stratejileri Siyasal reklam kampanyalarinda hazirlanan stratejinin bir
geregi olarak farkli tiirde siyasal reklamlar ve uygulama bigimleri gozlemlenebilmektedir. En temel
anlamda siyasal reklamlar igeriklerine gére siiflandirildiginda pozitif, negatif ve karsilagtirmali
siyasal reklamlar gseklinde kategorize edilebilmektedir. Pozitif siyasal reklamlar, parti veya adayin
olumlu yonlerinin vurgulandig: siyasal reklam tiiridiir. Negatif siyasal reklamlar, agirlikli olarak rakip
parti veya adaylara yonelik olumsuz mahiyetteki igeriklerin 6n planda oldugu reklam tiiriidiir.
Karsilastirmali siyasal reklamlar ise siyasal parti veya adaylarin rakipleriyle arasindaki farklar
vurgulayarak rakiplere kars1 {istlin yonlerin 6n plana ¢ikarilmaya ¢alisildig: siyasal reklam tiirtidiir.
Siyasal reklamlar mesaj stratejilerine gore de kategorize edilebilmektedir. Bu siniflandirmada
mesajlardaki vurgu noktalar belirleyici olmaktadir. Bu kapsamda siyasal reklamlar partiye yonelik,
adaya/lidere yonelik ya da konuya/soruna yonelik olarak tasarlanabilmektedir. Siyasal reklam
kampanyalarinda “partiye yonelik” olan reklamlarda siyasal partinin ad1 ve amblemi 6n plana
¢ikarilmaktadir.

Adaya/lidere yonelik siyasal reklamlarda ¢ogunlukla aday/liderin ismi ve fotografi 6n plana ¢ikarilir.
Konuya/soruna yonelik siyasal reklamlar tematik reklamlar olarak da adlandirilabilir. Bu tiir reklam
stratejisinde iilkenin genel sorunlariyla veya se¢imin yapildigi déonemin konjonktiirii ile ilgi konulara
dair mesajlar verilmektedir. Siyasal reklam kampanyalarinda hedef kitlenin belirlenmesi de son derece
onemli bir faktordiir. Bu anlamda kampanya stratejilerinde ¢ogunlukla segmen kitlesinin genelin
dikkate alinmakla birlikte toplumun belirli kesimleri de spesifik hedef kitleleri olarak
belirlenebilmektedir. Bu anlamda siyasal reklamla 6zel olarak gengler, kadinlar, yaslilar ve benzeri
demografik alt gruplara yonelik tasarlanabilecegi gibi issizler, dar gelirliler, ¢esitli meslek mensuplari
gibi sosyo-ekonomik gruplara yonelik de olabilmektedir.
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DERS ADI Reklam Kampanyalari ve Reklamcilik Uygulamalar:
UNITE ADI Sosyal i¢cerikli Reklam Kampanyalari ve Uygulamalari
UNITE NO 13

YAZAR  Prof.Dr. HUSEYIN SABRi KURTULDU

SOSYAL PAZARLAMA VE SOSYAL ICERIK PAZARLAMASI

Sosyal igerik pazarlamasi, sosyal bir kavramin ¢ikar gruplarinca islenmesi ve ihtiya¢ olarak drnegin
¢evrenin, yaslilarin veya ¢ocuklarin kosullarinin iyilestirilmesine yonelik ¢abalar biitiinii bigiminde
tanimlanmaktadir. Burada pek tabi ki, sosyal sorunlar1 olan kesimler, empati yapilarak algilanmak ve
olas1 miisteriler olarak kazanilmak durumundadir. Sosyal pazarlama, alkollii araba kullanma, bogulma,
aile i¢i siddet, cep telefonlarini sagduyulu bir bigimde kullanma, cinsel saldiri, yangin 6nleme, afete
hazirlik, silahlarin giivenli bir bi¢imde saklanmasi, bisiklet kaski ve kemer kullanma, intiharlarin
onlenmesi gibi konular1 hedef alabilmektedir.

Cevrenin korunmasi dogrultusunda su kaynaklari ve kalitesini, dogal hayat1 ve yenilenemeyen
kaynaklari iyilestirmeyi ve korumay1 hedeflemektedir. Bu agidan bakildiginda, sosyal pazarlama, iiriin
planlama, fiyatlama, iletisim, dagitim ve pazarlama arastirmasi gibi araclardan yararlanarak sosyal
fikirlerin kabul edilmesini kolaylastiracak, etkileyecek programlarin tasarimlanmasi, uygulanmasi ve
kontroliidiir. Dogal bir bigimde, sosyal pazarlama ve farkli bir bakis acisiyla sosyal icerikli pazarlama
tim toplumun ya da en azindan pazarlama eylemi ile baglantili gruplarin ihtiyaglarinin
karsilanmasinda {iriin, fiyat, iletisim ve dagitim olarak pazarlama karmasi unsurlar1 biinyesinde
biitiinciil bir plan, uygulama ve kontrol siirecini ger¢eklestirmis olacaktir. Sosyal igerik ya da bagka bir
bakis acisiyla sosyal sorun, sosyal sorumlulugun bir parcasi olarak goriilmekte ve bu biinyede
isletmeler sosyal sorumluluga yonelirken bu yonelimi ifade edebilecek bir pazarlama perspektifi de
gelistirebileceklerdir. Yapilan ¢aligmalar, miisterilerin sosyal sorunlariyla ilgilenmenin miisteri
sadakati olusturmakta oldugunu gdstermektedir.

Miisteriler, 6ncelikle tliketici konumunda iken, kendi sosyal sorunlariyla ilgilenmekte olan
igletmelerden memnuniyet duymakta ve sonrasinda da miisteriye doniiserek isletmenin {iriin ve
hizmetlerinin siirekli alicis1 konumuna ge¢mektedirler. Sosyal pazarlamada segilen ortak program
basindan sonuna kadar uyumluluk acisindan farkindalik olusturmaktadir.

Uyumsuz bir ortakla sosyal bir sorun {izerinden gidilerek yapilacak pazarlama eylemi yerinde
sayabilir. Programin adi, dikkat ¢ektigi icin mutlaka 6n plana ¢ikartilmali ve iyi islenebilmelidir.
Programin siirdiiriilmesinde bir takim olas1 sorunlarla karsilasilmasi dogaldir. Bu sorunlarin programin
devamliligina bir engel olusturmamasina da 6zen gosterilmelidir. Varliklar her gecen giin
kendilerinden daha fazla verim alinabilecek bir bicimde gii¢lendirilmeli ve bu tiir programlarda
eksikligi duyulan varliklara yenileri eklenebilmelidir. Olas1 tiim dagitim kanallariyla iletisime
gegilmesi, liriinlin aracilar tarafindan taninmasi agisindan ¢ok dnemlidir. Yerellesme, isletmeler
acisindan bir segenektir. Sosyal sorunun yerel bazda ele alinip siirdiiriilmesi, isletmeleri hem maliyet
tasarrufuna gotiirecek hem de yerel bazda uzmanlastirabilecektir. Isletmelerin, sosyal sorun
pazarlamasinda basarili olmalarini saglayabilecek 6nemli bir unsur da yenilige egilimli olmalaridir.
Farkl1 ve yeni bir sosyal sorunun irdelenmekte olmasi ya da sosyal sorunu ¢6zmede kullanilan yontemin
yeni ve etkili bir yontem olmasi ilginin daha yiiksek olmasini ve sosyal sorun pazarlamasi yapan
firmanin daha samimi olarak algilanmasini saglayabilecektir. Kurumlarin, bugiinkii ve gelecekteki
c¢ikar gruplar1 ve onlarin sosyal ihtiyaclarini dengelemek i¢in uyarlanabilir kurumsal mirasa duyarlilik
gostermek adina da sorumluluk bilincine sahip olur davrandiklarini gérmekteyiz [5].

Kurum, sadece karini ve pazar payini diigiinen degil ayn1 zamanda sosyal sorumluluklarina da yer veren
bir goriiniim igerisinde olmalidir. Ciinkii 6zellikle {iretim de yapan bir kurumun atiklariyla ¢cevreye
zarar vermemesine, ¢alisanlarima uygun c¢alisma kosullar1 saglamasina ve yore halkinin kurumda
istihdam edilmesine 6zen gostermesi gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda kurumun sosyal
sorumluluklarini gelecek nesillere de aktarabilecek bir miras olarak gérmesi, 6ncelikle yore halkina
yonelik bir istthdam programi baglatmasini gerektirebilir. Ayn1 sekilde ¢alisanlar bir i¢ miisteri
konumunda olduklar1 i¢in sadece ¢alisma kosullar1 degil, is siirecleri de iyilestirilmelidir. Sosyal
Igerikli Reklamlarin Hazirlanmasi Bu tiir reklamlarda dncelikle, olumlu ve olumsuz giidiilerin
yonlendirilmeleri lizerinde durulmalidir. Olumlu mesajlar, espri, gurur ya da sevgiyi kullanmaktadir.
Olumsuz giidiileri harekete gegiren mesajlar ise, korku, sucluluk ve utan¢ duygularini1 kullanima
agmaktadir. Ozellikle olumsuz duygulari isleyen mesajlarin daha kalici hognut olmama ve ac1 duyma
gibi duygular1 da beraberinde tasidigi ifade edilmektedir. Burada, aslinda 6rnegin, insanlar sigara ve
alkol kullanimindan zarara ugrayacaklari i¢in vazge¢mek durumunda kalmaktadirlar. Fakat kullanima
devam etmeleri durumunda 6nemli olumsuzluklar1 da yasayabilecekleri kaginilmaz olmaktadir.
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Yasanilabilecek olumsuz durumlarin reklam mesajinda gosterilmesinden rahatsizlik duyan kisiler,
kurumlar tarafindan avantaja doniistiiriilerek degerlendirilebilir.

Reklam mesajlarinin kigilere itici gelmesi pek tabi ki hayal edilen durumun gergege doniismesi
durumunda ortaya ¢ikacak ¢aresizlik duygusuyla iligkilidir. Buna verilebilecek en giizel 6rneklerden
biri aile i¢i siddet, digeri de yasliligin getirebilecegi fiziksel ve zihinsel eksiklikler ya da
yetersizliklerdir. Reklam kampanyalarinin, duygulara dokunma, korkuyu hissettirme, ideal yansima,
havali tipleme, efektli sunum, anlam bozucu kelime kullanimi, kiyaslama, reklam yiizii, seksilik,
¢ogunluga katilma gibi birtakim kavramlar1 géz 6niinde bulundurduklari diisiiniilmektedir. Duygular,
ortalama bir reklam metninde olmasi diisiiniilen bir 6zelliktir. Fakat sosyal igerikli bir reklamin
olmazsa olmazidir. Ciinkii sosyal igerikli reklam tiirii, i¢erisinde bir duygu ya da duygu paylasimini
tasimak durumundadir. Korku, giiclii bir duygu olmasi nedeniyle sosyal igerikli reklam temalarinda
kullanilmaktadir.

Ideal yansima, kisilerin dzellikle aile ortamindaki paylasimlarini dne ¢ikartan bir bigim sunar. Yani,
tiikketiciler, reklamda sunulan ideal durumu yansitan gdriiniimden etkilenebilirler. Havali tipleme,
sosyal igerikli reklam gdsterimlerinde de kullanilabilir. Ciinkii bu tiir bir reklam konseptinde, dikkat
ceken giyim tarzlari ya da sa¢ bicimleri bdyle bir yapiya dzlem duyan kisileri yonlendirebilir ve
kendisini ifade etme zorluklarini isleyebilir. Efektli sunum, bir ses, miizik ya da goriintii efekti
kullanarak temay1 giiclendirme mantigina dayanmaktadir. Anlam bozucu kelime kullanimi, bir
reklamin mesajinin, iirlin ya da hizmeti, sade, dogal, nitelikli, giiclii, kaliteli bir bicimde
hissettirebilme ¢aligmasidir. Kiyaslama da sosyal igerikli reklamlarda kullanilabilir bir 6zelliktir.
Reklamz1 izleyen kisilerde, olmasi gerekenle olmayan arasinda bir kargilastirma yaparak bundan
etkilenmeyi saglayabilir.

Reklam yiizii, reklam temasinda, alisilmisin disinda bir erkek ya da bir kadin veya bir ¢ocuk yiizii
kullanmak anlamina gelmektedir. Bu yiiziin reklamdaki tema ile bire bir ortiismesine dikkat
edilmelidir. Cinselligin de bir ifade olarak sosyal igerikli reklamlar bilinyesinde kullanildigina tanik
olunmaktadir. Burada dikkat ¢eken noktanin, sosyal igerik tasimasina karsin cinsellik figiiriiniin olumlu
6zellikleri kadar olumsuz 6zelliklere de sahip olmasidir. Clinkii cinselligin figiir olarak asir
kullanimui, kisisel dzellikler ve kiiltiiriin de etkisi ile bir takim olumsuz tepkilerin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir.

NetMark projesinin konumlandirilma bigimlerinde sosyal igerikler gormek miimkiin olabilmektedir.
Bu konumlandirma bigimlerinin, kullanicilar, ticari iireticiler, kii¢iik isletmeler ve politika yapicilar
i¢in ayr1 ayr1 ele alinip hazirlanmasi dikkat cekmektedir. Bir baska arastirmada sosyal icerik olarak
trafik kazalarinin olast nedenleri ve bu nedenlerin kisilerin ikna edilmek suretiyle ortadan
kaldirilmasina yonelik reklam irdelemelerinin yapildigina tanik olunmaktadir. Trafik kazalarinda
istenmeyen durumlarin olugsmasinda emniyet kemeri kullanilmamasi, alkollii otomobil kullanimi, agiri
hiz, otomobil kullantyorken cep telefonu ile konusma ve dikkatsizlik dnemli rol oynamaktadir. Bu
asamada yapilmasi gereken, reklamlarda trafik kazalarinin istenmeyen sonuglarinin tazmini yani
ortadan kaldirilmasi yonlii bir tutum olusumu gergeklestirmeye ¢alismak olmalidir. Cocuklar, sosyal
igerikli reklamlarin dnemli bir figiliriidiir. Onlar, yetiskin olduklarinda iyi bir egitim almig birey olarak
toplumda yerini almalidir. Bu nedenle, sosyal icerikli bir reklam ¢ocugun 6ncelikle beslenme
aligkanligini saglayabilmeli, giinliik tiikketilmesi gereken besinler, miktarlar ve kaloriler hakkinda bilgi
vermeli ve bu konuda ebeveynler 6zellikle uyarilmalidir. Reklam, ¢ocugun toplumsallagsabilmesi yani
toplum igerisinde nasil davraniglar sergileyebilecegi ve roliiniin ne oldugunu kavratmaya yonelik
olmalidir.

Sosyal Icerikli Reklam Ornekleri Sosyal icerikli reklamlara verilebilecek en giizel rneklerden birinin
Benetton’un, amaci farkli irklarin ve kiiltiirlerin uyum i¢inde birlikte yasamalarina duyulan inanci
topluma anlatabilmek i¢in kiskirtic1 reklam dili kullanmak olan rahibeyle 6piisen bir rahip, zenci bir
kadinin beyaz bir bebegi emzirmesi, siyah ve beyaz iki kelepgelenmis el bi¢giminde yaptig: reklamdir.
McDonald’s’in kurumsal sorumluluk adina blog yayincilig1 seklinde olusturdugu “Bugiin ve gelecek
i¢cin balik kaynaklarini korumak” ve “Ambalajlamay1 ¢evreyi géz dnilinde bulundurarak tasarlamak”
sloganlari diger bir ¢arpici sosyal igerikli reklam 6rnegidir. Cocuklara yonelik pazarlama ¢abalar;
agk, denge, mizah, korku, ustalik ve hayaller {izerine oturtulmustur. Bu ¢er¢ceveden bakildiginda, birgok
cocuk kendi internet sitesinin olmasini hayal etmektedir. Ciinkii cocuklar, bu hayallerle kendilerini
kanitlama, belirli bir ortam ya da arkadas grubuna ait olma, 6zgiiven duyma ve kendisini ifade etme
sans1 bulabilecektir. Dolayisiyla ¢ocuklara yonelik olarak hazirlanabilecek sosyal icerikli reklamlarin,
oncelikle mizah unsurunu 6nde tutmasi ¢ocuklar agisindan da arzu edilir bir durum olusturacaktir.
Diger bir drnegin, yine cinsiyet kokenli oldugu ifade edilebilir. Yalniz, burada daha farkli sosyal ve
kiiltiirel bir durumun olustugu sdylenebilir. Kadinlarin kozmetik kullanimiyla giizellestiklerinin
erkekler tarafindan da fark edilmesi sonucunda erkeklerin de kozmetik iiriinleri kullanmaya basladiklar:
belirtilmektedir. Feminizm ile birlikte kadina yeni bir kimlik yiiklenmis ve kadinin bu dogrultuda
gorevleri de degismistir. Ornegin bir kadin peti reklami kadini sosyal bir sorununa parmak basabilir.
Kadinlarin, ¢alisma hayatindaki sorumluluklar: artik erkeklerin sorumluluklariyla esdegerdir.

13. Unite - Sosyal Icerikli Reklam Kampanyalari ve Uygulamalari 36



Dogal olarak, kadinlarin sahip olduklari sorumluluklari geregi, onlari bu gérev ve sorumluluklarindan
alikoyacak engellerin ortadan kaldirilmasi gerektigine iligkin reklam mesajlar1 olusturmak gerekli
goriilebilir. Duyarli kozmetik kavramini ortaya ¢ikartan Body Shop isle toplumsal anlayis arasinda
hayvanlar iizerindeki testlere kars1 nefreti, cevreye karsi {istiin duyarlilig1 ve i¢ilincii diinyayla ticaret
baglantilar1 konusunda dikkati 6n planda tutmaktadir. Body Shop, bir firma olarak hayvanlarin diinyanin
vazgegilmez canlilar1 oldugunu, onlarin da dogal hayatin igerisinde yasama haklar1 bulundugunu, bunun
i¢in onlarin test figilirii olarak goriilmelerinin etik dis1 oldugunu iddia eden bir misyonun onciisiidiir.
Ingiltere, zaman zaman gecekondularda yasayan halkin buralardan ¢ikartilmasi sorunuyla yiizlesen bir
toplumdur. Bu durumdaki halkla biitiinlesen gostericiler, evlerinden ¢ikartilan gecekondu mahalleleri
halkiyla Yeni Nesil Gezginler olarak adlandirilan gé¢ebe yasam tarzlarina miidahale edilen kisilerle
ve Ingiltere’deki ormanlik alanlarin yollara doniistiiriilmesine, yolun gegecegi yerlere agag ev insa
ederek ve buldozerlerin 6nlerine tiinel kazarak engel olmaya ¢alisan ekoloji savasgilariyla
birlesmislerdir. Kalabalik bizi izledi ve caddedeki trafik sikisikligi, yiizlerce kisinin bagirarak temiz
hava, toplu tasima ve bisiklet yollari talep ettigi bir cadde gosterisine doniistil.

Reklamda yine yasanabilir ve zevk alinabilir bir ¢cevreye vurgu yapildigi goriilmektedir. Yasam, herkes
i¢in asgari fayda saglanabilecek bir olgudur. Bu agidan insanlarin yasamdan alabilecekleri fayda ve
verim engellenmemelidir. “Sen Bir Cizim Degilsin. Anoreksiya’ya Hayir De” slogani reklamda etkili
bir bi¢imde kullanilmaktadir. Anoreksiya, bilindigi lizere beslenme ve uyku bozukluklariyla birlikte
aktif olmay1 da igerisine alan psikolojik bir rahatsizliktir. Bu rahatsizligin kisiyi esir almasi, kisinin
bu hastaligin kontroliine girmesi pek tabi ki kigiyi olduk¢a zor bir durumda birakacak, kisi bir destek
almak durumunda kalacaktir. Slogan, kisinin bu hastalig1 hayatinin bir parcasi olarak goriip
kabullenmesini engellemek i¢in kisinin giiclii bir birey olmasini hedeflemeye calismaktadir. “Ihmal
Edilen Cocuklar Goriinmez Olurlar.

Cocuk Siddetini Simdi Durdurun.” Ebeveynleri, egitmenleri, sosyal ¢cevreleri tarafindan ihmal edilen,
duygular ve diisiinceleri dikkate alinmay1p, ilgisiz davranilan ¢ocuklarin ¢ogunda siddet egilimi bas
gosterebilir. Bu siddet bazen gizlenerek icra edilebilir. “Sansiir, Hikayeyi Yanlis Anlatir.” Bu etkili
slogan ise, sansiiriin bilgi alma hakkini ne 6l¢iide engelledigi, bir duygu ve diisiincenin anlatimi veya
aktariminin yanlis algilara yol agar diisiincesiyle ya da yanlig yonlendirmelere neden olur, zarar
verebilir korkusuyla asir1 refleks gostererek kisinin 6grenmesini engelleyen veya yasaklayan bir
durumu simgeledigini gdstermekte fakat ayn1 zamanda sansiiriin, dogru algilamay1 da dnemli derecede
azaltmakta olan ve biitiinlin anlamini1 bozmaktan geri durmayan bir sonug yarattigini da ortaya
koymaktadir. “Cinsel Tacizciler Cocugunuzun Akilli Telefonunda Saklanabilir.” Bu sosyal igerikli
sloganda telefonlara gelen mesajlarin masum mesajlar olmadigi, ya da heniiz ergenlige ulasmamais bir
kisinin herhangi bir internet sitesinden olumlu bir fikir alacaginin garantisinin olmadig:
anlatilmaktadir. Boyle bir durum, ¢ocuklarin bir takim risklere agik bir diinyada yasadigini
kanitlamaktadir.

Bu tiir sloganlarin, gocuklarin ebeveynleri ve egitim kurumlari tarafindan da bu tiir risklere karsi
bilgilendirilmeleri ve uyarilmalarini gerekli kilan bir bigimde hazirlanmalidir. “Sigara Erken
Yaslanmaya Sebep Olur.” Bu reklam slogani, sigaranin olumsuz etkilerini mitkemmel bir bi¢cimde
anlatmaktadir. 42’nci dogum giiniini kutlayan bir kisinin kendi dogum giinii pastasinda yanmakta olan
mumdan sigarasini tutusturmaya g¢alisirken bulundugu yastan son derece yagl bir fiziksel goriintii ortaya
koymasi, reklamin caydirici bir yonii olarak da 6ne ¢ikmaktadir. “Ormansizlagsma ve Soludugumuz
Hava: Cok Ge¢ Olmadan.” Sosyal igerikli bu slogan, yesile, cevreye ve atmosfere ne dlgiide acimasiz
ve umursamaz bir bigimde bakarsak diinyanin da bize o gézle bakabilecegini ve bizim varligimizdan
asla haberdar olmayacagini niteleyen bir portre ¢izmektedir. Bitki ortiisii bizim oksijen kaynagimizdir.
Ona simsiki sarilmaktan baska ¢aremiz yoktur.
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DERS ADI Reklam Kampanyalari ve Reklamcilik Uygulamalar:
UNITE ADI Reklam Kampanyalarinda Etik Uygulamalar
UNITE NO 14

YAZAR  Ogr.Gor. YASAR GUNLER

ETIK VE AHLAK

Tiirkce *de giinliik kullanimda ahlak ve etik kavramlar1 ayni anlamda kullanilsalar da aralarinda bir¢ok
fark bulunmaktadir. Ahlak, insanlarin toplum i¢indeki davraniglarini ve birbirleriyle olan iliskilerini
diizenlemek amaciyla bagvurulan kurallar sistemi olarak tarif edilmektedir. Kisilerarasi iliskilerde
deger yargilar1 da igeren ahlak eylemlerine “iyi-kotii” 6rnegi verilebilir. Etik ise; felsefenin bir dali
olarak insanlar arasi iligkilerde eylemin ne oldugunu, bir eylemin ne gibi iliskilerden ya da dgelerden
olustugunu ve belirleyicilerinin nasil oldugunu arastirmaktadir. Diger yandan etik, olan ile olmasi1
gereken arasinda bir ayrim yaparak ahlaki eylem ile ahlaki olmayan eylem arasindaki ayrim igin bir
takim 6lciitler koyabilmektedir. REKLAM VE ETIK Reklam Olgusu ve Reklamin Amaglar1 Reklam;
iiretilen mal ve hizmetlerin kisa ve anlagilir bir sekilde kitle iletisim araclarindan faydalanilarak genis
halk kitlelerine tanitilmasidir. Amerikan Pazarlama Birliginin reklam tanimi1 su sekildedir. “
Reklamecilik, belirli bir pazar hedefi olusturan bireyleri ya da izleyicileri iiriinlere, hizmetlere,
organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek ve/veya ikna etmek amaciyla; firmalarin, kar
amaci giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin ikna edici mesajlarini ve
duyurularini yer ve zaman satin alarak kitle iletisim araglarina yerlestirilmesidir.

Bu tanimlardan yola ¢ikarak reklamin amaglari su sekilde siralanabilir:

» Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgi vermek,

» Insanlar1 kendi istekleriyle belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek.

Reklamcilikta Etik Sorunlar Reklam olgusuna iliskin elestiriler su sekilde siralanabilir:

* Toplumu tiiketime yonlendirme: Insanlar ihtiyaglar1 disinda gereksiz tiiketime ydnlendirilmekte,
tiketim aligkanliklar1 degistirilerek maniple edilmektedir.

* Kiiltiirii yozlastirma: Reklamlar toplumlarin kiiltiirlerini olumsuz yonde etkilemekte, belli bir
topluma has olan kiiltiir kaliplarini1 degistirerek yerel kiiltiirleri yok etmektedir. Ayrica reklamlarda
kullanilan dil, konugulan dili bozmaktadir.

« Uriin maliyetini artirma: Reklam verenler reklama harcadiklar1 giderleri iiriin ve hizmetlerin
maliyetlerine yansitarak daha pahali duruma gelmesine yol acabilmektedir.

* Toplumsal begenileri degistirme: Reklamlar, toplumsal begenileri siirekli degistirerek insanlar1 daha
¢ok tiiketmeye zorlamakta bu da insanlarin ekonomik olarak sikintiya diismelerine sebep olmaktadir.
Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslar1 Uluslararasi Ticaret Odas1 (ICC) Reklam Uygulama Esaslari,
iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasinda etik standartlarin belirlenmesi amaciyla ilk kez 1937 yilinda
yayimmlanmistir. Yayimlanan esaslarda iireticiler ve tiiketiciler arasinda adil bir denge olusturulmaya
calisilmigtir. Bu esaslarda hem reklamin 6zgiinliigii dikkate alinmis hem de tiiketicilerin haklar1
korunmaya calisilmistir. Uluslararasi reklam uygulama esaslarinda yer alan temel etik ilkeler su
sekilde siralanmaktadir: Temel ilkeler Ahlaka uygunluk Diiriistliik Toplumsal Sorumluluk Dogruluk
Sayisal Verilerin Kullanimi “Bedava” ve “Garanti” vb. s6zciiklerin kullanimi1 Kanitlama/Destekleme
Reklamlarin Ayirt Edilmesi Reklamin Kimligi Karsilagtirmali Reklamlar Kotiileme Tanikh
Reklamlar Ozel (Kisisel) Miilkiyetin Gosterilmesi veya Taklidi Ticari Itibardan Haksiz Yararlanma
Taklit Giivenlik ve Saglik Cocuklar ve Gengler Verinin Korunmasi ve Kisilik Haklarina Saygi
Tiiketicinin Odeyecegi iletisim Bedellerinde Seffaflik Siparis Edilmeden Génderilen Uriinler ve
Agiklanmayan Uriin Bedelleri Cevreye Iliskin Tutum Sorumluluk Hatanin Sonradan Telafisinin Etkisi
Ozdenetim Kararlarma Sayg1

REKLAM ETiGININ HUKUK YOLUYLA DUZENLENMESI

Ulkemizde reklam hukukuna iliskin diizenlemeler farkli metinlerde toplanmistir. Buna bagli olarak da
reklam mevzuati ¢esitlilik gdstermektedir. Reklamlarin haksiz rekabete yol agacak fiillerine iliskin
diizenlemeler genel olarak iki kaynakta yer almaktadir. Tiiketici Hukuk Mevzuati ve Radyo Televizyon
Hukuk mevzuati. Reklam hukukunun ana kaynaklarindan biri olan 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkindaki Kanun’un (2013) 6. kisminda Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Ydnetmeligi
esas alinmaktadir. Bu yonetmeligin amaci reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslart ve
reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluslar ile ticari uygulamada bulunanlarin uymasi gereken
ilkeleri ve bu ilkeler cer¢cevesinde yapilacak inceleme esaslarini belirlemek ve haksiz ticari
uygulamalara kars: tiiketicileri korumaktir. Kisa adi RTUK olan Radyo Televizyon Ust Kurulu Avrupa
Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesinin reklamcilikla ilgili ilke ve kurallarindan esinlenerek bu
baglamda etik anlayigini da yansitan diizenlemeler yapmig ve yiiriirliige koymustur. Reklam Kurulu
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Reklam Kurulu, Glimriik ve Ticaret Bakanligina bagli olarak kurulmustur. Reklam kurulunun amaci
tiikketicinin korunmasi hakkindaki kanunun 63. maddesi geregi ticari reklamlarda uyulmasi gereken
ilkeleri belirlemek ve haksiz ticari uygulamalarina kars: tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeler
yaparak, kanunun 16. maddesine aykir1 reklamlar1 yapilan incelemelerin sonucuna goére; durdurma,
diizeltme ve idari para cezas1 vermektir. Reklam kurulunun reklam etik ilkelerini belirlerken hem iilke
kosullarina hem de evrensel kabul gérmiis tanim ve kurallar1 da dikkate almasi beklenmektedir.
Reklam sektorii iletisim alaninda meydana gelen teknolojik degisim ve gelismelerden etkilenen
sektorlerinden biridir. Bu nedenle reklam kurulunun bu degisimi yakindan izlemesi, kurallarina olan
gliveni artiracaktir.

KENDI KENDINI DUZENLEME

Reklam etik ilkelerine iliskin diizenleme ¢alismalarindan birisi de 6zdenetim, 6z disiplin ya da
kendini diizenleme gibi kavramlarda ifade edilen deontoloji kurallar1 olarak devlet otoritesinin denetim
islerine kars1 bir alternatif olarak ortaya ¢ikmistir (R. Uzun s.282). Bu amagla ¢esitli tilkelerde
6zdenetim yapilar1 olusmustur. 1980°1i yillarda Ingiltere’de olusturulan sistem diger iilkeler i¢in 6rnek
teskil etmistir. Reklamcilik faaliyetleri i¢in olusturulan kendini diizenleme sistemlerinin fonksiyonlar1
genel olarak su sekilde siralanabilir:

* Reklam igeriklerinin ve bi¢imlerinin denetlenmesi,

* Reklamcilarin meslek kurallarina uyup uymadiklarinin gézlenmesi,

» Tiiketici sikayetlerinin degerlendirilmesi,

» Rakip firmalarin sikayetlerinin incelenmesi,

* Kurallara uymayanlarin uyarilmasidir.

Tiirkiye’de Reklam Etigi Alaninda Kendini Diizenleme Tiirkiye’de devlet otoritesinin miidahalesine
gerek kalmadan reklamlarin meslek etik kurallarina uygun olarak yapilabilmesi i¢in Reklam
Ozdenetim Kurulu kurulmustur (ROK). Bu kurul, reklam verenler, reklam ajanslar1 ve reklam
mecralari tarafindan olusturulmustur. Reklam Ozdenetim Kurulunun amaclari reklamlarin,
Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslar1 (ICC)’na uygun olarak yaniltici genel ahlaka ve toplumsal
degerlere uygun olmayan yayinlarinin diizeltilmesi ya da yayinlanmasini engellemeye ¢aligmaktir.
FARKLI REKLAM YONTEMLERI VE ETIK UYGULAMALAR

Uriin Yerlestirme Yayinlanan dizi, film ve programlarin arasina reklam bantlari girmesi yerine,
reklamin bu yayinlarin icerigine yayilmasi1 yontemine iiriin yerlestirme denir. Ornegin dizilerde,
filmlerde oyuncularin kullandiklar1 arabalar, giysiler, taktiklari saatler vb. ulusal ve uluslararasi
markalarin reklam araci haline gelmistir. Ozellikle Hollywood sinemast iiriin yerlestirme ydntemini
kullanarak biiyiik paralar kazanmistir. Ornegin Die Another Day adli James Bond filmi 120 milyon
dolarlik iiriin yerlestirme geliri elde etmistir. Bilingalt1 Reklamlar ve Etik Son zamanlarda etik agidan
tartigilan reklamin 6nemli tiirlerinden biri de bilingalti reklamlardir. Bilingaltina hitap eden reklamlar
anlik uyaranlarla olusturulur. Uyaricilar ¢ok kisa siirelerde verildigi i¢in insanlar reklami tam olarak
algilayamazlar. Reklamin i¢ine konulan her tiirlii isaret, simge, ibare ve mesaj bilingaltina
yerlestirilmeye ¢alisilir. Buradaki amag, kisilere fark ettirmeden istenilen davraniga yonelmelerini
saglamaktir. Bilincalt: reklamlar, “aldatici reklam’’ kategorisine girmesi dolayisiyla olumsuz
tepkilere yol agmis ve pek cok iilkede yasaklanmistir. Uluslararast Reklam Uygulama Esaslarina gore
bilingalt1 reklamlar diiriistliik ilkesine aykir1 oldugu icin yapilamaz. Tiirkiye’de de 6112 sayili Radyo
ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanunun 9. Maddesinde “ticari iletisimde
bilingalt1 teknikler kullanilamaz” hitkmii bulunmaktadir.

YENIi MEDYA REKLAMLARINDA ETiK SORUNLAR VE UYGULAMALAR

Yeni medya reklamlarinda/reklamciliginda rastlanan etik sorunlarin yeni medyanin tamami igin
gecerli olan etik sorunlardan ayirt edilmesi kolay degildir; aslinda bdyle bir ayrima da bir¢ok ilke
agisindan gerek yoktur. Zira yeni medya i¢in gegerli olan etik sorunlarin birgogu yeni medya
reklamciliginda da sorun olugturmaktadir.

Yeni medyadaki s6z konusu etik sorunlar1 Binark ve Bayraktutan su sekilde siralamistir:

* Ozel hayati gizliliginin ihlali,

* Telif ve / veya patent hakkin1 géz ardi etme,

* Orijinal kaynag1 gizleme,

« Icerikleri olgunlastirmadan ve dogrulugunu teyit etmeden paylasma,

* Kigisel bilgilerin emniyetinin saglanmamasi,

» Igerik ve bilgilerin sinirlarinin belirsizlesmesi,

* Reklamlarin ¢oklugu,

* Aldatici etiket ve baglik kullanimi,

* Nefret unsurlari, Takipgilerin sadece tiiketici olarak goriilmesi.

Kisisel Bilgileri Ticari Amagla Kullanma Pazarlamaci girketler ve reklamcilar iiriinleri daha fazla ve
daha iyi pazarlayabilmek i¢in yeni medya kullanicilarinin internetteki hareketleri sonrasinda biraktigi
izleri toplamakta ve bunlar1 tasnif ederek saklamaktadir. ‘Dijital iz takibi’ de denen bu siirecte ulasilan
bilgiler daha sonra kullanilmak iizere depolanirken kullanicilarin haberlesme, bilgi alma, alisveris
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yapma ve eglenme amagcli eylemleri yani bir bakima yasam tarzi ve rutinlerinin kodlari
ogrenilmektedir. Haber ile Reklam Ayriminin Kaybolmasi Geleneksel medyanin ge¢miste itibar
etmedigi ancak son yillarda ‘advertorial’ bi¢iminde karsimiza ¢ikmaya baglayan reklamlarin haber
gibi sunulmasi yontemi, yeni medyanin ¢cokca kullandig1 “kullanict / miisteri” ¢ekme yontemlerinden
biri olmustur. Web sayfalarinda ya da bloglarda yayinlanan reklamlar ile yazi, haber veya yorum
igerikleri arasindaki sinir bu sekilde giderek belirsizlesmektedir.

Haberlerin / metinlerin i¢ine yerlestirilen linkler yoluyla kullanicinin baska bir icerige (reklam veya
habere) yonlendirilmesi de kullanilan bir bagka yontemdir. Linklerin 6zellikle saglik, giizellik ve
kozmetik iirlin reklami1 / haberi ile ilgili olmasi sinirlar1 daha fazla belirsizlestirmektedir. Reklamin
Belirsizlestirilmesi Yeni medyada reklam verenin kimligi saklanarak, {irlin / marka tanitimi reklam
duygusundan uzak/gizli olarak da yapilmaktadir. Bu tiir tanitim / reklam i¢in viral reklam, oyun i¢i
reklam ve gerilla reklam1 gibi yontemler kullanilmaktadir. Bunlar biitiiniiyle etik dis1 olmasa da
reklam verenin gizlenmesi ve reklamin belirsizlestirilerek yapilmasi boyutunda etik sorunlar
olusturabilmektedir. Viral reklam, e-posta mesaj1 veya bir paylagimin alic1 kisi tarafindan adres
defterinde bulunanlara veya arkadas grubuna gonderilebilecegi varsayimindan hareket eder; bu siiregte
giiven duydugu, inand1g1 arkadasindan gelen “tavsiye” iizerine reklami izleyen kisi / kisiler ilgili siteyi
ziyaret etmeye ve aligverise daha istekli olur Oyunigci reklam, oyunlarin i¢ine reklam unsurlarinin
yerlestirilerek firlin tanitiminin yapilmas: demektir.

Gerilla reklam, yontemi kisa zamanda ¢ok sayida kullanicinin bir gruba iiye olmasini saglama ve
belirlenecek bir baslik etrafinda sosyallesme mantigina dayanir. Reklam Kirliligi Daha ¢ok
kullaniciya / takipgiye hizli, ¢esitli, diisiik maliyetle ulasmaya reklam kampanyasi hazirlayan
firmalar, yeni medyadaki reklam sayilarini arttirmay1 bunun yéntemlerinden biri olarak
kullanmaktadir. Web sitelerinde, yeni / sosyal medya platformlarinda, e-postalarda kullaniciya /
takipciye iletilen reklamlar, bu alanda kirlilige yol agmaktadir. Mobil Reklamcilik Reklam
kampanyalarinda kullanilan mobil reklam uygulamalar giinlimiizde sik¢a bagvurulan yontemlerden
biridir. Mobil cihazlara yonelik gelistirilen uygulamalarla reklam yapilmasi bu alandaki en yeni
gelismelerden biri olan mobil reklamcilik olarak adlandirilan bu yontemde kisa mesaj (SMS),
multimedya mesaj hizmeti (MMS), bluetooth paylasimlart ve oyunlar en ¢ok kullanilan mobil
uygulamalar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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