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REKLAM VERENLERIN BEKLENTILERi ODAGINDA ACIKHAVA
REKLAMLARI: HATAY ORNEGI

Yiiksek Lisans Tezi, Mustafa Hakan KILBOZ
Grafik Anasanat Dali, Yiiksek Lisans, 2019
Damisman: Prof. Dr. Seval YAVUZ

OZET
Bu calismada, kamusal yasantimizin bir pargasi haline gelen agikhava reklamlarinin
giincel durumu Hatay ilinde reklam verenler odagindan arastirilmistir. Reklam verenleri
acikhava reklamlarma yonlendiren amaclar ve sebepler incelenerek kesifsel olarak

beklentileri degerlendirilmistir.

Birinci bolimde reklam kavraminin tanimi yapilmig, reklamin tarihi, amaci,
ozellikleri ve reklam araglar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Bu boliim, agikhava reklamlartyla

ilgili yapilan incelemelere temel teskil etmektedir.

Calismanin ikinci boliimde agikhava reklaminin tanimi yapilarak, tarihsel gelisimi
ve tiirleri incelenmistir. Diinyada ve Tiirkiye’de agikhava reklamlarinin gelisim siireci
arastirilmig, acikhava reklamlarinin kitlelere ulagsma sekilleri incelenmistir. Ayrica bu
boliimde agikhava reklaminin uygun hedef kitlelere ulasmada {istiin ve zayif yonleri

tartigilmstir.

Ucgiincii boliimde ise; reklam sektdriiniin bilesenleri incelenerek, Tiirkiye’de ve
Diinyada giiniimiiz a¢ikhava reklamciliginin giincel durumu arastirilmistir. Ayni zamanda
bu bdliimde agikhava reklamlarinda kullanilan farkli yaklagimlar, tilkemizden ve diinyadan

orneklerle anlatilmigtir.



Dordiincii boliimde arastirmanin problem durumu, aragtirmanin amaci, dnemi,
siirlar1 ve yontemi hakkinda bilgiler verilmis, elde edilen bulgular yine bu boliimde tartisma

olarak sunulmustur.

Besinci boliim tezi sonlandiran bdliim olup, sonug ve dnerilerden olusmaktadir.

Bu tez ¢alismasinda Hatay ilinde reklam verenlerin; giinliik kent yagantimizin i¢inde
yer alan ve oldukga sik bagvurulan bir reklam iletisim yontemi olan agikhava reklamlarindan

beklentileri hakkinda kesifsel bir arastirma ve degerlendirme yapilmistir.

ANAHTAR KELIMELER
Reklam, Reklam Verenler, A¢ikhava Reklamlari, Acikhava Reklam Mecralar
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ADVERTISERS’ EXPECTATIONS FROM OUTDOOR ADVERTISING:
HATAY EXAMPLE

Master’s Thesis, Mustafa Hakan KILBOZ
Department of Graphic Design, Master’s Degree, 2019

Advisor: Prof. Dr. Seval Yavuz

ABSTRACT
In this study; outdoor advertising that has become a part of our public life is examined
from advertisers’ point of view in Hatay. An exploratory research is conducted on advertisers
to understand the reasons that direct them to outdoor advertising and their expectations are

analyzed.

In the first part of the thesis the term advertisement is defined and the history, goals,
characteristics and channels of advertising are discussed. This part forms the basis for the

investigations on outdoor advertising.

In the second part of the study; the definition of outdoor advertising is given and its
historical development and types are examined. The development of outdoor advertising in
the World and in Turkey is investigated, and the ways it reaches the masses are discussed.
In addition, this section attempts to explain the strengths and weaknesses of outdoor

advertising.

In the third part; the components of the advertising industry are examined along with
the current state of contemporary outdoor advertising in Turkey and in the World. Moreover,
different approaches to outdoor advertising discussed in this section with examples from our

country and the World.

il



In the fourth part; the problem of the research is presented. The goal, importance,
limits and the method of the research are given. The findings are presented as a discussion

in this section.

The fifth section is the final part of the thesis where conclusions and

recommendations are included.
In this research, an exploratory evaluation on advertisers in Hatay are conducted in
order to gain an insight into their expectations from outdoor advertising as a popular

communication method that is part of our everyday city lives

KEY WORDS

Advertising, Advertisers, Outdoor Advertising, Outdoor Advertising Channels
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GIRIS

Glinlimiiziin degisen ve gelisen diinyasinda iletisimin 6nemi her gegen giin daha fazla
artmaktadir. Uretim teknolojilerindeki yenilikler ve seri iiretim modelleri arz1 artirirken,
iiretilen iirilinlere talep olusturmak i¢in iletisimin en 6nemli unsurlarindan biri olan reklam
kullanilmaktadir. Reklam, bireylerin sahip olduklar1 evreni dort koldan sararak satin alma

davranisi olusturmak i¢in yeni veya farkli metotlarla hedef kitle olusturma ¢abasindadir.

Bireysel olarak uyanik oldugumuz her an farkli mecralarin mesajlarina maruz
kalmaktay1z. Televizyon izlerken, gazete okurken, internet sitelerinde, cep telefonlarimizda,
sokakta yiirlirken bizi etkisi altina almaya calisan reklamlar gilindelik yasantimizin bir
par¢asi olmustur. Karsimiza ¢ikan reklamlarin 6nemli bir boliimiinii agikhava reklamlari
olusturmaktadir. Giiniimiizde agikhava reklamlari, kullandig1 ¢esitli yontemlerle, evimizin

disinda kalan ve kamusal alanlar1 kaplayan genis bir yelpazeye yayilmistir.

Tarihin ilk ¢aglarindan bu yana bilindik en eski reklam tiirlerinden birisi olan
acikhava reklamlari; tliccarlarin mallarint satma istemleriyle baglayan seriiveninden
giiniimiizdeki profesyonel haline kadar gelmistir. Tarihin ilk reklamcilar1 olan bu kisiler,

giiniimiizde reklam verenler olarak adlandirdigimiz is insanlaridir.

Bu c¢alismanin amaci; Hatay ilinde reklam verenlerin tercih ettikleri reklam
kanallarmi arastirmak ve bu kanallar arasinda yer alan acgikhava reklamlarini tercih
sebeplerini ve amaclarini anlamaktir. Literatiir arastirmasinda yer alan verilerden yola
cikilarak Hatay ilinde ulusal ve uluslararasi kapsamda faaliyet gosteren firmalara yonelik
coktan secmeli ve agik uglu sorular hazirlanmis ve yanitlar1 yiizdelik dilime gore
degerlendirilmistir. Bu tez, acikhava reklamlari iizerine yapilmis aragtirmalardan, reklam

verenlerin tercih ve beklentilerine odaklanmasi yoniiyle farklilik gostermektedir.



BiRINCi BOLUM
1. REKLAMIN TANIMI, TARIHCESI VE ARACLARI

1.1. Reklamin tanimi

Glinlimiizde kamuoyu olusturmak icin kitle iletisim araglari kullanilmaktadir.
Kamuoyu olusturmanin kisiler, kurumlar ve sirketler icin 6nemi arttik¢a farkli uygulamalar
ve yeni teknikler denenmistir. Hedef kitleye yaygin erisim i¢in giiniimiizde bu tekniklerin en
popiiler olanlarindan birisi reklamdir. Reklam kisaca; bir isin, bir malin veya bir hizmetin
para karsiliginda genel yayin araglarinda tarif edilerek halka duyurulmasi (Kocabas & Elden,
2002, s. 13) olarak tanimlanabilir. Uretici ve pazarlamaci isletmeler agisindan ele alindiginda
reklam; iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye tanitilmasi ve duyurulmasi, pazarda yer alan
ayni tlir mal ve hizmetlerin ¢coklugu karsisinda tiiketicinin, o isletmenin iirettigi mal veya

hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesidir.

Reklamin katkisi, {irlin ve hizmetlerin akilda kaliciligini arttirarak bunlara olan
talebin devamliligini saglamaktir. Hedef kitle agisindan reklam, iiriin hakkinda bilgi alma,
tedarik zincirine erisme, fiyat bilgisi 6grenme gibi konularda zaman kazandiran bir iletisim
modelidir. Ayni zamanda reklam, birbirine ¢ok yakin veya nerdeyse ayni1 iglevi géren {iriinler
arasindan belirli bir iirliniin ayirt edilmesini, dolayisiyla marka bilincinin olugmasini

saglamaktadir. Reklam tiiketiciye yardimci olan bir yapidadir (Kadibesgil, 1986, s. 53).

Bir iriine veya hizmete iliskin bir iletiyi sozlii ya da goriintiilii olarak pazar
birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemlere reklam yapmak denir. Bu tanima gore reklamin
one cikan yonii iletisimdir, iletisimin yoniiniin isletmeden hedef kitleye dogru oldugu
anlatilir (Cizelge 1). Burada hedef kitle ile iiriin arasindaki bagi kuran dili kitle iletisim
araclar1 saglar. Hedef kitleye mesaj1 dogru iletmek icin kampanya biitcesine gore farkli
iletisim modelleri birlikte veya tek tek kullanilabilir. Amag, reklam mesajini hedef kitleye
en etkin bicimde vermek oldugu icin ¢agin uygun popiiler reklam kanallarin1 kullanmak

hedef kitleye ulagmakta 6nemli bir rol oynar (Kocabas, Elden, & Yurdakul, 2002, s. 13).



“Reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin varligr konusunda uyarmak ve mala
veya markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciyla gdze veya kulaga hitap
eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin yaymlanmasidir” (Ozgiir, 1994, s. 17)
taniminda ise reklamin estetik bir gorsel / isitsel yontemle tiiketicide iirlin farkindalig

yaratmasi ve iiriin i¢in tercih davranisi olusturmasi gerektigi anlatilmaktadir.

Reklam ayni1 zamanda bir iletisim modeli oldugundan mesajin hedef kitleye dogru
ulagmast ve etkin bir iletisimin gerceklesebilmesi i¢in kaynak ve alicinin ortak deneyimi
paylasmasi gerekir. Bu sebeple ortak deneyimlerin tespit edilmesi i¢in kaynagin hedef kitleyi
yeterince analiz etmesi ¢ok Onemlidir. Siirecin devamliligimi saglayan ve siireci
sekillendirmeye yardimci olan geri besleme ise hedef kitlenin reklama gosterdigi tepkinin
cesitli yontemlerle 6l¢iimlenmesini saglamakla elde edilir (Kocabas, Elden, & Yurdakul,

2002, s. 13).

Cizelge 1.
Reklamun iletisim fonksiyonlart ve tiiketicinin satin alma davranist arasindaki iliski
o _ IKNA ETME
BILGILENDIRME -Istek ve ihtiyaclar1 yogunlastirmak
-Istek ve ihtiyaglar1 yogunlastirmak -Farkindalik yaratmak
-Farkindalik yaratmak -Duygulardan yararlanmak
-Tercih olusturmak
\ )
|
SATIN ALMA DAVRANISI
\
( \
DESTEKLEME HATIRLATMA
-Satin almak kararlarini hakli gostermek -Tekrar satin almalar1 saglamak

Kaynak: Fiisun Kocabas, Miige Elden ve Nilay Yurdakul, Reklam ve Halkla iligkilerde Hedef
Kitle, Istanbul: Iletisim Y., 2002



Bir diger tanimda ise, reklamin; satin almanin siirekliligini veya tiiketicinin diger bir
mala yonlenmesini saglamak iizere tiiketicilere etki etme amacini giiden, ek gider unsuru
biciminde yapilan isletme faaliyetleri oldugu belirtilir. Reklam hedef kitleye hatirlatmalarda
bulunur veya tirlinii bilingaltina yerlestirerek hedef kitleyi etki altina alir. Boylece kisi ayni
ozelliklere sahip iirlinlerle karsilastig1 zaman bilingaltindaki {iriinii tercih eder. (Asici, 1984,
s. 211). Bu tanimda hedef kitleye markaya baglilik aligkanlig1 kazandirmanin reklam ile

miimkiin olacag1 anlatilmaktadir

Reklam her seyden once ekonomik bir olaydir. Kitle iletisim araglar1 kullanilarak
iiretilen bir eylem oldugundan, {irlin ve hizmetlerin genis kitlelere pazarlanmasi s6z konusu
oldugunda akla ilk gelen ve fikir veren durumundadir. Ekonomik hayatimizda {iretim ve
dagitim eyleminin gerceklesmesi i¢in pazarlama faaliyetleri ile iiriinii satabilmek icin ¢esitli
stratejiler gerceklestirmenin yollar1 aranir. Reklam burada devreye girer, talebin artmasini
saglar ve iiretim de artar. Bu nedenle isletmeler i¢in yasamsal dneme sahiptir (Babacan,

2005, s. 31).

Endiistri devrimiyle gerceklesen seri iiretim teknikleriyle tiiketicinin beklentileri,
ihtiyaclar1 ve istekleri dogrultusunda iiriinler tutarli bir sekilde ¢cok sayida iiretilebilir hale
gelmigtir. Ayni irlinlerin farkli markalarin adi altinda {iretilmesi bireylerin satin alma
davraniglarint etkilemistir. Ortaya ¢ikan ¢ok sayida iirlin igin pazarlama hedefleri
beraberinde rekabeti getirmistir. Rekabet ortaminda markasimin veya iriiniin tanitimini
yapabilen isletmeler hedeflerine ulagabilmek ve pazardaki yerlerini korumak i¢in reklam
kanallarimi kullanmaya mecbur kalmislardir. Reklam, isletmeler i¢in pazarlama kararlar1 ve
stratejilerinde, iizerinde Ozellikle durulmasi gereken bir stratejik yonetim unsuru olarak

nitelendirilmistir (Elden & Yeygel, 2000, s. 2).

Reklam kavrami giiniimiizde sadece ticari faaliyetlerle sinirli bir eylem degildir.
Ayn1 zamanda ticari olmayan sosyal mesajlar1 kitlelere ulagtirmak igin de kullanilan etkin
bir iletisim yontemidir. Kar amaci giitmeyen kuruluslarin, sosyal toplum orgiitlerinin yapmis

oldugu reklamlar ticari olmayan sosyal reklamlar arasinda sayilir. Bu tiir sosyal reklamlarda



halki bilgilendirmek, bilin¢lendirmek ve egitmeye yonelik mesajlar verilir. Bu agidan
reklamlar ekonomik oldugu kadar sosyal sistemin de ayrilmaz bir pargasidir. Nitekim
Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) reklam harcamalarinda 27. sirada bulunan kurum,
kar amaci giitmeyen ABD hiikiimetidir. Armstrong ve Kotler’e (2008) gore reklamlar, ister
amaci Coca-Cola’yr diinya capinda satmak; ister tiliketicileri gelisen bir ulusta dogum
kontroliinii yayginlastirmak amaciyla olsun, bilgilendirmek ve ikna etmek i¢in en iyi yoldur

(s. 426).

1.2. Reklamin amaci

Reklamin amaci, belirlenen hedef kitleyi bir {irlin veya bir hizmetten haberdar etmek,
firmaya, markaya, {liriine kars1 bireylerde olumlu diislinceler olusturmay1 saglatabilmektir.

Olug’a gore (2006) iyi bir reklamin ilkeleri su sekildedir:

- lyi bir reklamimn amaci, miisterinin daha akillica satin almasina yardim
etmektir. Reklam miisteriye yardimcidir.

- lyi bir reklam miisteriyi aldatmaz, miisteriye asilsiz vaatler vermez; sadece
diger miisterilerin diisiincelerini paylasabilir.

- lyi bir reklam, genellikle benimsenmis begeni standartlara uygun olmalidir.

- lyi bir reklam, mamuliin veya hizmetin niteliklerinin halk¢a benimsenmesi
amacini giider. Rakip mallarin kotlilenmesi yoluna gidilmez, iyi bir reklam
kavgac1 ve rahatsiz edici olmamalidir.

- lyi bir reklam, bir yandan dagitim giderlerini azaltmaya yardim edici, bir

yandan da kamu ¢ikarlarina hizmet edici nitelikte olmalidir (s. 522).
Diger yandan Miige Elden’e gore (2009) reklamin satis amaglar1 s0yle olmalidir:
- Mevecut iirlin satiglarinin muhafaza edilmesi,

- Uriin satislarmin kisa ve uzun dénemde artirilmast,

- Hedef kitlelerin avantajli fiyat bilgisinden etkilenmesi,



- Araci sahis veya kurumlarin satiglar1 ¢ogaltmaya yonelik gayretlerinin
desteklenmesi,

- Satiglar1 ¢ogaltmaya yonelik tanitim ve indirimlerin ilan edilmesi (s. 182)

Hasip Pektas (1987), “Halki egitmek, aradigini kolay bulmak, kolay almak ve fiyatini
ogrenmek reklamciligin amagclaridir” diye siralamistir (s. 226). Giilsoy (1999) ise “Reklam,
dikkatleri ¢ekerken tiiketiciye vermek istedigi bilgi ve iletiyi de aktarmali, tiikketicinin fikir
ve aligkanliklarini degistirmeli belli bir fikir veya bakisi benimsemeyi hedeflemelidir”

diyerek reklamin amacini agik olarak ifade etmistir (s. 9).

Diger taraftan reklamin amacglarinin belirlenmesinde bazi hususlara dikkat

edilmelidir. Solomon Dutka ve Haluk Mesci (2000) bunlar1 su sekilde tanimlar:

- Reklamin amaci, yalnizca reklamin iistiinde etkin oldugu misyonu ifade
etmeli, genel pazarlama hedefleri ile karigtirllmamalidir.

- Reklam kiyaslanabilir ciimlelerle ve yazili sekilde dile getirilmelidir.

- Reklam tiireten ve buna izin veren idareciler reklamin amaglar1 hakkinda
fikir birligi i¢cinde olmalidir.

- Reklam amaglarina karar verilirken saglam arastirmalarla edinilmis 6nemli
bilgiler kullanilmali hayalci davranislar degil gercekci beklentiler hedeflere
yansitilmalidir (s. 16).

Ugur Bakir (2006) reklamin amaglarini s6yle metinlestirmistir (s. 238):

“Giiniimiizde  reklamlarin  artan  yogunlugu, tiiketicilerin  giindelik
yasamlarinda binlerce reklam mesajiyla karsi karsiya kaldiklar: bir iletisim ortamim
beraberinde getirmistir. Kuskusuz béyle bir ortamda reklam mesajlarinin hedef kitle
tarafindan fark edilmesi ve onlar iizerinde istenen etkiyi gercgeklestirmesi daha da
zorlagmaktadir. Bu baglamda reklamin ikna ediciliginin saglanmasi é6nemli bir bagari
kriteri olarak ortaya ¢ikmaktadwr. Belirli hedeflere ulasmak icin tiiketicilerin duygu ve
davramslarina etki etmek istegi dogrultusunda yapilan reklamlar, hedef kitlelerine
yonelik ¢esitli mesajlar tasimaktadirlar. Reklamlar, tasidiklart bu mesajlart etkili bir
sekilde iletebilmek icin ise reklam hedeflerinden, hedef kitle ve iiriin ozelliklerine degin



bir¢ok degisken goz éniinde bulundurularak belirlenen cesitli mesaj ¢ekiciliklerinden
yararlanmaktadirlar.”

Reklamlar iirlin ile hedef kitle arasinda bag kurarak {iriin bilgilerini iletirken sadece
dogrudan degil, dolayli yontemler de kullanir. Bu yontemler iiriiniin 6zelliklerini belirttigi
kadar tiiketimi de dzendirir. Ornegin mesrubat reklamlarinda iiriiniin sicak havada buzlar
icinde sunulmasi, buzdolabindan ¢ikan {iriinler, i¢ilen mesrubatin yarattig1 serinlik hissinin
gorsellestirilmesi; {irliniin soguk i¢ilmesi i¢in verilen mesaj olmakla beraber iiriinii cazip
gostermekte, glizel bir lezzet ve olumlu bir deneyim s6zii vermekte; bdylelikle tiiketimi

artirmay1 amaclamaktadir.

Bagka bir 6rnek McDonald’s firmasinin agik hava reklamlarinda goriilmektedir
(Resim 1). Bu afislerde McDonald’s firmasinin {iriinleri, meniilerde verilen Coca-Cola
mesrubatlari ile beraber gorsellestirilmistir. Uretici burada dolayl olarak iiriiniin gdsterilen
mesrubat ile tiiketildigi zaman hedeflenen lezzete ulasilacagini anlatmaktadir. Bagka bir
deyisle tiretici burada iki farkl: iiriiniin birlikteligi ile bilingaltina gdnderilen bir lezzet mesaji

vermektedir. Reklam burada hem yonlendirici hem de 6zendirici bir mesaj vermektedir.

Resim 1.
Amerika ve Tiirkiye 'de uygulanmis McDonald’s reklamlar

Kaynak:
https://mcd.mediamonkeymarketing.com/wpcontent/uploads/2018/08/billboard-highway-2.jpg



1.3. Reklamin tarihgesi

Insanlarin okuma yazma &grenmesinden ¢ok dnce baslayan ticaret en ilkel sekliyle
bir is boliimiinii ve ticari ortamlarin ortaya ¢cikmasini zorunlu kilmstir. insanlar, iiriinlerinin
iyl yonlerinden, niteliklerinden 6vgiliyle bahsederek mallarini satmaya veya satislarini
artirmaya c¢abalamiglardir. Ticaret gelismis; saticilar ve tiiccarlar sokaklarda gezerek veya
kdylere, kasabalara giderek hem mallarini tanitmislar hem de satis yapmaya ¢aligmislardir.
Satis yapma gerekliligi, reklam ihtiyacin1 da beraberinde getirmistir. Bu yilizdendir ki;
reklamciligin kdkeni de ¢ok eski yillara kadar uzanir. Venedik tacirlerinin kiy1 kasabalarinda
mallarim1 tanitmak icin levhalar astiklarini, davullar calarak halkin ilgisini getirdikleri

mallara cekmeye calistiklarini ¢esitli kaynaklardan 6grenmekteyiz (Kadibesgil, 1986, s. 53).

Ticaretin gelismesi reklamciligin baslamasina onciiliik etmistir. Ancak reklamin
gelismesi ticaretin gelisimi kadar hizli ve yaygin bigimde olmamuistir. Seri {liretimin heniiz
baslamadig1 o giinlerin sartlarinda sehir tellallar1 ve isaret levhalari o zamanki {iretim
miktarina talep yaratmak icin yeterli geliyordu. Ancak buhar makinesinin icadindan sonra
18. yiizyilin ikinci yarisinda yasanan I. Sanayi devrimiyle su ve buharin giiciiniin liretime
destegi, mekanik makinalarin artmasi, demir ve celik iiretimiyle demiryolu aglarinin
gelismesi hem {iretimi artirmis hem de devrimin ve iiriinlerin cografya tizerinde yayilimini

kolaylastirmistir.

1860 sonrasi II. Sanayi devriminde bilimsel alanda, 6zellikle fizik ve kimyada
yasanan gelismeler, elektrigin icad1 ve fabrikalarda kullanimi ile seri iiretimin baslamasi
teknolojik bir doniim noktas1 yaratarak iiretimi artirmis ve tliketimi yayginlagtirmistir. Cok
sayida ve hizli bir sekilde tiretilen {iriinler i¢in yeni talepler olusturma ihtiyaci ile cesitli
reklam ve pazarlama yontemlerine ihtiyag duyulmus; yeni ve farkli reklam ortam ve

imkanlar1 ortaya ¢ikmustir.

Yazili reklamin en eski 6rneklerinden birisi British Museum’da yer almaktadir. Bu

ornek, tarihi 3000 y1l 6ncesine dayanan bir duyuru metnidir. Kagan bir kdlenin sahibine



yeniden doniislinii saglamasi i¢in, kole sahibi tarafindan yazdirilmis bir duyurudur. Yine eski
Misir’da agikhava reklamlarmin en eski orneklerinden birisi de tas plakalardir; tacirler
tarafindan tas plakalara reklam amaciyla yazi ve resimler oydurularak kentin islek

caddelerine veya meydanlarina pano seklinde dikildigi bilinmektedir (Olcay, 1969, s. 13).

Eski dénemlere ait baska orneklerden birisi de Yunan ve Ibrani uygarliklarinda
tellallarin sokaklarda gezerek ve bir yandan da bagirarak duyurular aktarmasidir. Bu
duyurular gladyatdr doviisleri, sarayin yasalar1 veya gezici saticilarin mallar1 hakkinda
bilgiler icermektedir. Tellallarin ve gezici saticilarin séz1ii olarak baslattiklar: reklamcilikta,
marka ve amblemlerin gelismesiyle, degisik kitle iletisim araclar1 reklam ortamlar1 olarak

kullanilmaya baslanmistir (Elden & Yeygel, 2006, s. 6).

Uner Usterman’a gore (2009) Eski Roma’da iizerinde kegi resmi olan tabelalar
mandiranin duvarlarma asilir, okul Onlerindeki tabelalarda kirbaglanan erkek cocuklari
resmedilirdi. Baz1 zanaatkarlar ise tirettikleri tirtinleri igyerlerinin girisindeki kapiya asar ya
da cingiragin iizerine sattiklari iiriinlerin resmini yaptirarak sokak sokak gezer, ¢ingirakla

dikkat ¢ekip kendi iiriinlerini duyurmaya veya tanitmaya c¢aligirlardi (s. 17).

Alman Jean Giitenberg’in 1444 yilinda matbaay1 icat etmesi insanlik tarihinin en
biiyiik kesiflerinden biri sayilmaktadir. Matbaa yazili belgelerin seri olarak iiretilmesine
olanak sagladig1 icin belgelerin yayilmasiyla toplumlarda okuma yazma oranlar1 da
artmistir. Matbaa, reklamciliga farkli bir bakis acist getirmis ve seri liretime dayali
reklamciligin 6niinii agmigtir. Matbaanin icadiyla birlikte, Avrupa’da reklamin ilk 6rnekleri
gerceklestirilmeye baslamistir. Gazete, kitap, el ilan1 gibi yazili araglarin ¢ogaltilmasi ve
dagittiminda kolaylik saglayan bu kesif, genis kitlelere ulagmaya baglayan gazete ve el
ilanlarinin bir reklam ortami olarak kabul edilmesi ve kullanilmaya baslanmasina da zemin

hazirlamistir (Elden & Yeygel, 2006, s. 6).



1.4. Reklamin ozellikleri

Reklam, hedef kitleye giiven asilamali ve ikna unsurunun saglanmasi igin giiclii

mesajlar vermelidir. Bu mesajlar su sekilde siralanmistir (Karaca M. E., 2019):

- Reklam mal, {irlin ve hizmetin tanitilacag tiiketicilerin ya da hedef
kitlesinin kolaylikla anlayabilecegi bir dille ifade edilmelidir.

- Tiketicileri dogrudan etkileme 6zelligi olmalidir.

- Kisa, 6z, anlagilir ve hedef kitleye bilgi verir nitelikte olmalidir.

- Yasalara uygun, diiriist, genel ahlak kurallarina uygun olmali ve tiiketicilere
yaniltici bilgi vermemelidir.

- Planlamasi ve yayinlanmasi asamasinda sosyal sorumluluk kurallarina
uyulmalidir.

- Diiriist ve rekabet ile ilgili kurallara uygun olmalidir.

- Mesaj tiiketicilerin reklamlara kars1 glivenini saglayacak nitelikte olmalidir.

Pektag’a (1987) gore “Reklamda karsilikli etkilesimin  ve haberlesmenin
basitlestirilmis analizi bes soruyla yapilabilmektedir” (s. 225). Pektas “Kim, Ne, Kime, Ne
yolla soyliiyor ve Etkileri nelerdir?” sorularindan yola ¢ikmistir. Bu sebeple bir reklam
stratejisi hazirlanirken reklamin fikir sunmasi, ¢arpici, dikkat cekici, alisiilmamis olmast;
ayni zamanda haberi iletmesi ve satin alma arzusu uyandirmas: gerektigini vurgulamigtir.
Carpict bir manget, etkin bir gorsel, ¢ok farkli bilgi sunan bir yazimin reklami
giiclendirdigini, izleyicilerin iyi anlatilmis bir mesaji digerlerine tercih edecegini

belirtmistir. Pektag’a gore reklamlarin dogru bilgi vermesi ve etik olmasi 6nemlidir (s. 225).

Is1l Karpat Aktuglu (2006) reklamin fonksiyonlarini asagidaki sekilde tartigir (s. 4):

Bilgilendirme fonksiyonu barindiran reklam: Hedef kitlede var olan talep ve

gereksinimleri hissettirmeli ayn1 zamanda tiriinle ilgili farkindalik yaratmay1 amaglamalidir.

Bu tiir reklamlar daha ¢ok bilgilendirici rol iistlenir. Talep ve gereksinimlerin farkina
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varilmasiyla duygular giiclendiren ve tiiketici tercihini olusturan reklam fonksiyonudur. Bu

rolii listlenen reklamlar daha ¢ok iirlinlerin pazara giris asamasinda sik¢a kullanilirlar.

ikna etme fonksiyonu barmdiran reklam: Rekabetin yogun oldugu ve hedef
kitlenin {irtin sunumlari1 hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadig, {iriiniin gelisme agamasinda
ve pazarda yeni oldugu durumlarda goriilmektedirler. Reklamin destekleme ve hatirlatma

fonksiyonu hedef kitlenin satin alma hareketi sonucunda ortaya ¢ikar.

Destekleme fonksiyonu barindiran reklam: Hedef kitlenin satin alma kararini
hakli gosteren ve ¢ogunlukla sigorta poligesi, bilgisayar, otomobil gibi satin alma siklig1

nispeten az olan triinlere iligkin karar1 destekleme roliinii iistlenen reklamlardir.

Hatirlatma fonksiyonu barindiran reklam: Aliskanligi olan {irlinlerin satin
alimlarin1 tetikler. Hatirlatici reklamlar ¢ogunlukla tiiketim mallar1 kategorisinde ve
Ozellikle iirlin yagam egrisinin olgunluk ve sona erme donemini yasayan iiriinler i¢in
kullanilir. Bu fonksiyonlar iletisim fonksiyonuyla birlikte tiiketicinin satin alma davranisini

asagidaki sekildeki gibi yansitir (Cizelge 2)

Cizelge 2.
Reklamin iletisim yonii ve siireci

KAYNAK MESAJ KANAL ALICI
Reklam Veren
Kisi / Uretici / Reklam Mesaj1 Reklam Aract Hedef Kitle
Araci
Kaynak:

Dunn, Barban, Krugman ve Reid, 1989, 5.66
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1.5. Reklam araclarn

Pazarlama stratejileri dahilinde reklamlar, ¢ok sayida izleyiciye etkin bir bicimde
ulagmak i¢in ¢esitli iletisim araclar1 kullanir. Yillar i¢inde teknolojik gelismelerle birlikte
reklam araclar1 da gelismis ve bulundugu ¢aga ayak uydurmustur. Reklamcilik tarihinin
temelini olusturan matbaa makinas1 sayesinde el ilanlari, gazeteler, biiltenler ve diger reklam
iirlinleri yiiksek tirajlarda basilmis ve uzun yillar 6nemli reklam araglari olmustur. Radyonun
icadiyla biiyiik kitlelere ses yoluyla ulasan reklamlar asil devrimini televizyonun icadiyla
yasamistir. Reklam diinyas1 hem sesli hem de goriintiilii sekilde ¢ok daha biiytik kitlelere
ulagsma imkani bulmustur. Giiniimiizde hayatimizin her alaninda yer alan internet, reklam

diinyasinin gelecegini belirleyecek bir rol iistlenmektedir.

Gelisen teknoloji ile hayatimiza giren yeniliklerin reklam kanallarina da etkisi ¢ok
biiyiik olmustur. iletisim araclarinin birgogu zaman iginde birer reklam kanalina doniiserek
icerdikleri mesajlar1 toplumlara ulasgtirmaya calismislardir. Reklam mesajlarinin hedef
kitlelere ulastirilmasini saglayan kanallar kendi aralarinda cesitli kategorilere ayrilmaktadir.
Yayin yapan reklam ortamlari i¢inde yer alan radyo ve televizyon, basili reklam ortamlarini
olusturan gazete ve dergi, dogrudan posta reklam ortamlari, sinema, agik hava ve transit
reklam ortamlari, satis yeri reklam uygulamalari (P.O.P) ile internet olarak

siniflandirilabilirler (Elden & Yeygel, 2006, s. 29).

Ayrica teknolojinin gelismesiyle beraber sifreli ve kablolu televizyon kanallari,
kisisel bilgisayar programlari, CD’ler, bilgisayar aglari, goriintiilii telefonlar, faks, 151kl
dijital panolar gibi araglar yeni iletisim kanallari, dolayisiyla reklam icin yeni alanlarin
dogusunu hazirlamistir (Babacan, 2005, s. 125). Asagida reklamlarin kullandig1 kanallar

anlatilmaktadir.
Gazete: Giiniimiizde basili reklam ortami denilince ilk akla gelen reklam araci

gazetelerdir. Gazeteler ticari reklamlarin yani sira kiigiik ilanlarin da yer aldigi reklam

ortamlaridir. Matbaanin icadiyla beraber gelisen en eski reklam araglarindandir. Gazeteler,
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her giin yiiz binlerce insanin evine en kolay, en diisiik maliyetle ulasan reklam ortamlaridir.
Gazetelerin, ¢esitli ilgi alanlarina hitap eden boliimleri nedeniyle 6zellikle spesifik hedef
kitlelerine ulasmada olduk¢a verimli sonuglar alindig1 bilinmektedir. Gazetelerin
amagclarindan birisi de haber vermektir. Bu ylizden giin icerisinde bir¢ok kisi tarafindan
okunur. Bu ylizden gazetelerde yer alan reklamlar hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasir
(Ozdem, 2006, s. 34).

Gazeteleri li¢ gruba ayirabiliriz. Bunlar yayimlanma zamanlari, dagitim mecralar1 ve
icerikleridir. Yayin zamanlari; sabah, aksam, giinliik, haftalik ve ayliktir. Dagitim mecralart;
yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasidir. Ekonomi, siyaset, magazin haberleri gibi farkli
icerikler barindirirlar. Gazetelerin bu kadar ¢eside sahip olmasi reklam verenler agisindan
bir avantajdir. Reklam verenin hedefledigi kitleye ulasabilecegi sekilde reklam vermesini
saglar (Elden & Yeygel, 2006, s. 35). Gazeteler okunduktan sonra saklanabilme 6zelligine
sahiptir. Ayrica giin igerisinde bir¢ok kez el degistirmesi de reklamin hedef kitleye olan

ulagimina katkida bulunur (Babacan, 2005, s. 126).

Dergi: Yayin ve reklam kanallar1 arasinda, gazeteden sonraki en onemli iletisim
kanallarindan biridir. Dergileri, gazeteler gibi yayin zamanina, dagitim mecralarina ve
iceriklerine gore gruplamak miimkiindiir. Icerik gruplart magazin, bahce bakim, dekorasyon,
araba, mimari tasarim, seyahat, sanat, edebiyat gibi bircok farkli alanlari igerir. Bu yiizden
reklam verenler icin Onemlidir; reklamlarini hedef kitlesinin takip ettigi dergide
yayimlatarak etkin bir iletisim saglarlar. Dergiler ciltlenme ve kagit kalitelerinden dolay1
gazetelerden daha uzun saklanma ve okunma siirelerine erismektedirler. Bu nedenle birgok
lobi ve bekleme salonlarinda insanlara ulasabilmektedir (Kocabas, Elden, & Yurdakul, 2002,
s. 33).

El ilanlari: Bir yapraktan olusan tasarima sahip, tek yon veya cift yon olarak bask1
islemi gdrmiis reklam kanalidir. Amac bir yeniligi veya reklam kampanyasint duyurmaktir.

Hedeflenen kitleye ulagmak i¢in, hedef kitlenin yogun oldugu yerlerde veya saatlerde
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dagitilir. El ilanlarinda daha ¢ok anlik ilgiyi toplamak ve hedef kitleye mesaji daha net
vermek i¢in sade ve spot bagliklar kullanilir (Kocabas & Elden, 2002, s. 38).

Brosiirler: Uriin ya da hizmet hakkinda genis kapsamli bilgi vermek igin kullanilir.
Hazirlama ve iretim siireci diger pek ¢ok reklam kanallarina kiyasla daha maliyetlidir.
Maliyetli siirecleri ve baski adetlerinden dolay:1 hedef kitleyi birebir tespit edip brostirleri
uygun hedef kitleye ulastirmak Onemlidir. Brosiir baskilar1 ayni zamanda firmalarin
ciddiyeti, kurumsalligt ve gilivenirliligi hakkinda prestijli bir eylem olarak
degerlendirilebilir. Uriinlerin ve hizmetlerin ayrmtilarim ve fiyatlarmi gérmek miimkiin
oldugu i¢in brosiirler bireylerin satin alma kararlarin1 daha seri vermesine yardimer olur

(Kocabas & Elden, 2002, s. 39).

Kataloglar: Basili reklam araclarindan biri olan kataloglar, {iriin ya da hizmet
hakkinda birtakim bilgiler vermek {izere hazirlanirlar. Genellikle dogrudan bir satig mesaji
icermezler. Ancak {iriin tiirleri, 6zellikleri, fiyatlar1 hakkinda tiiketiciye ayrintili bilgi vermek
icin kullanilmaktadirlar. Uriin tiirleri ya da fiyatlar1 sik sik degisiyorsa katalog cabuk eskir.
Bu yiizden acil ihtiyaglara yetecek kadar katalog basilmasi gerekir (Kocabas & Elden, 2002,
s. 38).

Radyo: Sesli kitle iletisim ¢aginin baslangici niteliginde bir icat oldugundan reklam
aract olarak da popiiler olmustur. Bir olaymn, haberin, miizigin kitlelere aktarilmasini
saglayan cihazdir. Baska bir deyisle; kulakla duyulabilecek sinyallerin radyo frekanslar
aracilifiyla boslukta yayilmas: ve bu sinyallerin bu amag i¢in gelistiren radyo alicilart
aracilifiyla bireyler tarafindan dinlenmesidir. Sesin etkin kullanimi, miizigin ve efektin

etkisiyle birlesmesi radyonun giiclinii artirir (Bakir, 2006, s. 44).

Radyolar yerel, ulusal ve uluslararasi canli yaym yapabilme 6zelligi tasimaktadir.
Okuma ve yazma aligkanliginin gelismemis oldugu toplumlarda reklam verenler tarafindan
ciddi sekilde tercih edilir. Radyo frekans sahipligi 6nemli maddi yatirimlar gerektirmez.

Ortam kisitlamasi gerektirmeden kitleler tarafindan yolculukta, iste, arabada, evde, yiiriirken
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veya ¢alisirken; kisacasi bir¢cok yerde dinlenebilme 6zelligine sahip oldugu i¢in reklam
verenlerin hedef kitleye ulagsma ¢abalarini karsilayabilmektedir (Elden & Yeygel, 2006, s.
29).

Sesli iletisimin Kkitlelere aktarildigi radyo kanallarinda, televizyonun icadi ve
hayatimiza giren diger iletisim alanlarindan sonra radyo reklamlari destekleyici veya
tamamlayic1 reklam mecrasi olarak goriilmiistiir. Radyo reklamlarinda kullanilan metinler
televizyon reklamlarinda hareketli goriintiilerle kitlelere sunulurken hedef kitle aym
metinleri radyoda da dinlediginde zihninde iiriinle ilgili sahneleri hatirlatir. Istenen mesajin

hedef kitleye aktarilmasinda daha etkili olmaktadir (Bakir, 2006, s. 45).

giiniimiizde her evde yerini almis olan 6nemli bir kitle iletisim aracidir. Kanal ve program
cesitliligi nedeniyle evlerde bireylerin izleme tercihleri i¢in birden ¢ok televizyon bulunmasi
yaygin bir durumdur. Insanlarin evdeyken gegirdikleri vaktin biiyiik bir boliimii televizyon
karsisinda olabilmektedir. Bu nedenle de reklam verenlerin 6zellikle tercih ettigi reklam
mecralarindan biridir. Matbaanin icad1 basili reklamda nasil bir devrimse, televizyonun icad1
da, ozellikle renkli televizyonla beraber, reklamcilikta dyle bir devrimdir. Televizyonun
reklam mecralar1 arasindaki popiilerliginin sebebi, hareketli-gorsel ve isitsel bir arag olarak

milyonlara ulagsmadaki etkinligidir.

Ortaya c¢iktig1 ve bir reklam ortami olarak ABD’de 1940’1 yillarda kullanilmaya
baslandig1 giinden bugiine, 6zellikle renkli televizyonun yayginlik kazanmasiyla birlikte
etkinligi yliksek bir reklam ortami halini almistir. Hem gorsel unsurlarin hem de isitsel
unsurlari birlikte kullanilmasinin etkisiyle hedef kitlenin dikkatini ¢ekmenin ve bu dikkati
stirekli tutmanin radyoya ve basili reklam ortamlarina gore daha kolay bir hal aldig:
televizyon, bu 6zelliginin yani sira hemen hemen her evde bulunmasi ve spesifik agidan ilgi
alanlarma seslenen kanallar ve genel icerikli kanallar ile cesitli sosyo-ekonomik ve

demografik oOzellikte genis bir hedef kitleye ulagma imkanini saglamasi agisindan da
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reklamcilar ve reklam verenler tarafindan tercih sebebi olmaktadir (Elden & Yeygel, 2006,

5. 32).

Televizyonda {i¢ tiir reklam yayini1 goriiliir. Bunlar;

- Hareketsiz reklam; Tek bir gorlintliniin kullanildigi, miizik ve seslendirmenin
eklendigi reklam tiirtidiir.

- Hareketli reklam: Video ortamiyla birlikte iizerine miizik ve seslendirmenin
eklenerek yapildigi reklam tiirtidiir.

- Ozel tamtict reklam: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi alanlarda yerli yapim
olarak hazirlanmasi gereken ve reklam mesajlarinin programin sadece

basinda ve sonunda yer aldig1 reklam tiiriidiir (Kocabas & Elden, 2002, s. 43).

Reklam verenler biitiiniiyle bir lilkeyi veya herhangi bir bolgesel pazar1 haftanin her
giiniinde ve neredeyse giiniin her saatinde reklamin kapsam alanina alabilirler. Diger reklam
kanallariyla kiyaslandiginda, televizyon reklamlar1 diger kanallardan en geg¢ iki giin daha
erken yaymna baslamis olur (Mandell, 1974, s. 363). Ilk bakista televizyon reklamlarinin
diger reklam ortamlarinda yapilan reklamlara gére ¢cok daha biiyiik maliyetler gerektirdigi
sOylenebilir. Ancak kisi basina diisen maliyet hesaplandiginda televizyon reklamlarinin

sanildig1 kadar masrafli olmadig: ortaya ¢ikmaktadir (Kocabas & Elden, 2002, s. 42).

Acikhava ve transit: Reklam ortamlar1 arasinda en eski reklam araci olarak bilinen
ve bu tezin konusunu olusturan agikhava reklamlar1 evlerimizin veya kapali mekanlarin
disinda kalan biitiin ortamlar1 kapsamaktadir. Ingilizcede “outdoor” olarak bilinen ama daha
sonra “out of home media” olarak kullanilmaya baslayan reklam ortamlari Ulkemizde
acikhava reklam ortamlari olarak tanimlanmistir. Bu tiir ortamlar televizyon ve radyodan

sonra erisimi en yiiksek olan reklam ortamlaridir.

Acikhava reklam ortamlari, diger reklam mecralarini olusturan radyo, televizyon,

dergi, gazete gibi kanallarin yaninda hatirlatici reklam olarak yardimci konumunda goriinse
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de glinlimiiz medya planlamalarinda paymni gittikge artirmaktadir. Hatta bazi reklam
kampanyalari firsat iirlin veya indirim mesajlarinda ana mecra olarak agikhava reklamlarini
kullanmaktadirlar (Elden & Yeygel, 2006, s. 45). Giiniimiiz agikhava reklam araglar1 su
sekildedir: Billboardlar, raket (CLP), toplu tasim araclar1 duraklarindaki reklamlar,
megalightlar, afigler ve panolar, trivision, spektakiilerler, mobil TV ler, tabelalar, 151kl
ilanlar, duvar ve ¢at1 reklamlari, tasit araclarindaki reklamlar, yer grafikleri, cam grafikleri

ve elektronik tabelalar.

Internet: ABD’de 1960’larmn sonunda iiniversiteleri ve devletin denetiminde
bulunan laboratuvarlari birbirine baglamak i¢in kullanilan teknolojik bir alt yap1 araci olarak
ortaya ¢cikmistir. Sahip oldugu biiyiik iletisim potansiyeli ile ¢agimizin olmazsa olmaz
denebilecek iletisim kanali haline gelmistir. Bulundugu televizyon, bilgisayar, mobil telefon
ve tablet gibi teknolojilerle televizyondan ¢ok daha yaygin bir kitle iletisimi 6zelligi tagiyan
bu mecra, reklam verenin mesaji i¢in de etkin bir alan haline gelmistir. Kisisel kullanimin
yogun olarak artmasiyla birlikte bireylerin giin icerisinde yapacagi etkinliklerin bircogu
internet ortamina taginmistir. Gliniimiiz insani i¢in zamanin artan éneminin kavranmastyla
birlikte; aligverisler, bankacilik islemleri, giinliik haberlerin takibi ve hatta sosyal ¢evremizle

olan iletisimimiz bile internet mecrasinda yapilmaktadir.

Diisiik maliyet, kolay ve hizli erigim gibi avantajlar sunan internet, reklam verenler
icin hedef kitleye ulasmada 6nemli bir mecra haline gelmistir. Bu nedenle internet ortami
sirketlerin pazarlama ve reklam uygulamalarinda yeni anlayislar gelistirmelerine neden
olmustur (Elden & Yeygel, 2006, s. 51). Internet, isletmelerin e-ticaret, e-pazarlama ve
dolayistyla internet reklamecilig1 alaninda yeni anlayislar gelistirmelerini zorunlu kilmistir.
Bu gelismeler sonucunda internette, web sayfalarindaki banner reklamlariyla, pop-uplarla,
e-posta yoluyla gonderilen reklam mesajlariyla yeni reklam tiirleri ortaya ¢ikmistir. Giderek
artan internet kullanicilar1 sayisi, bu iletisim aracinin reklamcilik sektoriinde de 6neminin
artmasina sebep olmaktadir. Diger iletisim araglarina ve reklam ortamlarina nazaran en geng
olan ama en hizli bir sekilde biiyliyen ve her gegen giin kullanici sayisi artan internet

reklamlar i¢in gelecekte belki de ana mecra konumuna gececektir.
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Internetin yaygilasmasindan ¢ok daha once iletisim kuramcis1 Marshall McLuhan,
1964 yilinda iletisim teknolojilerinin diinya iizerindeki etkisini ongdrerek zaman ve uzamin
ortadan kalktig1 yeni bir diinya modeli olusacagini bildirmistir. Olusacak yeni “elektronik
sinir sistemi” sayesinde diinyada sinirlar ortadan kalkacak ve diinya “global kdy” haline
gelecektir (Diilgeroglu Yavuz, 2012, s. 553) (McLuhan, 1964). Bu 0ngorii giiniimiizde
gerceklesmis olup internet modern hayatin en 6nemli iletisim, baglanti kurma, bilgi ve haber

alma arac1 haline gelmistir.

Sosyal medya reklamlari: Internet, sadece sabit bilgisayarlarda degil mobil olarak
tasidigimiz tablet ve cep telefonlarimizda da kullanimi yayginlastikca farkli alanlarda
kullanilan bir iletisim modeli haline gelmistir. Internetin diinyay1 global bir kdy haline
getirmesiyle insanlar arasindaki baglantilar artmis ve ag toplumunun fonksiyonu
kolaylagmistir. Manuel Castells, “ag toplumu” tanimini kullanan ilk akademisyenlerdendir.
Ona gore dijital ¢agla beraber toplumlarin morfolojisi degiserek anahtar sosyal yapilar ve
aktiviteler elektronik bilgi aglarinda organize olur hale gelmistir (Diilgeroglu Yavuz, 2012,

s. 552) (Castells, 2000).

Internet iizerindeki sosyal medya platformlar1 giiniimiizde yakin ¢evremizde veya
takip etmek isteyebilecegimiz diinyanin farkli yerlerindeki insanlarla iletisim kurmamizi
saglamaktadir. Yazili veya gorsel olarak stirekli bir akis icerisinde olan bu platformlarda
internet teknolojileri sayesinde reklamlar 6zellesmis, reklam stratejisine ve hedefine uygun
ortamlar ve kitleler daha biiylik bir netlikle ulasilabilir hale gelmistir. Sosyal medya
platformlarinda yazili, gorsel ve video paylagimlari analiz edilmesi sonucu reklam verenlere

daha odakli reklam igerikleri olusturmanin yollar1 agilmistir.

Uriiniinii satmak isteyen pazarlamacilarin en ¢ok énem verdikleri konularin baginda
hedefkitleye ve potansiyel miisteriye zaman ve yer kisitlamasi1 olmadan ulasabilme ¢abasidir
(Barutgu, 2011, s. 8). Bireylerin tasidiklar1 ve hatta hi¢ kapatmadiklart mobil cihazlar ile

sadece sesli iletisim kurmadigi, bu iletisimi sosyal medyayla devam ettirdigini diisiiniirsek
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sosyal medya reklam verenler i¢in ciddi bir mecra haline gelmektedir. Sosyal medya

reklamlarin1 diger reklam mecralarindan ayiran en temel 6zellik budur.

Sosyal medya platformlarinda, reklam verenlerin bir¢ok {irliniinii goérmek
miimkiindiir. Bir {irinli satin almig veya kullanmaya devam bireylerin yorumlariyla hatta
videolariyla iiriiniin bircok 6zelligi hakkinda internette bilgi edinilebilmektedir. Bu
bilgilendirme durumu sadece reklam verenden degil, iiriinii kullananlarin bireysel olarak
icerik iiretme isteklerinden dolay1r da sosyal medya ciddi bir reklam ve bilgi mecrasina
doniigmiistiir. Diger reklam mecralarinda tek yonli etkilesim s6z konusu iken sosyal
medyada etkilesim icerik paylasimimin kolay olmasi sebebiyle c¢ift yonlii olarak devam
etmektedir. Igerigin hizli iiretilmesi ve yayinlanmasi sosyal medya reklamlarmi diger reklam
mecralarindan ayiran 6nemli bir faktordiir. Sosyal medyanin zengin bir igerik sunmasi,
oOlgiilebilir olmas1 ve kisiye 6zel olmasi onu diger ortamlardan ayiran farkli 6zellikleri

arasidadir.

Yenilige a¢ik olan sosyal medyanin bireylere ve isletmelere giin gectikge farkli
yenilikler sunmasi bu ortamlara olan reklamcilik ve pazarlama ilgisini arttirmigtir. Bireylerin
her giin yeni insanlar tanimalari, var olan arkadasliklarin1 devam ettirmek istemeleri, kiginin
sosyal medya hesaplar1 ve iiyelikleriyle aidiyet duygusunu olusturmasi reklam verenler
acisindan yeni olanaklar saglamaktadir. Fakat sosyal medya; kisisel verilerin gizliligi ve
bireylerin mahremiyetini ortadan kaldirmasi gibi sikintilar1 da beraberinde getirmektedir

(Gtlivendir, 2019, s. 10-11).

Satis yerinde reklam (P.O.P): Giiniimiizde biiyiik magazalarda veya marketlerde
cok sik kullanilan reklam modelidir. Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 magaza icinde verdikleri gdzlemlenmistir. Siklikla siiper ve hipermarketlerde
rastlanan stantlarla satis noktalarina odaklanan materyal destegiyle satis yerinde yapilan
reklamlardir (Purchase on Point) (Babacan, 2005, s. 142). Satilan {iriin veya hizmet hakkinda

gorsellerle donatilan magazalar hem iiriin hakkinda bilgiler icerir hem de magazaya giren
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bireyin ilgisini ¢ekerek satin alma davranisi olusturur. Bu reklam tiirii yiyecek, mesrubat

gurubu ve spor iiriin piyasasinda daha sik kullanilir (Elden & Yeygel, 2006, s. 56).

Sinema: icad televizyon dncesine dayanan, ilk yillarinda sessiz izlenen sonrasinda
yiiksek ses ve renk kalitesine sahip olan bir mecradir. Ozel salonlarda, belirlenmis gdsterim
saatlerinde licret karsilifinda izlenmektedir. Sinemaya sadece film izlemek isteyen bireyler
gelir. Bu ylizden hedef kitle agisindan kisitli bir yapiya sahiptir. Sinemalarda reklam
gosterimi film baslamadan veya film ortasinda verilen ara boslukta yapilir. Sinema
reklamlar1 bu kisitli hedef kitlesi ve olanaklarindan dolay1, diger reklam mecralarina destek

olarak kullanilmaktadir (Elden & Yeygel, 2006, s. 58).

Dogrudan postalama: Dogrudan potansiyel miisteriye yonelik, iiriinle veya
hizmetle ilgili katalog, brosiir, mektup gibi tanitim materyallerinin postalanmasidir. Amag
iiriin hakkinda bilgi vererek ilgi uyandirmak ve siparis verilmesini saglamaktir. Dogrudan
postalama yoluyla hedeflenen miisteriye bire bir ulasilabilir. Fakat buradaki en biiyiik sorun

potansiyel miisteri adreslerine ulasmaktir (Kocabas & Elden, 2002, s. 41).

Agizdan agza reklam: Agizdan agiza ya da diger bir deyisle kulaktan kulaga (word
of mouth) reklamlardir. Geleneksel reklam yontemlerinin aksine baz1 zamanlarda ¢ok etkili
olabilen bir yéntemdir. Uretilen sdylenti veya dykiilerle marka veya iiriin hakkinda ilgi ve

talep uyandirmaya yonelik uygulamadir.
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IKINCi BOLUM
2. ACIKHAVA REKLAMLARI

2.1. Ag¢ikhava reklamlarimin tanimi

Reklam ¢esitleri arasinda ‘‘Outdoor’” diye tanimlanan mecradir. Kelime karsiligi
olarak “agikhava” anlamindadir. Giiniimiizde ise “Out Of Home” kavrami yani ev disindaki
her yer bu mecray1 daha iyi yansitmaktadir. Evimizden disar1 ¢iktigimiz anda caddeler, toplu
tasima araglari, binalar, elektrik direkleri, kaldirimlar kisacasi tiim sehir giiniimiizde

acikhava mecrasina doniigsmiistiir.

Acikhava reklamlar1 tarihsel olarak diisiiniildiigiinde reklam kavraminin ilk
uygulandig: alanlar olarak kabul edilebilir. Biitlin diinya iilkelerinde oldugu gibi iilkemizde
de giderek biiyiiyen ve gelisen bir reklam mecrasidir. Tarihte ilk defa Misirlilar tarafindan,
mezar taglarinin lizerine ve tabletlere uygulanmis yazilar ya da cesitli siislemeler olarak
kullanildig: tahmin edilmektedir (Yavuz, 2009, s. 165). Ag¢ikhava reklamciligi ve reklam
ortamlari, hedef kitleye, sokak ve caddelerde, aligveris merkezlerinde, siiper marketlerde,
otobiis ve metro duraklarinda, toplu tasima araglarinda ve benzer birgok diger araglarla hedef

kitleye ulagsma amacina hizmet eder.

Her giin yenileri ortaya ¢ikan iirlinler ve markalar, hizla degisen tiikketim
aligkanliklar, tliketicilerin degisen tercih ve egilimleri reklam verenleri farkli mecra
arayislarina yonlendirmektedir. Yazili ve gorsel medyada yayinlanan reklamin
goriiniirliigiiniin sadece tiiketici tercihlerine kaldig giiniimiizde, tiiketicinin hem hig¢bir bedel
O0demeksizin hem de kontrolsiiz bicimde maruz kaldigi tek mecranin agikhava reklam
alanlar1 oldugu bilinmektedir (SIGN Istanbul, 2012). Tiiketici bazi reklamlarla para 6dedigi
kanallar araciligiyla (satin aldig1 dergilerde, gittigi sinemalarda vb.), ya da yaptig1 secimlerle
(internette kullandig1 arama motorlarinda veya bir bekleme odasinda okumak iizere eline
aldig1 gazetede) karsi karsiya kalirken, giindelik olagan yasantisinin akisi i¢inde karsisina

israrla ¢ikan reklam mecrasi agikhavadir.
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“Giiniimiizde ilgisiz tiiketicilere klasik reklamlarla yaklasmak zorlastigindan birgok
pazarlamact, insanlarin dikkatini ¢ekebilmek icin cesitli yollara basvurmaktadir. Gerilla tipi
pazarlama taktikleri, karsilasmayr hi¢ beklemedigimiz yerlerde veya bélgelerde reklam mesajlar
koyarak tiiketiciyi sasirtmayr amaglamaktadir. Bunu yaparken kullanilan en yaygin yol ise, hemen

goze ¢arpan agikhava (outdoor) reklamlaridir” (Soloman, 2004, s. 223).

Yolda yiirirken veya herhangi bir toplu ulasim aracinda seyahat ederken en
beklenilmeyen anda farkli tasarimla, sasirtict goriiniisiiyle kendini izleten agikhava
reklamlari, gerilla ad1 verilen pazarlama taktikleri i¢in tercih edilen bir reklam kanalidir.
Acikhava reklamlar1 bu yoniiyle diger reklam kanallarindan ayrilmaktadir. Resim 2’de
Campaign Against Landmines’a (Kara Mayinlarina Kars1 Kampanya) ait bir gerilla reklam
yer almaktadir. Bu reklam; savas bolgelerinde masum kurbanlarin mayinlar sebebiyle

yaralanmalarina sarsici bir sekilde dikkat cekmeye calismistir (Altan, 2019).

Resim 2.
Gerilla reklam ornegi

IN 89
COUNTRIES
WALKING
ON A MIKE
IS STILL
ROUTINE

ThMARE A
A aENATIEN

THXT
CALM 1o 208

Kaynak:

https://www.pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2018/06/Campaign-Against-
Landmines.jpg
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2.2. Acgikhava reklamlar ve gelisimi

2.2.1. Diinyada acikhava reklamlarimin tarihsel gelisimi

Tarihi kaynaklardan 6grendiklerimize gore, diinyadaki ilk agikhava reklamlarinin
MO 3000°li yillarda Misir’da ve Mezopotamya’da kullanildig1 bilinmektedir (Sezer, 2009,
s. 19). Eski Yunan ve Romali ticarethane sahiplerinin isyerlerini tanitmak i¢in okuma yazma
bilmeyen halkin anlayabilecegi iirlin sekillerini kil tabletlere veya ahsaplara panolara
kazittirarak tabelanin ilk Orneklerini ortaya c¢ikardiklar1 bilinmektedir. Bu ¢izimler
giiniimiizde sik¢a kullandigimiz piktogram ¢izimlerine benzemektedir. Ayakkabicilar bot

semboliinil, sarap tiiccarlari iziim semboliinii kullanmislardir (Anil, 2006, s. 14).

Halkin okuma yazma oraninin ¢ok diisiik olmasi1 diger reklam 6rneklerinin de ayni
sekilde tiiretilmesine neden olmustur. Resim 3’te yer alan fotografta goriilen mermer {izerine
kazinmis ayak izi ve sekiller Ulkemizde bulunan 2000 yillik Efes Antik Kenti’nde yer
almaktadir. Yiirime yolu lizerindeki bir kaldirim tagina kazinan sekillerin o donemde
faaliyette olan bir ask evine giden yolu gdstermekte oldugu diisiiniilmektedir (Ozdem, 2006,
s. 15).

Resim 3.
Efes Antik Kentinde bulunan ayak izi

Kaynak:
http://www.deskotech.com/wblog/wp-content/uploads/2013/04/efes_yol-700x726.jpg
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Acikhava reklamlarinin standartlasmasi 1900°lii yillarin baglarina rastlar. Billboard
olgiileri belirlenmis ve ulusal kampanyalarda kullanilmistir. Palmolive, Kellogg ve Coca-

Cola gibi markalar hedef pazarlari i¢in billboardlarinin seri iiretimini yapmustir.

“1915 yuhnda reklam ajanslarimin degisik miisterileri icin ac¢ikhava reklamlari
gereksinimlerini karsilamak ve sektordeki gelismeleri diizenli olarak izlemek amaciyla
Ulusal A¢ikhava Reklamciligi Biirosu (NOAB) kurulmugstur. 1925 yilinda ise, Afis
Reklamcilart Dernegi ve Boyama A¢ikhava Reklamcilart Dernegi birlesmis ve afis ve
duyuru ile ilgili sirketlerin bir ¢ati altinda toplanmasint saglayan Amerikan A¢ikhava
Reklamcilart Dernegi (OAAA) kurulmustur. Outdoor Advertising Association of
America (OAAA), agikhava reklamciligimin belli standart ve él¢iilerinin saptanmasinda
ilk fikirleri ortaya atan ve uygulayan bir kurulustur. 1920°li yillarin ortalarinda
bankacilik sektorii de Agikhava reklamciligr sektoriinii benimsemis ve New York
Ac¢tkhava Reklamciligr sirketi New York borsasinda islem gormeye baslamistir.”
(Yavuz, 2009, s. 166).

Bu yillarda agikhava reklamciligi denince akla gelen tabelalar ve bina duvarlaria
yapilan boyamalardan ibaretken, sirketlerin ve {irlinlerin artan sayisi, rekabet ortami ve
gelisen imkanlar ile kiralanabilir ticari alanlar ortaya c¢ikmaya baslamistir. Giiniimiizde
standartlagmis olan sehir mobilyasi niteliginde kullanilan billboard tarzi mecra olusumlari,
otoyol kenarlarindaki biiylik ebatli megalight tarzi reklam alanlar1 bu yillarda hizli bir
gelisim gostermistir. Agikhava reklamlari, reklam verenler i¢in ciddi bir mecra konumuna

gelmeye baslamistir.
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Resim 4.
1930°lu yillarda Times Square meydani

Kaynak:
https://i.pinimg.com/originals/49/50/05/495005d8e6594£59ae7527a9796e0606.jpg

Acikhava reklamlarindan veri saglayan ilk kuruluslardan birisi olan, Traffic Audit
Bureau for Media Measurement (TAB) 1934 yilinda Amerika’da kurulmustur. Bu kurulus
insanlarin yolda arabalariyla ilerlerken gordiikleri acikhava reklamlarma ne kadar ilgi

gosterdiklerini izleyerek medyaya veri saglayan alandaki dncii kuruluslardan biridir (Sezer,
2009, s. 24).

Ayn1 zamanda acikhava reklamciligi ve agikhava reklam ortamlari, reklameilik
diinyasindaki sorunlara alternatif ¢6ziim yolu da olmustur. Ornegin; 1972 yilinda
Amerika’da, televizyon ve radyolarda sigara reklamlar1 yasaklandiginda agikhava reklam

ortamlari1 bu tiir reklamlar i¢in en uygun yer olarak kabul gérmiistiir.
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Resim 5.
Marlboro Billboard 1976, Los Angeles

Mariborg -

[PACIFIC_OUTDOOR]

Kaynak:
https://blog.adgager.com/wp-content/uploads/2018/09/marlborosigara-1024x683.jpg

2.2.2. Tiirkiye’de acikhava reklamlarinin tarihsel gelisimi

Ulkemizde Cumbhuriyetin ilan1 ve ticaretin iilkede yeniden canlanmastyla birlikte
ticarethaneler mallarini satmak ve tanitimlarin1 yapmak i¢in reklam arayislarina girmislerdir.
Harf devriminin yapilmasindan kisa bir siire sonra halkin okuma yazma oraninin yiikselmesi
yazili reklama olan yonelimi artirmistir. Bununla birlikte 1930’1u yillarda gelismemis olan
reklam sektoriiniin ticarethanelerin ihtiyaglarini maliyet bakimindan karsilayamamasi farkli
reklam kanallarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Giincel olan radyo reklamlar1 ve afig
reklamlarinin tanitimlar i¢in yiliksek maliyetler icermesi ve ulagilabilirliginin kisitli olmast
ticarethaneleri farkl arayislara itmistir. Istanbul’da ve dzelikle yaya trafiginin yogun oldugu
Istiklal caddesinde ticarethaneler deve iizerinde reklamlarini dolastirmistir. Dénemin inlii
sekerleme ve lokum ticarethanelerinden “Ali Muhiddin Haci Bekir” firmasi reklamlarini
deve iizerinde Istanbul’un degisik semtlerinde, zellikle de yaya trafiginin yogun oldugu

Istiklal caddesinde dolastirarak iilkemizdeki ilk agikhava reklam uygulamalarindan birini
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gergeklestirmistir. Resim 6’da goriildiigii gibi devenin iizerine kurulan kare bigimindeki

platform reklamin her cepheden goriilmesini amaglamaktadir.

Resim 6.
1930°Iu yillarda Ali Muhiddin Haci Bekir Reklamu, Istiklal Caddesi. Istanbul
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Kaynak:
https://www.puiv.com/UploadedFiles/05-01-2017/org_ Z101SGN2_633x840.jpg

Resim 6’daki Ornegin farklt modelleri iilkemizde toplu tagima araglarinda da
kullanilmistir. 1875 yilinda hizmete giren diinyanin ikinci metrosu Istanbul’da bulunan
Tiinel hattinda hizmet vermistir. Vagonlarin iizerinde donemin reklamlarmi gérmek
miimkiindiir ve bekleme istasyonlar1 da birer reklam mecrasi haline gelmistir (Sign Graphic,
2013, s. 96). 1968 yil1 sonrasinda topluma tagima igin satin alinan otobiislerde yiizeylerin
reklam panolarin1 asmak i¢in uygun olmasindan dolay1 o yillarda otobiislerin {izerinde de

reklamlar uygulanmaya baslanmistir (Sabah Gazetesi, 2019).
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Resim 7. )
Tiinel’in Galata Istasyonu 1920

Kaynak:
https://tunel.iett.istanbul/fotograf/fotoGaleri/2263-zaman-tuneli-
iettfotogaleri[800x600].jpg

Resim 8. _
1968-69 yillarinda Ingiltere 'den alinan otobiisler

Kaynak:
https://iasbh.tmgrup.com.tr/90abd6/0/0/0/0/0/0?u=http://i.sabah.com.tr/sb/fotohaber/yasa
m/dunden-bugune-iett-otobusleri-563559699289/029 small.jpg&mw=752&mh=700
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1900’11 yillarda birkag sirketin onciiliiglinde siirdiiriilen agikhava reklam faaliyetleri
sirasinda, ilk yillarda altyapi ¢ok yetersiz durumdadir. Ozellikle billboardlarmn bakimsiz,
daginik ve belli bir kaliteden yoksun durumda oldugu bilinmektedir. Yerel yonetimlerin agik
hava reklameciligin1 benimsemesi ile sorunlarin bir kismina ¢éziim getirilebilmistir. En basta
acikhava reklamlarindaki bilboardlarin diizensizligi ve bakimsizlig1 ortadan kaldirtlmigtir.
Kentlerdeki billboardlarin, raketlerin (CLP) sayisi belirlenmis ve sinirlandirilmistir. Yol
iizerindeki panolar ve cati reklamlarina diizenlemeler getirilmistir (Aydin, 1998, s. 172). Bu
sayede sirketlerin gelisigiizel yerlere pano yerlestirmesinin oniine gecilmistir. Ac¢ik hava
reklamlarinin kent dokusuna uygun olmasina dikkat edilmis ve kent estetigine uygun hale

getirilmeye caligilmigtir.

Ulkemizde oldukga geng sayilabilecek olan agikhava reklamciligi, reklamcilar
tarafindan gercek manada ilk olarak 1985 yilinda kullanilmaya baslamistir. Amerika’daki
baslangicindan 150 y1l sonra iilkemizde yayginlasan agikhava reklamciligi 6zellikle 1995
yilindan bu yana hizla gelismistir. ilk olarak duvar, cat1 reklamlar1 ile baslayan agikhava

reklam uygulamalari cephe giydirme ve billboardlarin kullanimiyla devam etmistir.

Satis merkezlerine ve kalabalik bolgelerin ¢evresine yerlestirilen agik hava
reklamlari, aligverise ¢ikmis ya da bir yerden baska bir yere giden tiiketiciyi bir mali satin
almasi i¢in ikna edebilmektedir. Bu acidan acik hava reklamlarinin yerleri ve sunus bigimi
bu etkisiyi artirmada biiyiik rol oynamaktadir (Topsiimer, 1988, s. 17-18). Mesajlarin,
gorselligin, kullanilacak malzemenin diger reklamlar ve sehir unsurlari arasinda

kaybolmayacak 6zelliklere sahip olmasi1 gerekmektedir.

Acikhava reklamcilar1 yaptiklari isi “kent mobilyacilig1” olarak tanimlamaktadir.
Reklamlar sadece iirlinli tanitan degil, kenti giizellestiren, renklendiren olgular olarak da
goriilmektedir. Kent dokusunu bozan, kotli goriintii veren mekanlar1 hem kullanilabilir hale
getirmekte hem de giizellestirmektedir. Son yillarda artan teknik imkanlar da buna olanak
vermektedir (Aydin, 1998, s. 175). Acikhava reklamciligi diisiik maliyetli, tiiketiciye

dogrudan ulasabilen ve yeni fikir olusumuna sinir koymayan yapisiyla giderek daha ¢ok
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tercih edilmektedir. Insanlarin giinliik hayatlarmin akis: icinde yer almasi nedeniyle reklam

diinyasindaki yerini hizla gii¢clendirmektedir.

Acikhava reklamlarinda kullanilan malzemeler kalici olmakla beraber, tiiketiciler
reklam1 gecis siiresi igerisinde gordiiklerinden reklamin kendisi genellikle akilda kalici
degildir. Cok carpici, kisa mesaj ve sloganlarin kullanimi1 ve bu kullanimin yogun olmasiyla

mesajlarin kalicilig1 ve etkisi arttirilabilir (Kocabas, Elden, & Yurdakul, 2002, s. 40).

Ulkemizde agikava reklam sektdriinde faaliyet gosteren firma temsilcileri 2000
yilinda orgiitlenerek Agikhava Reklamcilar Dernegini (ARED) kurmuslardir. Ulke
genelinde 260 {iiyesi olan kurulusun ayni zamanda Kibris temsilciligi de bulunmaktadir.
Dernegin amaci Ulkemizdeki acikhava reklamciligini ¢agdas ve uluslararasi standartlara
uygun bir seviyeye ulastirmak olarak tanimlanmistir. Ayni zamanda dernek 2008 yilindan
itibaren “Agikhavada Haberler” isimli biilteniyle reklamcilik sektoriindeki yenilikleri ve
teknolojik gelismeleri reklam sektoriine duyurmaktadir. 2013 yilindan bu yana her yil
ARED’in katkilarryla Ulkemizde “Fespa Eurasia Fuar1” diizenlenmektedir. Bu fuarda, yeni
iriin ¢oziimleri, piyasa egilimleri, teknolojik ¢Oziimler gibi firmalarin ihtiyaglar
degerlendirilip, reklam atolyesi, uygulamali baski teknikleri ve ara¢ kaplama gibi egitimler

verilmektedir.

2.3. A¢ikhava reklamlarimin kitlelere ulasma sekilleri

Acik hava reklam ortamlar1 6zellikle son yillarda yabanci reklam ajanslarinin
sektordeki ulusal ortaklariyla olan is birlikleri sonucu ¢ok hizli gelisme gostermistir. Cok
uluslu sirketlerin iriinlerini global anlamda duyurmak ve markalarmin akilda kalicilig
artirmak istemeleri agikhava reklamciligini tiim diinyada biiylitmistiir. Hedef kitlenin
giinliik yasantist i¢cinde en sik kullandig1 oto yollar1, meydanlar1 ve caddeleri birer mecra
haline getirerek gorsel acidan dikkat cekiciligi ve etkinligiyle bu reklam alanlarim
hayatlarimizda vazgecilmez bir yer haline getirmiglerdir. Ag¢ik hava reklamlarma en sik

bagvuranlar, dagitim zincirleri olan ve dogrudan hedef kitlelere ulagsmay1 arzulayan
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isletmelerdir (www.tabela-art.com, 2019). Acik hava reklami istenildigi zaman belli bir
caddeye, mahalleye, parka, biitiin bir sehre biitiin iilkeye uygulanabilir ve bu unsurlar

isletmelerin 6nemli noktadaki hedef kitlelerine ulagabilme sansin1 daha da artirir.

Reklam unsurlari, sehirde halki uyarma amagh kimi zaman da yol tarif etmek,
bilgilendirmek gibi kiiltiirel, sosyal, siyasal, sanatsal ve pratik amaglara yonelik de kullanilir.
Bu nedenle, giiniimiizde fonksiyonel agidan reklam unsurlari sehirlerin vazgegemedikleri
ogeleri olmuslardir. Reklam 6geleri sehirlerde cok c¢esitli niteliklerde yer almaktadir. S6zen

ve Gegioglu (2007), bunlar1 su sekilde siralamistir (S6zen & Gegioglu, 2007, s. 2);

- Yapilarn lizerlerinde (duvar, ¢at1 vb. ¢ogu zaman yapilarin bir unsuru olarak
veya yapiya ekleme yapilarak),

- Yollarin ve meydanlarin kenarinda konumlandirilarak (tek veya billboard
dizileri olacak bigimde),

- Ug boyutlu orijinal reklam unsurlari olarak (silindir, prizma, piramit gibi
farkli dizaynlar),

- Kent mobilyalarinin bir kismi (durak yanlar1 vb.),

- Yollarda veya meydanda list gegitlerin korkuluklarinda ilan, duyuru, afig
kullanim1 ya da bunlarin aydinlatma direkleri tizerinde kullanima,

- Arag tizerlerinde kullanilan reklam 6geleri olarak siralanirlar.

2.4. Acikhava reklam tiirleri
Acik hava reklam ortamlar1 olarak adlandirilan ve uygulamada kullanilan ¢ok ¢esitli
tirlerle karsilasmak miimkiindiir. Fakat bunlarin en yaygm kullanilan tiirlerini sdyle

siralayabiliriz;

- Billboardlar

- Megaboard (Megalight)

- Kuleboard (Silindir Kule)
- Raket (Miniboard-CLP)
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- Pole Banner (Direk Reklamlar)

- Trivision

- Boyali biiltenler (Painted Bulletins)
- Elektrikli Spektakiilerler

- Doviz ve pankartlar

- Duvar reklamlari

- Mobil TV (Eskavizyon)

- Isikli ilanlar

- Zeplinler

- Tabelalar

Glinlimiizde yukarida bahsedilen reklam tiir ve teknolojileri, agikhava
reklamciliginda yaygin olarak kullanilmaktadir. Yiiksek sayilarda hedef Kkitlelere
ulagilabilirlik agisindan bu tiirlere ek olarak ¢ati reklamlari, cam grafikleri, yer grafikleri
kamusal alanda izleyici ile bulusmakta; bu ac¢ik hava reklam tiirleri; durak, iskele, istasyon,
otogar ve havaalani gibi ulagim aracglar1 bolgelerinde, restoran ve kafelerde, spor sahalarinda,

ve benzeri insan trafiginin yogun oldugu yerlerde izleyicinin ilgisine sunulmaktadir.

Goriildiigi gibi agikhava reklam mecralar ¢esitlilik ve bulunduklarin mekanlar
acisindan zengin bir yelpazeye sahiptir ve yeni gelismelere de agiktir. Ortamin dogasindan
kaynaklanan metin ve gorsel 6gelerin yaratict mesaj olusumu i¢in kullanilmasinin yani sira,
ortamin uygulandigi alanlarin ¢esitlendirilmesi yoniinden reklamcilara yaratici bir esneklik
sundugu da goriilmektedir (Elden & Yeygel, 2006, s. 46). Asagida, asagida acikhava reklam

tiirleri tartisilmaktadir:

Billboard: Agikhava reklam tiirleri i¢inde en ¢ok kullanilan ve en popiiler mecradir.
Demir ve aliiminyum materyalden imal edilen Billboardlar, genellikle ara¢ ve yaya trafiginin
yogun oldugu alanlarda yer alirlar. Tiirkiye’de 1980°li yillarda ekonomik ve etkin mesaj

veren bir reklam araci olarak kullanilmaya baglamis ve sik sik degismesi dolayisiyla da
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tiiketiciler arasinda bir merak konusu olmustur. Ulkemizde ilk kez Ankara’da uygulanmistir.

Tiirkiye’de kullanilan standart ebat 2x3,5 metredir (Kocabas & Elden, 2002, s. 47).

Resim 9.
Billboard
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Kaynak:
http://www.ekoltr.com/images/work/ange-yurtdisi-egitim.jpg

Megaboard (Megalight): Standart Billboard ebadindan daha biiyiik olan billboard
tiiriidiir. Sehir profili ile uyumlu goriintiisii sayesinde gece ve giindiiz mesajlari tagiyabilen
modern reklam tiirleridir. Kentlerde onemli noktalara, ara¢ trafiginin yogun oldugu ve
goriistin agik oldugu noktalara konan megaboard hedef kitleye ulasmada 8 m?’lik bir reklam

alanyla etkili bir aragtir (Ozdem, 2006, s. 61).
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Resim 10:
Megaboard (Megalight)

Kaynak:
http://www.medyaatak.com/wp-content/uploads/2018/01/megalight-4.jpg

Kuleboard (Silindir kule): Silindir seklinde olan, iki veya {i¢ tarafina reklam
yerlestirilebilen, yiizeyi koruma amagli camla kapli olan kuleboard reklam {initeleri, kiiglik

afislerle reklam yapmak tizere aktif olarak kullanilir.
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Resim 11.
Kuleboard

Kaynak:
http://www.medyacam.com/wp-content/uploads/2015/03/silindir-kule.jpg

Raket (Miniboard-CLP): Raket, miniboard ya da City Light Poster (CLP) olarak
da adlandirilan kiigiik boyutlu afisler, bireyin satin alma kararin1 dogrudan etkileyecek,
bilgilendirme ve talep olusturma amaciyla diizenlenen reklam faaliyetlerinden biridir.

Yayalarin yogun oldugu (kaldirim, yaya yollar1, parklar) yerlere yerlestirilir. Her iki
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tarafinda bir poster yiizii bulunmaktadir. i¢ten aydinlatmalidir; 15131 yaymak amaciyla 6zel
151k yayicilar kullanilmaktadir (Yakut, 2004, s. 26). Giinlimiizde en ¢ok otobiis duraklarinda
kullanilan raketler, 6zel 1siklartyla otobiis duraklarinin aydinlatilmasini sagladiklar1 gibi,

cesitli yaratici galigmalarla kamu alanlarinda dikkatleri tizerlerine ¢cekmektedir.

Resim 12.
Raket (CLP)

BIRAKIN HAYATINIZ RLNKLLNSIN
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Kaynak:
http://burdadijital.com/wp-content/uploads/Durak-Giydirme.jpg

Pole Banner (Direk Reklamlari): Sehirlerde yer alan aydinlatma direklerine
mekanizma yardimiyla asilan reklam mecrasidir. 230 cm x 90 cm ebatlarinda, gorsel baskisi

cift tarafli uygulanan agikhava reklamidir. G6z hizasindan yukari asildigi i¢in yaya trafigi
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icin uygun degildir, o yiizden sehir igerisinde uygulanmaz. Daha ¢ok yogun arag trafiginin
oldugu alanlarda kullanilir. Gorsel alani kiiclik oldugu icin ve arag trafiginin hiz1 sebebiyle

yiiksek adetli ve birbirini takip eden ayn1 gorsellerle mesajlarda devamlilik saglanir.

Resim 13.
Pole Banner
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|

Kaynak:
http://burdadijital.com/wp-content/uploads/IMG_6800.jpg
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Trivision: Yatayda yan yana dizilmis liggen prizma siitunlardan olusan ve iiggen
prizma siitunlarin her yiiziinde farkli gérsel barindiran reklam panolaridir. Uggen prizma
stitunlarin ilgili yilizeylerinin yan yana gelmesi sonucu gorsel ortaya cikar. Trivision’lar
kendi biinyesinde ii¢ farkli reklami barindirabilirler. Uggen prizmalarm kendi etraflarinda
donmesiyle reklam degisimi saglanir. Diger pano modellerine kiyasla daha yiiksek bir
maliyete sahiptir. Ancak 3 farkli reklamin ayn1 anda yerlestirilebilecegi bu tiir ¢alismalarda
3 farkli lirliniin tanitim1 yapilabilecegi gibi, ayni iiriin ile ilgili olarak 3 farkli mesaj da

verilebilmektedir. Bu durum reklamin maliyetini diisiirmektedir (Ozdem, 2006, s. 64).

Resim 14.
Trivision

Kaynak:
https://www.rotapanel.com/fileadmin/user_upload/Productafbeelding-Rotapole.jpg
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Boyah Biiltenler (Painted Bulletins): Ac¢ik hava reklamlarinin en 6nemli ikinci
reklam araci olan boyal1 biiltenler, adindan da anlasilacag gibi boyali teshir endiistrisi olarak
tanimlanir. Planlanan gorsel kagit veya bagka bir yiizey iizerine basilmamakta; ¢izim ve
boyama yoluyla direkt olarak yiizey iizerinde olusturulmaktadirlar. Boyal1 biiltenler yerinde
boyanarak yapilabildigi gibi, sokiilebilir pargalardan olusuyorsa boyahanede hazirlanarak
reklam yerine monte edilebilir. Boyal1 biiltenler boyut olarak farklilik gostermektedirler

(Mandell, 1974, s. 368).

Resim 15.
Boyali biiltenler (Painted Bulletins)
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Kaynak:
http://www.lamar.com/~/media/CC7124956E504DBEB48A8EC930060984.jpg

Elektrikli Spektakiilerler: Spetktakiilerler standart olmayan, 151k ve aksiyon ile

siislenmis, biiyiik ve sabit tabelalardan olusmaktadir. Yiiksek maliyetlerinden dolayz,
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genelde trafigin yogun oldugu sehir merkezlerine kurulurlar. New York’taki Times
Meydani; hareketli, renkli ve goze carpan tasarimlariyla dev elektronik tabelalardan olusan
spektakiilerlerle yogun trafikte bile dikkat ¢ekmeyi basarmaktadirlar. Elektrik maliyetleri
yliksek oldugundan diinyanin en biiyiik sehirleri Tokyo, Londra, Los Angeles, Atlanta ve
Las Vegas’ta bulunurlar (Arens ve digerleri, 2008: 584).

Resim 16.
Elektrikli Spektakiilerler

LAS VE GAS

Kaynak:
https://blog.vegas.com/wp-content/uploads/2016/04/welcome.jpg

40



Doviz ve Pankartlar: Afise gore daha kiigiik ebatli olan ve i¢ ve dis mekanlarda
kullanilabilen doviz ve pankartlar, daha ¢ok kisa mesaj, slogan ve duyurularin bez veya
naylon malzeme lizerine basilmasiyla olusturulan agik hava reklam tiirleridir (Karaca $. ,

2007, s. 63).

Resim 17.
Doviz ve pankart

Kaynak:
http://www.afispankart.net/FileUpload/ks812875/File/img_20160705 192745.jpg

Duvar Reklamlari: Duvar reklamlari, sehrin islek bolgelerinde, 6zellikle trafik
akisinin oldugu kisimlarda, bina duvarlarina yapilan reklamlardir. Bu reklamlar bez veya
tahta zemine yapilip sonradan duvara monte edilmekte veya direk olarak duvarin iizerine
islenmektedir. Duvar reklamlariin ebatlar1 duvarin biiyiikliigiine ve goriiniir kismina gore

degismektedir (Tayfur, 2004, s. 129).
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Resim 18.
Duvar Reklamlar

Kaynak:
http://www.billboardreklam.net/wp-content/uploads/2016/05/duvarreklam-1.jpg

Mobil TV (Eskavizyon): Hedef kitlenin yogun olarak bulundugu merkezlere
yerlestirilen plazma TV’lerden olusmaktadir. Ama¢ markanin reklamlarini ekranlardan

tilketiciye izletmektir. Dijital panolar taksi ve otobiislerin iizerinde de uygulanabilmekte,
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araclarin bulundugu semte ve giiniin saatine gore degisik reklam yayini yapabilmektedir

(Ozdem, 2006, s. 71).

Resim 19.
Mobil TV (Eskavizyon)
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Kaynak: https://media.timeout.com/images/105203345/630/472/image.jpg

Isikh Tlanlar: Genellikle tabelalarin gordiigii islevi gece ve aligveris merkezlerinde
oldugu gibi kapali mekanlarda da yerine getirmek amaciyla kullanilirlar. Neon ve pleksiglas
gibi malzemelerden yapilirlar. Hareketli ve degisik renkteki ilanlar gece uzak mesafelerden

bile dikkat ¢ekerler (Tayfur, 2004, s. 128).

Zeplinler: Zeplin; radyo kontrollli, motorlu, helyum gazli, insansiz yani pilotsuz,
uzaktan kumandali, ¢ok hafif bir hava aracidir ve havada reklam amacl olarak kullanilabilir

(Karaca S. , 2007, s. 84).
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Tabelalar: Ticarethanelerin girislerine, o isyerinin ismi, unvani veya logosunun
uygulandigi panolardir. Ahsap, aliminyum veya sac malzeme zemin olarak kullanilir.
Zemin malzemesine uygun uzun Omiirlii ve kalict boya, malzeme {izerine uygulanarak
hazirlanir (Karaca S. , 2007, s. 65). Giiniimiizde daha ¢ok dijital baski yontemiyle ya da

renkli folyo kesimiyle hazirlanmaktadir. Ayrica 151kl olarak da imal edilebilmektedir.

Resim 20.
Tabela

Kaynak:
https://www.uskudarofset.com/blog/2.jpg

2.5. Ag¢ikhava reklam alanlar:

Acikhava reklam alanlar ikiye ayrilir. Bu reklamlar duragan ve hareketli agik hava
reklam alanlaridir. A¢ik hava reklam alanlar farkli avantajlara ve dezavantajlara sahiptir.
Duragan agik hava reklam alani olarak sokaklar, caddeler, meydanlar, aligveris merkezleri,
havaalanlari, stadyumlar; hareketli reklam alanlar1 kapsaminda ise, gokyiiziinde dolagan
zeplin, toplu tasim araglarindan otobiis, ucak, taksi gibi tasitlar 6rnek olarak verilebilir

(Sezer, 2009, s. 47).
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2.5.1. Duragan acikhava reklam alanlar

Duragan reklam araglari, hareket etmeyen ve {iriin tanitimlarinin yapilabilmesine
olanak tantyan reklamlardir. Duragan reklam araclari arasinda 6rnegin, otobiis duraginda
bekleyen yolcularin baslarin1 kaldirdiklarinda ya da otomobil iginde yolculuk edenlerin
karsilastiklar1 arac niteligindeki alanlara yerlestirilen reklamlar yer almaktadir: binalarin
iizerinde, ¢atisinda, sag ve sol cephelerinde, billboardlarda, raketlerde, silindir kulelerde,
otobiis duraklarinda goriilen reklamlardir (Sezer, 2009, s. 47-48). Duragan agik hava reklam
araglart arasinda en ¢ok tercih edilen billboardlar, magaboardlar, totemler, yollar, sokaklar,
havaalanlari, stadyumlar, binalar, duvarlar ve catilar, yer grafikleri, eskavizyon bunlara

Ornek olarak verilebilir.

2.5.2. Hareketli agikhava reklam alanlar:

Hareketli reklam alanlar1 belirli bir ortamda sabit bulunmayan ve hareket eden
araglardir (otobiis, ugak, taksi gibi) hareket halinde olan objeler cogu zaman insanlarin ilgi
ve dikkatlerini ¢ekerler bu nedenle ¢ok fazla kisi tarafindan goriilmektir, Yiiriiyen outdoor
olarak da bilinen bu araglar farkli olmak isteyen digerlerinden ayrismay1 amaglayan firmalar
ve reklam verenler tarafindan tercih edilmektedir (Sezer, 2009, s. 72-73). Rekabet sartlarinin
stirekli degismesi ile agik hava reklamlar1 da ¢esitlenip algi ve taninirligin daha etkin oldugu

hareketli alanlara doniismiislerdir.

2.6. Acikhava reklamlarinn iistiin ve zayif yonleri

Acik hava reklamlari, reklam verenler i¢in ¢ok biiyiik esneklik saglamaktadir. Bazen
ana mecra, bazen de destekleyici mecra olarak kullanilmasiyla, reklam faaliyetlerini
yiirlitmekte biiyiik bir pay1 vardir. Her reklam unsurunda oldugu gibi agikhava reklamlarinin
da dogasindan gelen {istiin ve zayif yonleri bulunmaktadir. Diger kitle iletisim araglarina
gore somut bir yapisinin olmasi, yasam alanlarinda yer almasi iistiin ve zayif yonlerin daha

belirgin fark edilmesini saglamaktadir. Bulundugu fiziki konumlar itibar1 ile reklam
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mesajlart i¢in istiin Ozelliklere sahip olsa da yine ayni konumlar zayif yonler de
olusturmaktadir. Arastirmanin bu kisminda acik hava reklamlarinin {istiin ve zayif yonleri

belirtilerek, ne tiir avantaj ve dezavantajlar1 oldugu incelenecektir.

2.6.1. Acik hava reklamlarinin iistiin yonleri

Ulasilabilirlik ve Sikhik: Agikhava reklamlari, uygulandigi konumlar ve yerler
acisindan ulasilabilirligi iyi derece saglayan tek reklam kanalidir. Sehir meydanlarinda,
otoyollarda sasirtabilen ebatlarda yer aldig1 i¢in hedef kitle tarafindan fark edilme olasilig1
yiiksektir. Birbirini tekrar eden billboardlar, bina giydirmeleri, raket reklamlar1 veya arag
kaplamalari iirline veya kampanyaya olan meraki arttirir. Diger reklam kanallarinda oldugu
gibi sayfay1 degistirme veya kanal1 degistirme gibi bir olasilik s6z konusu degildir. Markay1

hafizalara kazir ve satin alma siirecinde bireyin biling altina yerlesir (Cift¢i, 2010).

Diisiik Maliyet: Kisi basina harcanan reklam giderleri olarak bakildiginda diger
reklam araglarina gore agikhava reklamlar1 daha az maliyetlidir. Reklam verenin ulagsmak
isteyecegi hedef kitle radyo, TV veya basili reklam kanallarinda ciddi maliyetler
getirmektedir. Reklama maruz kalmis birey sayisinin yiizbinlerle ifade edilebilecegi bir

acikhava reklami, diger reklam kanallarina gére daha ekonomiktir (Ciftei, 2010).

Yaraticihik: Dinamik bir enerjisi olan agikhava reklamlari, her zaman ilgi odag:
olmak i¢in alisilmisin disinda tasarimlar barindirir. Ornegin; avucunuza sigabilecek kadar
kiigtik bir mesrubat sisesini devasa boyutlarda gérmek insanlarin ilgisini ¢ceker ve o markay1
akilda tutar. Ya da bir hayvanat bahgesi reklami i¢in bir otobiisii sarmis yilan goriintiisi;
garip oldugu kadar, hatta bu sebeple ilgi ¢eken bir tasarimdir. Ag¢ikhava reklamlar1 diger

reklam kanallarinda olmayan genis bir ¢caligsma ve yaraticilik alani sunar (Ciftci, 2010).
Farkhh Mekanlara Kolay Yerlesim: Acikhava reklamlar1 ev disarisinda her yeri

kullanabilir. Kimi zaman dagda, bazen bir kdpriiniin iizerinde bazen ¢atilarda karsimiza

¢ikar. Onemli olan hedef kitleyle reklamim mesafesidir (Tungel, 2018, s. 326).
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Esneklik: Acikhava reklamlar1 maliyetler bakimindan esnek bir yapiya sahiptir.
Biitcenin biiytikliigline gore reklamin ebatlari, uygulanacagi kentler, reklam sayilari, giinliik-
haftalik-aylik periyotlar1 degiskenlik gosterebilir. Bu durum reklam verene mali anlamda

onemli kolayliklar saglar (Tungel, 2018, s. 326).

Kapsam: Pazari, bir giinde toplam hedef kitlenin tiimiiyle veya daha da fazlasiyla
kusatabilmek acik hava reklamlariyla miimkiindiir. Kamusal alanda yer almasi ve bireylerin
giindelik hayatlarinin bir par¢ast olmasi kapsam olarak diger reklam kanallarina gore reklam

verenin mesajlarinin goriintirliigiinii artirmaktadir (Ciftei, 2010).

Pekistirme: Gazete veya dergi reklamlarinin yol agabildigi eski, giinii gegmis reklam
hissini yaratmaz. Sosyal yasam alanlarinin i¢inde oldugu i¢in giin boyu akilda kalicilig1
vardir. Potansiyel hedef kitlede markanin akilda kalmasi saglayarak satin alma eylemini

gerceklestirir. Reklamin sasirtan tasarimi da akilda kaliciliga katkida bulunur (Cift¢i, 2010).

Cografik Esneklik: Reklam verenler, reklamlarini istedikleri pazarlara ulusal,
bolgesel ya da mahalli olarak yerlestirme imkanina sahiptir (Arens, 2002, s. 582) bu yiizden

erigilebilirlik 6zelligi vardir.

Demografik Esneklik: A¢ik hava reklamlari araciligiyla reklam mesajlar1 genclerin,
yiiksek gelirli kisilerin ya da belli bir etnik artalana sahip kisilerin yogun olarak kullandig1
bolgelerde hedef kitlelere ulastirabilir (Arens, 2002, s. 582).

Satislarda Etkililik: Acikhava reklamlarinin satiglar1 artirmada faydali oldugu
bilinmektedir. BBDO reklamciligin yaptig1 bir arastirma sonucu, tiiketicilerin %35°1 agik
hava reklamlarinda gordiikleri telefon numarasini aradiklarmi sdylemislerdir. Mukesh
Bhargava ve Naveen Donthu’nun yapti§i bir aragtirma raporuna gore ise, agik hava
reklamlarinin 6zellikle promosyonla birlikte yapildig1 zamanlarda satis1 arttirmada etkin bir

ara¢ oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Belch, 2004, s. 435). A¢ikhava reklamlarinin diger reklam
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kanallarina kiyasla sagladig1 avantajlar ve son donemlerde popiilaritesinin artmasi, reklam
verenleri reklam kampanyalarinda ¢esitli agcikhava reklam araglarini aktif olarak kullanmaya

yonlendirmektedir.

2.6.2. Acik hava reklamlarimin zayif yonleri

Acik hava reklamlariin iistiin yonleriyle birlikte ayn1 zamanda bazi zayif yonleri de
bulunmaktadir. A¢ik hava reklamlarinin bazi zayif yonleri soyle siralanabilir (Arens, 2002,

s. 582):

Kisa siireli mesaj: Acikhava reklamlarinin barindirdigi mesajlar1 hedef kitleye
aktarabilmesi i¢in sahip oldugu zaman kisithidir. Bu kisa siireli zamanda kullanilan mesaj
etkili olmalidir. Bu nedenle agikhava reklamlarinda kullanilan imaj ve metinler ciddi bir
stizgecten gecirilip hedef kitleye en uygun ve dikkat ¢ekeni secilmelidir (Tungel, 2018, s.
326).

Cevre etkisi: Acik hava reklamlar1 ¢cevresinden direk etkilenebilmektedir. Kotii bir

alana yerlestirilen reklam, {iriin imaj1 lizerinde olumsuz etkiye neden olabilmektedir.

Kontrol: A¢ik hava reklamlarini denetim altinda tutmak, onlar fiziki olarak stirekli

kontrol etmek oldukga zordur.

Mekanlarin hazir bulunmamasi: Bazi donemsel reklam zamanlarinda agikhava
reklam alanlarinin popiilaritesi ¢ok artmaktadir. Bu yogun ilgi donemlerinde reklam
verenlerin acikhava reklam alanlar1 bulmakta gii¢liik ¢gekmesinin sebebi talebin arzdan daha

yogun olmasidir.

Goriintii  Kirliligi: Bazi insanlara gore acgikhava reklamlart goriintii kirliligi

olusturmakta ve sehir estetigini bozmaktadir. Bu sebeple acikhava reklam araglarini kullanan
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reklam verenlerin toplumun bazi kesimleri tarafindan negatif tepki alma ihtimalleri de

bulunmaktadir (Tungel, 2018, s. 327).

Olciim Problemleri: Agik hava reklamlarmin en zor sorunlarindan biri de reklamin

ulagabilmesinin, sikliginin ve bagka etkilerinin dl¢lilememesidir (Belch, 2004, s. 436).

Reklamin Satis Etkisini Yitirmesi: Tiketiciler giizergahlar1 {izerinde her giin
gordiikleri ayni reklamdan sikilabilir; reklamin yiiksek siklikla teshir edilmesi satis etkisini

yitirmesine sebep olabilir (Belch, 2004, s. 436).

Sonug olarak agik hava reklamlarinin hem {istiin yonlerinin hem de zayif yonlerinin
oldugu goriilmektedir. Fakat acikhava reklamlarinin bazi zayif yonlerini, farkli sekildeki
acikhava mecralar kullanilarak engellemek miimkiindiir. A¢ikhava reklamlar1 teknolojinin
gelismesiyle degisik yapi ve tiirlerde ¢ok genis bir yelpazeye sahip olmus ve reklam verenin
seceneklerini artirdigi i¢in zayif yonlerin Oniine gegilebilmesini miimkiin kilmistir. Ag¢ik
hava reklamlarinda boyut, alan, zaman ve mekan gibi belli sinir 6l¢iilerinin olmamasi bu
reklam mecrasinin aktif olarak degisik ve yaratict bir sekilde kullanilabilmesini

saglamaktadir.
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UCUNCU BOLUM
3. GUNUMUZDE ACIKHAVA REKLAMLARI

3.1. A¢ikhava reklam sektorii ve sektoriin bilesenleri

Sanayi devrimi sonrasi birgok sektorde makinelesme iiretimin faaliyetini ciddi
anlamda artirmustir. Insan giiciiyle yapilan birgok is makinalar yardimiyla iiretilmeye
baslandiktan sonra iiretimin c¢esitlenmesi i¢in yaraticilik kavraminin 6nemi 6n plana
cikmistir. Her sektorde meydana gelen bu kokli degisim reklam tiretim siirecinde de kendini
gostermistir (Elden & Ozdem, 2015, s. 20). Bilgisayarlarla birlikte tasarim programlarinin
da sektore girmesi planlanan tasarimlarin kisa siireler igerisinde modellenebilmesine olanak
saglamistir.

Acgikhava reklam sektoriinde de siire¢ ayni sekilde ilerlemistir. Kagit- kalem
kullanilarak yapilan eskizler yerini ii¢ boyutlu ve daha gercek¢i goriinlime sahip
modellemelere, el is¢iligi ile yapilan kesimler makinalara, giinlerce siiren boyamalar yerini
bask1 makinalarina birakmustir. Uretim siireclerinin kisalmasi ve kolaylasmas: yaraticilig
ciddi bir ihtiya¢ haline getirmistir. Beraberinde profesyonellesen is akisi reklamin tasarimi
icin reklam ajanslarini, yayinlanmasi i¢in profesyonel reklam yayimncilarmi ve
planlamacilarini olusturmustur.

Izzet Bozkurt (2004) agikhava reklami olusturulurken dikkat edilmesi geren
hususlar1 giiniimiiz iiretim modellerini de géz 6niinde bulundurarak soyle siralar;

- Marka 6n planda olmalidir.

- ki kelimeyi gegmeyen kisa, net, tutarl ifadeler kullanilmalidir.

- Reklam dikkat ¢ekmelidir. Reklamda sadece biiyiik harfler kullanilmamal,
renkler ve gorsel etkilere dikkat edilmelidir.

- Baski kalitesi yiiksek gorsellerden olugmali ve eglenceli olmalidir.

- Acikhava reklam harcamasi kisitlanmamali olabildigince genis bir alana
yayilmalidir.

- Verilen mesajlarda marka ve gorsel uyum i¢inde olmalidir.
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- Acikhava reklamlari ciddi anlamda yaraticiliga ihtiya¢ duydugundan, reklam
yayimlanmadan Once test yapilmali ve tiikketicinin kafasinda karmasa yaratan,

iletilmeyen mesajlar saptanmalidir (s. 257).
Glincel degisim ve sartlar1 da diisiindiiglimiizde kendi i¢inde de profesyonellesen
reklam sektoriinti i kolu olarak {i¢ gruba ayirabiliriz. Bunlar; reklam verenler, reklam
ajanslarn (yaratic1 ve uygulamacilar) ve reklam yayincilaridir (kitle iletisim araglari, mecra

sahipleri) (Elden & Ozdem, 2015, s. 20).

3.1.1. Reklam verenler

Reklam olgusunun ve {iretiminin baslangic noktasi olarak tanimlanabilirler. Adindan
da anlasilacagi gibi belli bir konuda iiretim yapan, satis veya duyuruya ihtiya¢ duyan kurum
kurulus veya bireylerdir. Reklama ihtiyaci olan ve satin almak isteyen taraftir. Birgok farkli
goriise gore sektoriin igvereni ya da patronu olarak da tanimlanabilirler. O yiizden reklam
yayim siirecine girmeden ajanslar tarafindan hazirlanan taslaklar reklam verenin begenisine
sunulur (Elden & Ozdem, 2015, s. 20). Reklamin yayn siirecinde de reklam veren etkin bir
rol oynar. Hangi mecrada yer alacagi, yayn siireleri konularinda da son karar veren yine
reklam verendir. Bu kurallar reklamin her kolunda gecerli oldugu gibi agikhava

reklamlarinda da gecerlidir.

3.1.2. Reklam ajanslar:

Alaninda uzman kisilerden olusan ve reklami kurgulayan, tasarlayan kuruluslardir.
Reklam verenden aldig1 kilavuzlar dogrultusunda tasarim ve yaraticilik ilkelerini kullanarak
reklami olustururlar. Biiyiikliiklerine gore yonetim departmani, miisteri iligkileri departmant,
medya planlama, satin alma, yaratici departman gibi birimlerden olusabilirler (Elden &
Ozdem, 2015, s. 24). Tasarim siireci biten reklam bir sonraki asama olan yaymlanma asamasi
icin reklam ajansindan reklam yayincisina teslim edilir. Her yayinin kendine has yaymlanma

stirecindeki teknik detaylar da reklam ajanslarinda bu agamada son halini almis olur.
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3.1.3. Reklam yaymncilar:

Reklam ortami sahipleri olarak da tamimlanabilen, reklamin hedef kitle ile
bulusmasini saglayan radyo, televizyon, internet ve agikhava yapilarmin genel adidir. Her
reklam ortaminin kendine 6zgili 6zelikleri bulunur. Bu 6zeliklere goére reklam planlanir;
yayinctya gore reklamin tasarimi ve uygulamasi da degisiklik gosterir. Bu tasarimlar temelde
birbirleriyle benzerlik gdsterse de dijital ortam, basili ortam ve hareketli ortama gore farkli

tasarim dgeleri igerir (Elden & Ozdem, 2015, s. 24).

3.2. Tiirkiye’de ve Diinyada giiniimiiz acikhava reklamlari

Ulkemizde catilar, duvar boyamalar1 ile baslayan acikhava reklam sektorii,
kiralanabilir mecra uygulamalarindan olan raket, billboard, megalight gibi alternatiflerin

kentlerde yayginlagmasiyla gelisimine devam etmistir.

Ulkemizde yerel sirketlerin girisimiyle yonetilmeye calisilan mecra kullanimu,
belediyelerin standart getirmesiyle diizene girmistir. Oncesinde daginik, bakimsiz ve
aydinlatmaya sahip olmayan reklam panolari, yerel yonetimlerin standartlariyla uygun bir

say1 ve sehir estetiini tamamlayan {initeler haline gelmistir.

Amerika basta olmak {izere Avrupa iilkelerinde 1900’li yillarin basinda yerel
yonetimlerin katkisiyla reklam panolarina bir standart getirilmis ve estetik goriiniim
kazandirilmistir. Endiistrinin gelisimi ve iiretimin artmasiyla diinyada oldugu gibi tilkemizde
de reklama olan yatirimlar artmis ve agikhava reklamlari biiytik bir sektor haline gelmistir.
Giliniimiiz teknolojisi reklamciligin iiretim hattin1 dijitale doniistiiriip iiretim siireglerini
kisaltmustir. Onceleri iiretim siirecleri haftalarla ifade edilen duvar boyamalari, giiniimiizde

mesai kavramini saatlere kadar diistirmiistiir.

Cok uluslu sirketlerin diinyanin farkli bolgelerindeki pazar arayisi reklamin her

soktiiriinii  gelistirmistir. Acikhava reklamlar1 bazi kampanyalarda ana mecra, bazi

52



kampanyalarda destekleyici mecra olarak kullanilarak ¢ok ¢esitli kampanyalarda kendine
yer bulmustur. Cok uluslu sirketlerin pazar arayis1 birgok iilkede oldugu gibi iilkemizde de
acikhava reklam sektoriiniin gelisimine katki saglamistir. Teknolojinin gelisimiyle ortaya
cikan agikhava reklam segenekleri, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in yarisan reklamlara

sahne olmustur.

Ornegin teknolojinin gelisimiyle acik havada yer alan sabit panolar i¢in hareketli
imajlarin sergilenebilecegi alanlar da olusturmustur. Geleneksel anlamda sabit imajlardan
farkli olan LED teknolojisi reklam mesajin1 hareketli olarak hedef kitleye sunmaktadir. LED
ekran teknolojisinin hayatimiza girmesiyle bircok mecrada kullanilarak reklam verenlerin
de ilgisini c¢ekmeyi basarmistir. LED ekran teknolojisinin agikhava reklamlarinda
kullanildig1 en belirgin 6rnekler Amerika, New York’ta bulunan Times meydani1 ve Japonya,

Tokyo’da yer alan Shubuya meydaninda goriilmektedir.

Resim 21.
Times Square Meydani, New York

Kaynak:
https://media2.trover.com/T/54fa5983198e44013a0008b6/fixedw _large 4x.jpg
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Resim 22.
Shibuya Meydani, Tokyo

Kaynak:
https://cdn-images-1.medium.com/max/2400/1*ty-SUHjUzGg9DDC3ksNzKQ.jpeg

Bu meydanlarda hem sabit hem hareketli reklam panolarini bir arada gérmek
miimkiindiir. Ulkemizde bu &rneklerde oldugu kadar yogun sekilde acikhava reklamlar
uygulanmis alanlar yoktur. Fakat Istanbul’da Taksim meydaninda benzer bina giydirmeleri

veya cam grafikleri uygulanmaktadir.

Resim 23. '
Taksim Meydani, Istanbul
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Kaynak:
https://acikhava.files.wordpress.com/2011/08/vodafonetaksim1.jpg
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3.3. Ac¢ikhava reklamlarimn goriiniirliigii ve grafik tasarimin etkileri

Biitlin reklam kanallarinda oldugu gibi Ac¢ikhava reklamlarinda da grafik tasarimin
etkisi biiyliktiir. Markanin kendini dogru ifade etmesi, hedef kitleye saglikli bigimde
ulasmasi ve dikkat gekmesi icin etkili bir grafik tasarim diline sahip olmas gerekir. Uriiniin
kendi 6zelligini bir sekilde acikhava mecrasiyla birlestirip, reklami izleyenleri sasirtacak
yontemlerle dikkat ekmeye calismak, giiniimiiz reklamciliginin kullandigi yontemlerden
biridir. Bireyin giin icerisinde maruz kaldig1 sadece metin veya gorsel imgelerin disinda
markay1 farkli yonlerden anlatma veya mesaji olagan disi yollarla aktarma metotlar

gelismistir.

Resim 24.
Stiper Yumugak, Dubai, BAE

Kaynak:
http://i.hurimg.com/i/hurriyet/75/0x0/55eb641cf018fbb8f8be1926

Resim 24’te yer alan gorsel, markanin 6ne ¢ikmak istedigi 6zelligi olan yumusaklik
ilkesini reklama yansitarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeye calismaktadir. Sira dist

tasarimiyla marka ve iiriin hakkinda ilgi uyandirmaktadir.
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Resim 25.
Lekeyi Bu Hizda Cikarir, Buenos Aires, Arjantin
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Kaynak:
http://i.hurimg.com/i/hurriyet/75/0x0/55eb641cf018fbb8f8be192a

Resim 25°teki gorselde ise aym: markanin vurgulamak istedigi ozelligi leke
cikarmaktaki hizidir. Ana gorselden ayr1 bir yere konumlandirilan leke gorseli, belli
noktalardaki bakis agisiyla ana gorseldeki gomlek iizerinde yer almakta ve hizla seyir
halinde olan aracta bakis agisinin degismesiyle ana gorsel ilizerinden ¢ikarak “Lekeyi Bu
Hizda Cikarir” sloganini gorsellestirmektedir. BOylece genelde araglarla hizla gecilen
yollarda bulunan agikhava reklamlarinin dezavantajini, yaratict bir yontemle avantaja

cevirmektedir.
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Resim 26.
Giines Enerjisinin Yardimiyla Yapildi, Juniper Park, ABD

S

Kaynak:
https://www.nytimes.com/2008/03/27/business/media/27adco.html

Yine Resim 26°da yer alan gorsel, agikhava reklamlarinda ortam ve sartlarin yaratici tasarim
yaklagimlar1 olusturmak i¢in kullanilmasina bir Ornektir. Panonun iist kenarina ters bir
sekilde monte edilen yazi, giines 15181 ile panoya diizgiin ve okunabilir bir sekilde
yansimaktadir. Panonun alt kisminda, “gilines enerjisinin yardimiyla yapildi” ibaresi yer
almaktadir. Bu agikhava reklami, Diinyanin 6nde gelen yiyecek ve igecek sirketlerinden
PepsiCo’nun SunChips marka c¢esitli tahilli atistirmalik cipslerinin {iretimini yapan
Kaliforniya Modesto’da bulunan fabrikasinda gerekli enerjinin biiyiik bir bolimiinii giines
kolektdrleriyle kurdugu “giines enerjisi tarlasi’ndan elde ederek SunChips’i “yesil” markaya

doniistiirme girisimini alegori yoluyla gorsellestirmektedir.
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Resim 27.
Olaylara Arka Plandan Bakin, CNN, Tiirkiye

Kaynak:
http://i.hurimg.com/i/hurriyet/75/0x0/55eb641cf018{bb8f8be195¢

Resim 27’°da bulunan gorselde yirtilmis efekti verilen billboard reklami, CNN yayin
kanalindan gergeklerin ve olaylarin i¢ yliziiniin takip edilebilecegini yaratici bir tasarim
diliyle izleyiciye anlatmaktadir. Bu tesadiifi izlenimi veren gorsel, izleyicileri kendi deneyim
ve bilgilerini kullanmaya yonlendirerek ¢cagrisim yoluyla vermek istedigi mesaji izleyicilere
aktarmaktadir. Resim 25°de yer alan agikhava reklamina gdre bu tasarim, daha aktif bir

izleyici algis1 gerektirmektedir.
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Resim 28:
"Ihmal Edilen Cocuk Kendini Goriinmez Hisseder,” Melbourne, Avustralya

Neglected children
are made T
to feel invisible.

Kaynak:
https://osocio.org/message/neglected-children-are-made-to-feel-invisible/

Resim 28’de, “ihmal edilen Cocuk Kendini Goriinmez Hisseder” sloganiyla
Avusturalya Cocuk Vakfinin “Cocuk Suistimalini Simdi Durdur” Kampanyasi ig¢in
tasarlanan afis yer almaktadir. Bir vitrin ¢cocuk mankeninin kullanildig1 bu reklamda yere
yakin asilan afig, orada bulundugu fark edilmemis bir cocugun iizerine yapistirilmig
gorlintiisli vererek bir cocugun ilgisizlik sonucu yasadigi goriinmezlik hissini ¢arpici ve

sarsici1 bir bicimde izleyiciye sunmaktadir.
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Resim 29.
Emin Ellerde misiniz? Chicago, ABD

Bl 1L 3IN

Kaynak:
http://i.hurimg.com/i/hurriyet/75/536x556/55eb641cf018fbb8{8be193c

Resim 29°da Amerikan sigorta girketi Allstate’in bir agikhava reklami goriilmektedir.
Arabalarin park edildigi, dig duvarlari olmayan bir binaya {izerinde “Emin Ellerde misiniz?”
sloganiyla ve asagiya dlismesine ramak kalmis bir araba monte edilerek yerlestirilen
billboard, bulundugu mekani yaraticiligin temel donesi olarak kullanmaktadir. Bu gorsel de
diger ornekler gibi, agik hava ortamlarini yaratici ve dikkat ¢ekici mesajlar vermek iizere

avantaj olarak kullanan agikhava reklamlarina bir 6rnektir.

Bu orneklerden farkli olarak son yillarda hayatimiza giren ‘‘Etkilesimli Reklam™’
kavrami da Acikhava reklamlarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tasarim dilinde uygulanan
Acikhava reklamlarinin amaci; bireyi reklamin i¢ine alma, marka veya kampanyayla bireyin

arasindaki mesafeyi kisaltmaya calismaktadir.

60



Her gecen giin bilgisayarlar1 diger cihazlarla daha fazla biitlinlesmis halde
gordiigiimiiz ve geleneksel anlamdaki bilgisayar ve insan iligkisinin yerini yavas yavas
biitiinlesik bir bilgisayar insan iliskisine biraktigin1 gozlemledigimizi sdylemek miimkiindiir

(Dourish, 2004).

Asagidaki 6rnek; Women’s Aid’in diinya kadinlar giinii i¢in, kadma siddetin konu
alindig1 bir kampanyadir. Billboard yiiz tanima teknolojisiyle destekli olarak, gorsele bakan
kisi sayistyla dogru orantili olarak kadinin yiiziindeki yaralar ve morluklar iyilesmektedir.
Sonrasinda billboardda “We can stop it’’ (Bunu durdurabiliriz) ya da ‘‘Don’t turn a blind
eye’’ (Goz yumma) metinleri belirerek, bireyleri kampanyanin bir parcast haline
getirmektedir. Teknolojik imkanlarin kullanildig1 bu reklamda bireylerin ve topluluklarin
farkindaliklarinin ve harekete gegmelerinin bu toplumsal sorunun ¢oziimiinde ¢cok énemli
oldugu, statik reklamlara gore daha etkin bir bicimde anlatilmaktadir. Bdylece reklam hem

dikkat ¢ekmekte, hem de etkililigini artirmaktadir (Resim-30).

Resim 30. _
Bana Bak, Londra, Ingiltere

|

Kaynak:
https://mediacat.com/wp-content/uploads/2015/12/womens-aid-billboard.jpg
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Ulkemizde de dijital teknolojiler kullanilarak agikhava reklamlari yapilmaktadir.
2012 yilinda Clear sampuan markasi Istanbul Bogazinda 27m. x 13m. ebatlarinda dev su
perdesi kullanarak yeni seri sampuanlarinin tanittmin1 yapmustir. Su perdesini olusturmak
icin saatte 300 ton su firlatan bir motor ve 30 metrelik gezici bir platform kullanilmigtir.
2012 yilina kadar iilkemizde yapilmis en biiyiik 3 boyutlu bu reklam, istanbul Bogazinin iki
yakasindan da rahatlikla izlenebilmistir. Gosteri, Bogaza diisen yildirim efektiyle baslamis
ve yildirimin i¢inden ¢ikan dev bir hortum efektiyle devam etmistir. Clear markasinin reklam
yiizli, futbolcu Ronaldo’nun dev projeksiyon ekrani i¢in hazirlanmis videosu ve Clear’in
tanitim videolar1 saat 21:00°den 23.00°e¢ kadar slirmiistiir (tanerozcelik.wordpress.com,

2019).

Resim 31.
Istanbul Bogazinda Clear Reklami. 2012

Kaynak:
https://tanerozcelik.files.wordpress.com/2012/10/1349766813 bo _az  ovu__ 2 .jpg
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3.4. Tiirkiye’de medya planlama ve agikhava reklam yatirnmlari

Reklamin tasariminin, uygulanmasinin ve biit¢esinin ¢ok iyi olmasi, o reklam
mesajinin dogru iletilebilecegi anlamina gelmemektedir. Eger dogru kanallar secilmez ise
reklam beklenen ilgiyi ve basariy1 saglayamaz. Medya planlamasinin énemi bu noktada
ortaya ¢ikmaktadir. Medya planlama bir {irline ya da markaya iligkin tutundurma mesajlarini,
o malin ya da markanin potansiyel alicilarina veya mevcut kullanicilarina iletilmesine iligkin
alinan kararlar dizisidir. Bu nedenle medya planlama, ¢esitli alternatifler arasindan se¢im

yapmay1 igeren ¢ok sayida kararin bulundugu bir siirectir (Elden, 2009, s. 466).

Birol Tenekecioglu, Tuncer Tokol, Nuri Calik, Ridvan Karalar, Necati Timur ve
Sevgi Oztiirk’e gore (2003) alinmas1 gereken 6nemli kararlardan birisi reklamin nerelerde

yayinlanacagidir. Bu asamada medya secimlerinde izlenecek temel adimlar su sekildedir:

-Ulagma, siklik ve etkiye karar vermek,
-Temel medya ¢esitleri arasinda se¢im yapmak,
-Spesifik medya araglar1 arasindan se¢im yapmak,

-Zamanlamaya karar vermek (s. 262).

Reklamcilar Dernegi 12 yildan bu yana, her yilin sonunda iiyelerinden aldiklari
medya planlama hareketlerini, bagimsiz danigmanlik sirketi olan Deloitte is birligi ile
hazirlay1p rapor haline getirmektedir. Rapor, dernek iiyelerinin yani sira RTUK dahil olmak

iizere diger sektor-medya orgiitlerinden, saglama amacli veri toplayarak olusturulmaktadir.

Reklamcilar Dernegi raporuna gore 2018 yilinda reklam sektoriinti en ¢ok kullanan
iirlin gruplart sirasiyla; kozmetik, perakende ve turizmdir (Cizelge 3). Ayrica bu rapora gore
dijital reklam pazarinda diger reklam kanallarina gore ciddi bir artisin oldugu
gozlemlenmektedir. En biiyiik diisiisii ise basili reklam pazar1 yasamistir. Bu durumu basili
medyadan takip edilen bilginin dijital ortama tasinmasiyla agiklamak miimkiindiir. igerigin

cevrimigi dijital ortama tagimasiyla bilgiye ulagsmak, alternatif bilgileri inceleyebilmek
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miimkiin hale geldik¢e izleyici de dijital ¢evrimi¢i ortamlar: tercih eder olmus; izleyiciyi
takip eden reklam verenlerin ilgisi de basili medyadan, internet ortamlarindaki reklam

alternatiflerine kaymaya baglamistir.

Cizelge 3.
2018 yilinda reklam sektoriinii en ¢ok kullanan iiriin gruplar:

Prekande Kozmetik Turizm

Kaynak:
Reklamecilar Dernegi Tiirkiye’de tahmini medya ve reklam yatirimlar: 2018 yilsonu raporu (Mart 2019)

Yine bu raporda bildirilen agikhava reklamlarindaki % 5,9 oranindaki artis, agikhava

reklamlarina olan ilginin artarak devam ettigi anlamina gelmektedir.

Cizelge 4.
Tiirkiye 'de tahmini medya ve reklam yatirimlari 2018 yilsonu raporu

2018 Yih Turkiye'de Medya Yatirimlari 2017-2018 % Degisimi

oijtal - I 14,2

= Dijital
Acikhava [l 5.9
u Acikhava
= Basin Radyo [ 5.6
Sinema Sinema [l 438
= Radyo v |11
o | Basn |
Radyo; —" "~ Sinema; -19
3,3% 1,1%
Kaynak:

Reklamcilar dernegi Tiirkiye’de tahmini medya ve reklam yatirimlar: 2018 yilsonu raporu (Mart 2019)
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Yukaridaki grafikte de goriildiigii gibi, tiilkemizde 2018 yilinda agikhava
reklamlarmin medya planlamadaki payi, 2017 yilina oranla %5,9 artmistir. Bu durumu
degerlendiren Reklamcilar Dernegi Koordinatorii Cicek Kayoglu (Kayoglu, 2019);
ontimiizdeki yillarda medya planlamasi anlaminda agikhava reklamlarina ayrilan biit¢elerin
azalmayacagini, uzun siiredir sahip oldugu popiilariteyi devam ettirecegini; en kotii ihtimalle
bile mevcut konumunu koruyacagini belirtmistir. 2015 yilindan bu yana Diinya genelinde
reklam biitgelerinin biiyiik bir boliimiiniin dijital platformlara kaydigini, fakat 2015 — 2018

yil1 grafiklerinde agikhava reklamlarinin bulundugu biit¢eyi korudugunu bildirmistir.

Reklamcilar derneginin yaptigt diger bir arastirmada; 2019 ve 2020 yili diinyada
tahmini medya yatirimlar grafigi asagidaki gibidir (Cizelge 5).

Cizelge 5.
Kiiresel toplam medya yatirimlari, 2015-2020

Diinyada medya yatirimlari, milyar USD

2015 2016 2017 2018 2019 2020

mmmm Toplam Medya Yatirimlari (milyar USD) e Y[l1k % degisim

Kaynak:
Reklamcilar dernegi Tiirkiye’de tahmini medya ve reklam yatirimlar: 2018 yilsonu raporu (Mart 2019)
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2018 senesinde yillik acikhava reklam yatirimi 250 milyon dolardan fazla olan iilkeler
ve Tiirkiye bir arada incelendiginde diinyadaki acikhava reklam yatirimlarinmin yiizde
92’sini bu iilkelerin olusturdugu goriiliiyor. Bu iilkelerin 2018 agikhava reklam
yatirimlart bir onceki yila gore ortalama yiizde 3,4 artarak 35,2 milyar dolara ulasti.
Verilere gore Tiirkiye diinyadaki acgikhava reklam yatirimlarimmn yiizde 0,4 inii
olusturuyor ve biitiin iilkeler arasinda en fazla a¢ikhava reklam yatirimi yapan 25 'inci
tilke konumunda. A¢itkhava reklam yatirimlarimin gayri safi milli hasila oraninda alt
swralarda yer alan Tiirkiye 'nin, bu oranda diinya ortalamasina ulasmast icin 2,5 katlik

artig potansiyeli bulunuyor (ARVAK, 2018).

Acgikhava Reklamcilar Vakfi (ARVAK) tarafindan yapilan bir arastirma 2018 yilinda
iilkemizde faaliyet gosteren 15 mecra sahibi markanin cirolar1 gizli kalmak sartiyla reklam
alanlarma yapilan satin alma yatirimlarini raporlagtirmistir. Bu rapora gore; 2018 yilinda
reklam iinitelerine olan ilginin arttig1 ve diger acikhava reklam araclarindaki payini %78’e
cikararak 633 milyon TL gibi bir rakami yakaladigi goriilmiistiir. Ayni raporda dijital
acikhava reklam alanlarina olan ilginin bir dnceki yila gére payimni %10 oraninda artirdigi
gorlilmektedir (ARVAK, 2018). Bu ilginin sebepleri arasinda dijital pano teknolojisinin

gelismesi ve animasyon barindiran reklamlarin popiiler olmasini sayabiliriz.

Cizelge 6.
2015-2018 Kiiresel medya yatirimlart % degigimi

41%

30%
19%

I 13%

7% 7% 7% 6%

HE Em -

TV Dijital Basin Agikhava Radyo Sinema

m2015Yih  ®m2018Yih

Kaynak:
Reklamecilar dernegi Tiirkiye’de tahmini medya ve reklam yatirimlar: 2018 yilsonu raporu (Mart 2019)
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Dijjital medya yatirnmlariyla birlikte kiiresel medya yatirimlart da artisim
stirdirmektedir. 2017 yilindan itibaren dijital medya yatirimlar1 diger mecralar1 geride
birakarak hizla bliylimistiir. 2018 yilinda ise diger medya yatirimlarina gére payini1 daha

fazla artirdig1 goriilmiistiir (Cizelge 6).

Dijital medya reklamlarinin biiylimesinin en onemli sebeplerinden biri sosyal
medyanin ve sosyal platformlara olan ilginin giin gegtikce artmasidir. Diger reklam
araclarindan ciddi paylar alarak hizli bir biiylime saglayan dijital medya yatirimlar

bliylimesini ilerleyen yillarda da devam ettirecek gibi goriinmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
4. REKLAM VERENLERIN BEKLENTILERI ODAGINDA ACIKHAVA
REKLAMLARI: HATAY ORNEGI

4.1. Arastirmanin amaci ve problem

Reklam giintimiizde popiiler kiiltiirlin bir pargasidir ve tiiketilen bir performanstir.
Sosyal alanlar1 kendisine mecra olarak segen ve bu alanlarda hedef kitlesine ulagmaya

calisan agikhava reklamlar1 da tiiketilen bir performanstir.

Bu tez caligmasinda, kamusal alanlarda genis kitlelere hitap eden acikhava
reklamlarinin Hatay ilinde reklam verenler tarafindan kullanim amaglarinin arastiriimasi
hedeflenmektedir. Literatiir arastirmasinda bahsedildigi iizere Elden’e gore (2009) reklamin

amaglart soyledir.

- Mevecut iirlin satiglarinin muhafaza edilmesi,

- Uriin satislarinin kisa ve uzun dénemde arttirilmasi,

- Hedef kitlelerin avantajli fiyat bilgisinden etkilenmesi,

- Araci sahis veya kurumlarin satiglari ¢ogaltmaya yonelik gayretlerinin
desteklenmesi,

- Satislar1 ¢ogaltmaya yonelik tanitim ve indirimlerin ilan edilmesi (s. 182)

Bu amaglardan yola c¢ikilarak reklam verenlerin bir agikhava reklamindan

beklentileri kesifsel olarak arastirilacaktir.

Ayrica agikhava reklamlarinin literatlirde yer alan iistiin ve zayif yonlerinden yola
cikilarak, reklam verenleri agikhava reklamina yonlendiren sebepler, agikhava reklaminin
iistlin yonleri iizerinden arastirilacaktir. Acikhava reklamlarinin {istiin ydnleri kisaca

asagidaki sekilde 6zetlenebilir:
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- Reklam panolarinin kentin 6nemli noktalarinda ve siklikta olmasi

- Maliyet / Hedef kisi oraninda, diisiik maliyetli olmasi.

- Genis alan ve yiizeylerden dolay1 yaratici iletisim yontemlerine uygun olmast.

- Kentin farkli mekanlarinda kolay kullanima.

- Biitceye gore birim sayisinin veya ebadin degiskenlik gosterebilmesi ve bunun
getirdigi maliyette esneklik

- Firmaya veya iiriine uygun bir ortam arz etmesi.

Genel olarak bu arastirmanin problemini bugiine kadar 6l¢iilmedigi goriilen reklam
vereni acikhava reklamina yonlendiren amag¢ ve sebepler olusturmaktadir. Bu sebep ve
amaglar hakkinda veri toplanilmaya calisilacak ve sonug¢ olarak acikhava reklaminin

beklentileri karsilayip karsilamadig arastirilacaktir.

4.2. Arastirmanin onemi

Acikhava (outdoor) reklamlari televizyon ve radyodan sonra en ¢ok izlenme
potansiyeline sahip olan reklam ortamlaridir. A¢ikhava reklamlari giiniimiiz reklamciliginda
tanim olarak evimizin disinda kalan her yeri kendisine adapte etmeyi basarmistir. Bu
sebepten dolay1 agikhava reklam mecrasi diger reklam mecralarinda verilen mesajlarin
hatirlanmasi ve akilda kaliciliini artirmasiyla destek mecra olarak medya planlamada yerini
almaktadir. Destek mecra olarak goriilmesine ragmen giliniimiizde popiilaritesi artan ve

medya planlamada pay1 glinden giine biiyliyen bir reklam kanalidir.

Reklamlar {izerinde yapilan aragtirmalarda daha ¢ok reklam etkinliginin hedef kitle
acisindan degerlendirildigi ve oOlgiildiigii gézlemlenmektedir. Bu aragtirmada bakis agisi
reklam verenlere cevrilerek onlar1 agikhava reklamina ydnlendiren sebep ve amaglar

arastirilacaktir.
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4.3. Arastirmanin sinirlar

Ulkemizde ulusal ve uluslararasi birgok firma faaliyet gdstermektedir. Sehirlerde
firma dagilimlarina bakildiginda kentin ticari dokusunu ulusal ve global firmalarin yani sira
yerel faaliyet gdsteren isletmelerin de olusturdugunu gérmekteyiz. Bu firmalar ayn1 zamanda

yerel reklam pazarinin biitgelerini olusturan firmalardir.

Hatay ilinde faaliyet gdsteren bir¢ok ticarethane bu anlamda hem yerel hem ulusal
hem de uluslararasi bir¢ok firmanin iirlinii i¢in var olan reklam pazarinda yer almaktadirlar.
Her ne kadar arastirma Hatay il sinirlar1 iginde yapilmis olsa da goriisme yapilan firmalarin
faaliyet alanlarindan dolay1 minimal bir Tiirkiye uzay1 olmaktadir. Hatay yerelinde faaliyet
gosteren firmalarin cogunun ulusal firmalar olmasi sebebiyle elde edilen veriler tilkemizdeki
reklam verenlerin beklentileri hakkinda bizlere ipucu verebilecektir. Goriisme yapilan

firmalarin faaliyet bolgelerine gore % dagilimi agagidaki gibidir.

Cizelge 7.
Hatay ilinde goriigme yapilan 25 firmann faaliyet kapsamlari

Ulusal Firmalar
60%

Yerel Firmalar
40%

m Ulusal Firmalar = Yerel Firmalar
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ARVAK 2018 yili raporunda agikhava reklamlarina en ¢ok yatirim yapan sektorleri
belirlemistir. Reklamcilar Dernegi raporundaki gibi, bu sektorlerin birinci sirasinda
kozmetik ve kisisel bakim, ikinci sirasinda perakende aligveris firmalari, li¢iincii sirasinda
ise turizm sektorli yer almaktadir. Bu aragtirmalar gz oniinde bulundurularak goriisme
yapilacak firmalar secilmistir. Tez arastirmasi kapsaminda goriigme yapilan 25 firmanin

sektordeki faaliyetlerinin dagilimi asagidaki gibidir.

Cizelge 8.
Hatay ilinde goriigme yapilan 25 firmanin sektorel faaliyetleri

Kozmetik
12%

Turizm
20%

Perakende
52%

Diger Kollar
16%

m Perakende = Kozmetik = Turizm Diger Kollar

4.4. Yontem

Bu arastirmada yontem olarak yar1 yapilandirilmis goriisme metodu kullanilmstir.
Reklam verenlerle yapilan goriismelerde firmalarini agikhava reklamina yonlendiren sebep,
amag¢ ve sonuglari hakkinda kesifsel bir arastirma yapilmistir. Aragtirmanin temelinde
reklam verenlerin beklentilerini incelemek hedeflendigi i¢in, reklamin amaglar1 ve sebepleri

konusunda literatiir taramasindan elde edilen veriler dogrultusunda sorular hazirlanmistir.
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Gorligme sorulart segmeli siklardan ve reklam verenlerin yorumlayacagi sorulardan

olusmaktadir.

4.5. Bulgular

4.5.1. Reklam verenlerin reklam mecra tercihleri

Bir {irtiniin ¢ok yonlii tanitimi1 hedef kitlenin satin alma davranisini tetikledigi gibi
daha cok kisiye ulasmasi anlamina gelmektedir. Reklam verenin en uygun biitceyle en
verimli reklam kampanya planlamasi yapmasi {irlinlin basartya ulagmasindaki en énemli
sebeplerdendir. Medya planlamasi olarak karsimiza ¢ikan bu durum reklamin basariya
ulagmast i¢in 6nemli bir etkendir. Reklam veren kendi {iriinii veya duyurusu i¢in gliniimiizde
yaygin olarak kullanilan reklam kanallarimi tercih etmektedir. Bu reklam kanallarini sdyle

siralayabiliriz;

- Radyo & Televizyon

- Internet & Sosyal Medya
- Acgikhava Reklamlari

- Gazete & Dergi

Hatay ilinde goriisme yapilan reklam verenlere, kullandiklar1 reklam araglari
sorulmustur. Reklam verenlerin tamaminin bir defa bile olsa agikhava reklamlarim
kullandiklar1 goriilmiistiir. Reklam verenler kamusal alanda yer alan reklam panolarinda
haftalik veya aylik periyotlar1 tercih ederek acikhava reklamina ¢iktiklar: gibi, arag¢ giydirme

veya pankart afisler kullanarak da agikhava reklam ortamlarini degerlendirmislerdir.

Kendi devrine gore popiiler reklam kanallar1 her zaman reklam verenin ilgisini
cekmeyi bagarmistir. Matbaanin icadiyla baslayan basili reklam iirtinleri kendi ¢agina gore
ne kadar ilerde ise, glinlimiizde popiiler olan reklam kanali da sosyal medya olmaktadir.
Reklam verenlerin ikinci popiiler mecra tercihleri, ¢agimizin yiikselen trendi olan internet

ve sosyal medya reklamlari olmustur. Reklam verenlerin %36’s1 ise geleneksel ve ulagilmasi
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kolay bir reklam kanali olmasina ragmen reklamlar1 i¢in gazete ve dergileri hig

kullanmamislardir. Yine ayni sekilde radyo ve televizyon reklamlarini kullanmayanlarin

oranlar1 da %36’dur.

Hangi kosulda olursa olsun reklam veren kendi iirlinii i¢in bir kez dahi olsa agikhava
reklamma bagvurmustur. Goriisme yapilan firmalarin %100°i  acgikhava reklamini

kullandiklarini veya kullantyor olduklarini belirtmistir.

Cizelge 9.
Firmanizin kullandigi reklam araglari nelerdir?

0
92% 100%
64% I I 64%
Radyo&TV internet-Sosyal Medya Acikhava Gazete&Dergi

Sosyal yasamin bir parcasi olan agikhava mekanlar1 her reklam veren icin neredeyse
vazgecilmez sayilabilmektedir. Bunun en biiylik nedenlerinden birisi firmalarin gerek

magaza tabelalarina ihtiyaglari, gerekse firma araglarina yaptirdiklar: giydirmelerdir.

4.5.2. Reklam verenlerin acikhava reklam tercihleri

Literatiirde de bahsedildigi gibi acikhava reklamlar1 bir¢ok kola ayrilmaktadir. Fakat
bunlart benzerlikleri agisindan kendi i¢inde gruplamak gerekirse asagidaki gibi

gruplanabilirler:

- Raket / Bilboard / Megalight
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- Dijital Ekran
- Pankart / Bina Giydirme
- Gezici reklam / Arag¢ Giydirme

Bu gruplamaya gore reklam verenlere bu {iriinlerden hangisini en son kullandiklar

sorulmugstur. Reklam verenlerin verdikleri cevaplarin yiizdelik dagilimi asagidaki gibidir.

Cizelge 10.
Firmanizin son kullandigr agikhava reklam tiriinii hangisidir?

52%
40%
36%
I 1
Raket/Billboard/Megalight Dijital Ekran Pankart/Bina Giydirme Gezici Reklam/Arag
Giydirme
Reklam verenlerin kentin belli noktalarinda hazir bulunan

“Raket/Billboard/Megalight” tercihleri genelin %52’sini olusturmaktadir. Bu reklam
kanallar1 {ilkemizde oldugu gibi ilimizde de kiralama yontemiyle reklam verene
sunulmaktadir. Reklam verenler, kendi {irlinlerini ayni 6zelliklere sahip diger markalar
arasinda gz Oniinde tutmak ve akilda kaliciligi artirmak i¢in bu reklam kanallarina

basvurmaktadir.
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Medya planlama noktasinda bu tarz reklam f{iriinlerinin satiglar1 yillik planlamalarla
olmaktadir. Yani reklam veren yilin ilk ayinda bir y1l boyunca kullanacagi reklam alanini
toplu adetler halinde satin alarak medya planlamasini yapmaktadir. Bu satin almalarin en
onemli yani reklam verenin ihtiyaci olan zaman1 6nceden belirlemesi, ihtiya¢ aninda reklam

alaniin da satin alimdan dolay1 hazir olmasidir.

4.5.3. Acikhava reklamlarinda reklam siireleri

Kamusal alanda yer alan agikhava reklamlar1 belli bir sirkiilasyon i¢inde siirekli
degiserek hedef kitleye ulagsmaya caligir. Her reklam mecrasinin kendine has periyotlar
vardir. Ornegin billboard reklamlar1 bir hafta, megalight siireleri bir ayken, duvar ve bina
giydirmelerinde bu siireler bir yila kadar ¢ikabilmektedir. Bu siireler reklamin uygulanma

mesaileri ve reklam verenin biitcesi ile orantili olarak artar veya azalir.

Reklam verenlerin tercih ettikleri / kullandiklar siireleri 6grenmek i¢in sunulan
secenekler sunlardir;
- Haftalik Periyot
- Aylik Periyot
- 6 Aylik Periyot
- Yillik Periyot
Reklam veren bir segenegi isaretleyebilecegi gibi birden fazla iiriinii i¢in birden fazla

alternatifi isaretlemistir.

Cizelge 11.
Agtkhava reklam stireleri nedir?
72%
40%
- = =
Haftalik Priyot Aylik Periyot 6 Aylik Periyot Yillik Periyot
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Bazi iiriinler i¢in reklam stireleri kisa gelirken bazi reklamlar i¢in reklam siiresinin

uzamast hedef kitle iizerinde itici bir etki yaratmaktadir. Ayn1 zamanda reklam siiresinin

uzamasi reklam 6zelligini kaybettirdigi gibi, reklam verene de ek maliyetler getirmektedir.

4.5.4. Reklam verenleri acikhava reklamina yonlendiren sebepler

Yukarida bahsedilen, reklam verenleri agikhava reklamlarina yonlendiren sebepler

listelenerek katilimcilardan kendilerine uygun olan segenekleri isaretlemeleri istenmistir.

Goriisme formunda yer alan secenekler su sekildedir:

- Reklam panolarinin kentin 6nemli noktalarinda ve yeterli siklikta olmasi

- Maliyet / Hedef kisi oraninda, diisiik maliyetli olmasi.

(Kisi bas1 reklam maliyetlerinin diger reklamlara gore daha diisiik olmasi.)

- Genis alan ve ylizeylerden dolay1 yaraticiliga uygun olmasi.

- Kentin farkli mekanlarinda kolay kullanima.

(Sadece islek caddelerde degil gerekirse mahalle aralarinda da uygulanmasi)

- Biitceye gore sayisini veya ebadini arttirip azaltabilmek.

(Maliyette esneklik)

- Firmamiza veya iiriiniimiize daha uygun bir ortam oldugunu diisiinmemiz.

Reklam verenlerin cevaplarinin ylizde dagilimi sdyle olmustur:

Cizelge 12.

Firmanizi agikhava reklamina yonlendiren sebepler nelerdir?

56%

Reklam
panolarinin
kentin 6nemli
noktalarinda ve
siklikta olmasi

28%

Maliyet / Hedef
kisi oraninda,

disik maliyetli dolayiyaraticihga kolay kullanim

olmasi.

32%

Genis alan ve
ylizeylerden

uygun olmasi

12%

Kentin farkh
mekanlarinda

8% 12%

Bltceye gore  Firmamiza veya
sayisiniveya  Urinimize daha
ebadini arttirip  uygun bir ortam
azaltabilmek oldugunu
diisinmemiz
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Bu cevaplara gore; reklam verenin en dnemli kaygis1 goriintirliik olmaktadir. %56’ 11k
bir paya sahip olan “Reklam panolarinin kentin 6nemli noktalarinda ve siklikta olmas1”
cevab1 bunu gostermektedir. %32’lik oranla reklamin tasarim ve yaraticiligina énem veren

reklam veren i¢in maliyette esneklik %8’lik en diisiik payla son sirada gelmektedir.

4.5.5. Reklam vermekteki amaclar

Reklam pazarinin en 6nemli karar vericisi mutlak olarak reklam verendir. Reklam
veren Uriiniinii tanitmak veya rekabete katilmak icin belli reklam kanallarini kullanir. Bu
kanallar1 kullanirken hedefledigi amagclar vardir. Literatiirdeki bilgilere gér bu amaglari

sOyle siralayabiliriz;

- Akilda kalicilig1 arttirmak
- Yeni {iriin tanitim1
- Fiyat rekabeti / indirim

- Satiglar arttirmak

Bu amaglar farkli reklam kanallar1 i¢in ne kadar gecerliyse, agikhava reklam kanali
icinde o kadar gecerlidir. Reklam verenin yaptig1 reklam kampanyasinin altinda bu amagclar

yatar.
Gorlisme yapilan reklam verenlere “Reklam vermekteki amaciniz nedir?” diye

sorulmus ve birden fazla secenegi isaretleyebilecekleri belirtilmistir. Bu goriisme sonrasinda

ortaya cikan yiizde degerleri agagidaki gibidir.

77



Cizelge 13.
Reklam vermekteki amaciniz nedir?

80%

60%

28%
16%
Akilda kahcihgr arttirmak Yeni Grdin tanitimi Fiyat rekabeti / indirim Satiglari arttirmak

Reklam verenin agikhava reklam etkinligindeki en biiyiik paya sahip amaci %80 ile
akilda kalicilik olmustur. Reklam veren, tiiketici farkli markalara sahip ayn1 6zelliklerdeki
iiriinle karsilastigi zaman, bilingaltina yerlestirdigi irlinii se¢mesini istemektedir. Akilda
kalicilik eyleminin ger¢eklesmesi i¢in tiiketici daha ¢ok o markanin reklamina maruz kalmali
ve sdz konusu reklam bilingaltina yerlesmelidir. Oyle ki bu durumun giiniimiizde fiyat
rekabetinin bile Oniine gegtigi goriilmektedir. Reklam veren bu istegiyle kayitsiz sartsiz

kendi markasina bagli bir tiiketici toplumu olusturmak istemektedir.

4.5.6. Acikhava reklamindan beklentilerin karsilanmasi

Reklam verenin en temel beklentisi tiiketici iizerinde satin alma davranisini
olusturmaktir. Reklam verenin bir biitce karsiliginda satin aldig1 reklam, iiriin satiglari olarak
geri donmeli ve reklam verenin ticari yasantisina hizmet etmelidir. Ayn1 zamanda bu ticari
dongii piyasalar i¢in de ciddi 6neme sahiptir. Reklam verenin, satin aldigi reklamla
amagladigi ilk hedef akilda kalicilig1 arttirmaktir. Farkl: iiriin segenekleri ve marka tercihleri
arasinda kalan tiiketiciye ulagsmanin en etkili yolunu reklam olusturmaktadir. Reklam veren

degisik kampanya ve tanitimlarla tiiketicinin bilingaltina inmeyi hedefleyerek, kendi marka
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veya Uriiniinii piyasada hep on planda tutmayi istemektedir. Gorlisme yapilan firmalara son
satin aldiklar1 agikhava reklaminin beklentilerini karsilayip, karsilamadigi sorulmustur.
%76’s1 beklentilerini karsiladigini1 belirtirken, %24’ beklentilerinin karsilanmadigini

belirtmistir.

4.6. Tartisma

Bir reklam kampanyasinin basariya ulasmasinda planlamanin 6nemi biiyiiktiir. Ayni
derecede reklam mecrasinin iistiin ve zayif yonlerinin de iyi analiz edilmesi ¢ok 6nemlidir.
Ustiin yonler reklam verenin beklentilerini karsilayacagi gibi zayif yonleri reklam
kampanyasinin basarisizlikla sonuglanmasina neden olacaktir. Medya planlamacilarinin
veya reklam mecra sahiplerinin reklam verene yapacagi geri doniitler bu noktada 6nem
kazanmaktadir. Oncelikli olan reklam verenin beklentilerini karsilayabilecek reklam

yonteminin iyi tahlil edilmesidir. Bu durum agikhava reklami i¢in de gecerlidir.

Yapilan goriismelerde reklam verenlerin onceliginin reklamin dikkat cekiciligi
oldugu goriilmektedir. Bu beklenti her ne kadar tasarim boyutunda algilansa da reklam veren
bu ozelligi fiziki anlamda da beklemektedir. Reklamin 1s1ikli olmasi, alisilmis ebatlarin
disinda olmas1 ve konum olarak hedef kitleye ulasilabilecek mekanlarda yer almasi reklam
verenin beklentileri arasindadir. Reklam ayni zamanda bir rekabet aracidir ve hedef kitlede
markaya kars1 merak uyandirmalidir. Uriinii sade ve anlagilir bir dille anlatmali, bireyin

bilingaltina yerlestirmelidir.

Reklam veren kendi {iriiniiniin akilda kaliciligint artirmak ve yerele kadar indirmek
icin hedef kitlenin cografyasindaki isaretleri kullanmaktadir. Coca-Cola bu cografi
isaretlerden yola ¢ikarak; Hatay yemeklerinin yaninda i¢ilen, Adana’nin kebabinin yaninda
olmas1 gereken bir i¢ecekmis gibi reklam yaparak tiiketicinin bilingaltina etki etmeyi
hedeflemektedir. Reklam veren iiriin ile tiiketici arasinda bir bag kurmay1 hedeflemektedir.
Perakende firmalar1 olan beyaz esya saticilarinin diizenledikleri sokak etkinliklerinde bu

baglantiy1 farkli bir sekilde yakalamay1 hedefledigini gormekteyiz. Tiiketicinin {iriinii birebir
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deneyimlemesi saglanarak, iiriin ile tiiketici arasinda yakilik kurulmaya caligilmaktadir. Bu

deneyimleme modeli, bir¢ok markanin satiglarini arttirmak i¢in kullandig1 bir yontemdir.

Alisilmisin disinda her durum bireyler i¢in sira dis1t ve akilda kalici olmaktadir.
Gortismelerde “Aklinizda kalan, dikkatinizi ¢eken bir agikhava reklami var mi1?” sorusuna
da cevaplar aranmistir. Reklam verenlerden Yorgaki Kayuka (Peugeot-Aslanbey Otomotiv
Genel Miidiirii) Musullu firmasinin yaptig1 et kiyma makinasi reklamini 6rnek géstermistir
(Resim 31). Kiyma makinasinin iizerine eklenen canli hayvan figiirii toplumun birgok
kesiminden tepki ¢ekmis, sosyal medyaya hatta haber biiltenlerine konu olmustur. Musullu
firmasinin sahibi Adil Bulut beyaninda; bu reklamin amaciin {iriiniin dayanikliligini
tiiketicilere ispat etmek oldugunu sdylemistir. Reklam maksadini asan bir imaja sahip olsa

da niyetlerinin canli bir hayvana zarar vermek olmadigin1 belirtmistir.

Resim 32.
Musullu Tic. Kiyma makinasi reklami. Antakya/HATAY

musullu

Elektrikli Ev Aletleri

TekeSeferde)BirOkiiziiCeken
DunyadakijTek{KiymalMakinesi

RAMAZAN

‘ 121654 66) .4 /
Tiim segkin magazalarda(;r J

www.musullu.com
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Toplumun her kesiminin giin ic¢inde izledigi agikhava reklam mecralari, reklam
verenlerin Oniimiizdeki yillarda da planlamasina girecektir. Yapilan goriismelerde reklam
verenlerin biiylik ¢ogunlugu Oniimiizdeki donemlerde de agikhava reklam alanlarini

kullanacaklarini belirtmislerdir.
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BESINCi BOLUM
SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada biiyliyerek gelisen reklam endiistrisinin 6nemli bir parcasi olan
acikhava reklamlar iizerinde durulmustur. Bir¢ok calismada tiliketici davraniglari, hedef
kitle veya ajanslar islenmis olsa da agikhava reklam olgusu reklam verenin goziiyle
incelenmemigtir. Bu arastirma reklam veren yoniinden bir bakis agist saglamayi
hedeflemistir. Calismanin sorulari, literatiirden elde edilen reklamin amaglar1 ve agikhava

reklaminin {istlin — zay1f yonleri konusundaki bilgilerden olusturulmustur.

Etkili bir reklam siireci i¢in mesajin bir¢ok kanaldan verilmesi akilda kaliciligi
artirmaktadir. Bu sebeple olusturulan reklamlar nedeniyle bireyler her giin binlerce mesaja
maruz kalmaktadir. Bu kanallardan en etkili olanlarindan biri agikhava reklam mecrasidir.
Cilinkii agikhava reklamlarinda verilmek istenen mesaj, giiniin her saati hedef kitleye yer ve
zaman kisitlamas1 olmaksizin ayn etkiyle ulasmaktadir. Cesitlenen reklam mecralariyla
birlikte agikhava reklamlar1 giiniimiizde yardimci mecra konumunda goriilmektedir. Fakat
etkili bir reklam kampanyasi i¢in acgikhava reklami 6nemli bir parg¢ay1 olusturmaktadir.
Insanlarin 6nemli bir zamanimi harcadigi agikhava alanlari, barindirdigi reklamlarla
giiniimiiz kent insanin etrafin1 sarmaktadir. Devasa {iriin maketleri, insanlarini ilgisini
cekmeye calisan 151kl indirim yazilari, durmadan devam eden kampanya ibareleri bir sekilde
satis odakli veya akilda kaliciligi pekistirici tutumlariyla hedef kitleye ulagmaya
caligmaktadir.

Ulkemizde geleneksel yontemlerle siirdiiriilen acikhava reklamlar1 halen reklam
verenler tarafindan ciddi talep gormektedir. Bir¢ok kentte yer alan billboard, raket,
megalight benzeri reklam panolar1 haftalik periyotlarda mesajlar barindirmaktadir.
Arastirmaya katilan reklam verenlere gore raket, billboard ve megalight iinitelerinden olusan
kiralanabilir agikhava reklam mecralar1 %52°lik degerle popiilerligini devam ettirmektedir.
Bu reklam panolar1 kurulum ve maliyet acisindan mecra sahipleri tarafindan daha az

maliyetli siiregler icermektedirler. Doga kosullarma ve yipranmaya dayanikli medya
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barindiran panolar, baski siirecinden sonra biiylik ebattaki afislerin bu panolara
uygulanmasiyla mesaj1 iletebilir hale gelmektedir. Boyanarak asilan panolara goére dijital
ortamda basilmis afisin uygulanmasi maliyetleri biiyliik oranda diistirmiistiir. Isikla
aydinlatilan reklam yiizeyleri havanin kararmasiyla ayni mesaji vermeye devam etmektedir.
Bu reklam panolar1 mecra sahipleri tarafindan mali olarak avantajli olsa da reklam verenlere
ek maliyetler getirebilmektedir. Baski ve asim masraflar1 eklendigi zaman kampanya

sonunda reklam veren i¢in maliyeti ylikselebilmektedir.

LED reklam panolar1 kurulum maliyetlerinin yliksek olmasindan dolayi tilkemizdeki
reklam mecra sahipleri tarafindan az yogunlukta tercih edilmektedir. Ulkemizin biiyiik
kentlerinde bile ¢ok az sayida bulunmaktadir. Baski ve uygulama gibi maliyetleri
barindirmayan LED panolar beraberinde elektrik ve bakim maliyeti getirmektedir. Uzaktan
erisimle reklamin tek tusla uygulanmasi, geceleri parlak 1siklarla hedef kitleye ulasabilen
LED panolar ayni zamanda hareketli reklamlarla hedef kitlenin ilgisini daha g¢abuk
cekmektedir. Hatay ilinde de bulunan bu LED panolara ilgi mevcuttur. Reklam verenlerin
%36’s1 reklamlarin1 bu panolara verdiklerini belirtmislerdir. Reklam verenler i¢in yeni
sayilabilecek bu mecra 6zellikle geceleri 151kl1 olmasi ve animasyon barindirmastyla reklam

verenlerin beklentilerini karsilamaktadir.

Avrupa ve Amerika’da yogun bir sekilde kullanilan LED panolar ayni zamanda
geleneksel yontemlerle uygulanan reklam panolarina gore daha yaratici tasarimlar veya
fikirler barindirmaktadir. Literatlirde yer alan arastirmalara bakildiginda Women’s Aid’in
yaptig1t kampanya giiniimiiz agikhava reklamciliginin nereye gitmek istedigini bize
anlatmaktadir. “Etkilesimli Reklam” adi altinda agikhava reklamlar1 farkli bir evrim
gecirmektedir. Reklam verenin amaglarindan birisi de markayla hedef kitle arasindaki
mesafeyi kisaltmaktadir. Her giin binlerce mesaja maruz kalan birey, etkilesimli reklamlarla
reklamin veya kampanyanin bir parcasi haline getirilmeye ¢alisilmaktadir. Ulkemizde de
uygulanan yaratict reklam projelerine Ornek olarak literatiir kisminda anlatilan Clear

sampuan markasinin reklami gdrsel olarak insanlar1 etkilemis ve tiim ilgiyi reklama ve iiriine
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cekmeyi bagsarmistir. Teknolojik 6geler barindiran bir agikhava reklami bireylerin reklama

odaklanmasini saglamaktadir.

Ayrica giiniimiizde popiilaritesi giderek artan ve birgok reklam kanalindan pay alan
internet ve sosyal medya reklamlari reklam verenler tarafindan yogun olarak tercih
edilmektedir. Gorlisme yapilan reklam verenlerin %92’lik boliimii aktif olarak sosyal medya
reklamlarindan faydalandiklarini belirtmislerdir. Reklami daha da kisisellestirerek birebir
hedef kitleyle iletisim kurabilen sosyal medya reklamlar1 pazardaki payini gectigimiz yila
gore %20 artirmistir. Reklam verenler onlimiizdeki yillarda bir¢ok reklam kanalindan
biitgelerini kisarak sosyal medya reklamlarina yonelmek istediklerini belirtmiglerdir. Sosyal

medya reklamini diger reklam kanallarindan ayiran en biiytlik 6zelligi 6l¢iilebilir olmasidir.

Ozet olarak, reklam ana temelde tiiketiciyi ikna etmenin en énemli yontemlerinden
biridir. Cagin teknolojik ve popiiler 6gelerini barindiran bir reklam anlayis1 hedef kitleye bir
sekilde ulagsmakta ve onu ikna etmektedir. A¢ikhava reklam mecrasi bu ihtiyaglari kargilayan
onemli reklam unsurlarmi barindirmaktadir. Sosyal yasantimizin bir pargasi olan kamu
alanlarinda yer aldiklari i¢in agikhava reklamlarinin diger reklamlara gore marka ve birey
arasindaki mesafeyi kisalttig1 diisiiniilmektedir. Bu sebepler bireylerin agikhava reklamlarini
benimsemelerine neden olmustur. Buna ek olarak goéze hos gelen ve yaratici tasarim
Ogelerini barindiran bir agikhava reklami, satin alma davraniglarini ve akilda kaliciligr diger
reklam kanallarina gore daha da artirmaktadir. Agikhava mecrasindan reklam verenin temel

beklentisi bu noktalarda biiyiik oranda kargilanmaktadir.
Diger reklam kanallarina gore yaraticilifa daha acik olan agikhava reklamlari

poptilaritesini korumak, hedef kitleye daha yakin olmak ve izleyicilerini sasirtmak i¢in

ontimiizdeki yillarda da ¢agin biitiin imkanlarindan faydalanmak zorundadir.
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EKLER

Ek- 1.
Goriisme sorulari

E ATy St A AN oo o S S R s S T e S S U S R s
Faaliyet BOlgesiy o e e s o e o e R P TP 1% 50 056 5 T S

AD-SOVA/ COTEV TISHSII wosinvinssonsinssisvnss shrsnsssb s s ans s e as Ses b iess

1- Firmanizin kullandig1 reklam araglar1 nelerdir?

O Radyo — Televizyon

O Internet -Sosyal Medya

O Agikhava Reklam

O Gazete — Dergi

D0) DDABer s s s s e s S e S S S A P s

2- Firmanizin hedef kitlesini kimler olugturmaktadir?

3-Firmanizin son kullandig1 agikhava reklam tiriinii hangisidir?

Raket / Bilboard / Megalight

Dijital Ekran

Pankart / Bina Giydirme

Gezici reklam / Arag Giydirme

DI ..t e e e e e e ee e

Oooooo

4- Reklam siireleri nedir?

O Haftalik Periyotlar
O Aylik Periyotlar
O 6 Aylik Periyotlar
O Yillik Periyotlar

5- Firmamzi agikhava reklamina yonlendiren sebepler nelerdir?

O Reklam panolarinin kentin dnemli noktalarinda ve siklikta olmasi
O Maliyet / Hedef kisi oraninda, diigiik maliyetli olmast.
(Kisi bag1 reklam maliyetleri diger reklamlara gore daha diigiik olmast.)
O Genis alan ve yiizeylerden dolay1 yaraticiliga uygun olmasi.
O Kentin farkli mekanlarinda kolay kullanimi.
(Sadece iglek caddelerde degil gerekirse mahalle aralarinda da uygulanmasi)
O Biitgeye gore sayisint veya ebadini arttirip azaltabilmek.
(Maliyette esneklik)
O Firmamiza veya tiriiniimiize daha uygun bir ortam oldugunu diigiinmemiz.
O Diger

6- Reklam vermekteki amaciniz nedir?

Akilda kaliciligi arttirmak

Yeni tiriin tanitim1

Fiyat rekabeti / Indirim

Satiglar arttirmak

D B O i S A S R S S e e e

oooon



7- Bu agikhava reklammin beklentileri kargiladigina inaniyor musunuz?

Beklentilerimizi kargiladi.
Beklentimizi kargilamadi (Hangi agidan karsilamadigini agiklayiniz) ....................

Reklam siiresinin kisa olmasi

Reklam panolarmim hedef kitlemize hitap eden yerlerde olmamasi.

Reklamimizin gevresel kosullardan etkilenmesi.

(Doga kosullarindan etkilendi veya tahribata ugradi.)

Istedigimiz zaman araliginda reklam alaniin hazir bulunmamast.

Reklamin fazla siklikla tekrart tiiketicilere sikic1 gelmesi. Reklamin etkisini kaybetmesi.

OO0 oOoo oo

8- Hedef kitlenizi dikkate alirsak beklentilerinizi kargilayan bir agikhava reklami nasil olmalidir?

11- Firmanizin agikhava reklamlarinin geri doniitlerini sozlii veya sayisal olarak degerlendiren bir
uygulamasi var m1? Bu konu hakkinda bilgi verebilir misiniz?

12- Gelecek yillarda firmaniz igin planladigimiz agikhava reklam uygulamalart hakkinda bilgi verir
misiniz?
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