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ÖZET 

REKLAM STRATEJ �S� OLU� TURMA SÜREC� VE 

AÇIKHAVA REKLAMLARINDA YEN � MEDYANIN KULLANIMI 

�nsano� lu dünyada medeniyetini geni� letti� i tarih boyunca her dönemde 

kültürel, sosyal, bilimsel kavramlar çerçevesinde dü� ünsel ve pratik anlamda kendini 

geli� tirmeye ve medeniyetini ileriye ta� �maya çal�� m�� t�r. Reklamc�l�k ve reklamc�l� � �n 

bir mecras� olan aç�khava ortam�nda ya� anan geli� meler, üretimin büyük sermaye grup 

ve markalar�na kald�� � ve tüketimin bireyselle� ti� i günümüzde, kendine yeni yöntemler 

bularak hedef kitlesi olan tüketici gruplar�n� etkilemeye çal�� maktad�r.“Reklam Stratejisi 

Olu� turma Süreci ve Aç�khava Reklamlar�nda Yeni Medya Kullan�m�” konulu tez; 

reklam kampanyas�nda stratejik sürecin önemi, aç�khava reklamc�l�� � ve yeni medya 

kavramlar�ndan olu� an üç ana ba� l�k alt�nda temellendirilmi� tir. Sonuç bölümünde 

aç�khava reklam ortam�nda kullan�lan yeni medya yöntemleri, Türkiye ve dünyada 

gerçekle� tirilmi�  olan örnek reklam kampanyalar�n�n kar� �la� t�rmas� yap�lm� � t�r. Bu tez 

çal�� mas�nda, geli� en teknolojinin yaratt�� � olanaklar ile çe� itlenen ileti� im araçlar�n�n 

aç�khava reklam ortam�nda hangi yeni yöntemleri yaratt�� � gözlemlenirken, bu yeni 

nesil yöntemlerin aç�khava reklam ortam�nda olu� turdu� u etkilerin irdelenmesine 

çal�� �lm�� t�r. Aç�khava reklamc�l� � �nda kullan�lan yeni yöntemlerin reklam�n hedef kitlesi 

üzerinde fark�ndal�k yaratarak, marka bilinirli� i ve ürün tan�t�m�na olumlu etkileri oldu� u 

sonucuna ula� �lm�� t�r.  
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ABSTRACT 

CREATING PROCESS OF ADVERT �SEMENT STRATEGY 

AND USAGE OF NEW MEDIA IN OUTDOOR ADVERTISEMENTS 

All human beings has tried to develop their civilization wherever they live. On 

today’s world advertisers and creative groups in big global firms try to find new skills 

and paths to reach the audience. As a result,i decided to write  my thesis about 

“Creating process of advertisement strategy and usage of  new media in outdoor 

advertisements”.My goal was  to research the usage of new technics in outdoor 

adveritisements and its results of this new media technics in this creating 

process.Moreover i seperated this process to four section: Importance of strategic 

process in advertising campaign,outdoor advertising and new media. 
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ÖNSÖZ 

De� i� imin getirdi� i yenilikler hayat�n renklenmesini sa� larken, 

al�� kanl�klar� taraf�ndan sarmalanm� �  olan insanlar kimi zaman bu de� i� ime göz 

aç�p kapay�ncaya kadar ayak uydurur, kimi zaman insanlar taraf�ndan 

benimsenmeyen bu de� i� im kendi döngüsü içinde kaybolup gider. 

Reklamc�l�� �n vazgeçemedi� i mecralardan biri olan aç�khava ortam�, her türlü 

geli� imden ve yarat�c� fikirle beslenen yeniliklerden etkilenerek günün 

� artlar�nda ortaya ç�kan yeni medya ak�mlar�n� kendi  içerisine ba� ar�yla entegre 

etmi�  ve � artlara uyum sa� lamay� ba� arm�� t�r. Reklamc�lar�n hedef kitleye 

ula� ma yar�� �nda, yay�lan onca mesaj ve ileti aras�nda kendine ait yöntemlerle 

fark�ndal�k yaratma nihai amac�ndaki aç�khava reklamc�l�� �ndaki yeni medya 

yöntemlerinin incelendi� i bu çal�� mada; reklamc�l�� �n geldi� i noktada aç�khava 

ortam�nda kulland�� � en güncel yöntemlerin Türkiye ve dünyadaki örneklerinin 

kar� �la� t�rma yoluyla tan�t�lmas� amaçlanm� � t�r. Yüksek lisans tezimin ara� t�rma 

safhas�nda ve olu� umunda en az yazar vasf�yla ad� geçen � ahs�m kadar eme� i 

bulunan sevgili hocalar�m Betül Özkaya, K�vanç Nazl�m Tüzel Uralta� , Nurhan 

Tosun ve Funda Sava� ’a; ara� t�rma s�ras�nda seçti � im örnek kampanyalardan 

Turkcell uygulamas�n�n yarat�c� ajans� olan Mobiler a’n�n kurumsal ileti� im 

direktörü Altan Bulur’a; ayr�ca çal�� ma boyunca sab�rla deste� ini sürdüren 

arkada� lar�m Zeynep Cansu Arsay ve Sinan Ulusoy’a; her daim yan�mda olan 
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G�R��  

Do� ada meydana gelen olaylar bir denge ve ihtiyaçlar do� rultusunda 

meydana geldi� i görü� ündeki teorilerin kan�tlanmas� amac�yla birçok örnek verilebilir. 

Bilimde kan�tlar� en kuvvetli olan teoriler yanl�� lanmas� en zor olan teoriler olmas�ndan 

ötürü uzun y�llar iddias�n� sürdürebilmi � tir. 

Reklamc�l�� �n tarihinin, dönemin ko� ullar�nda takas, ürün de� i� imi, hizmet 

kar� �l�� � gibi çe� itli � ekillerde sat��  yap�lmaya çal�� �lan y�llarda, ç�� �rtkanlar taraf�ndan 

ba� lat�ld�� � söylenmektedir. �nsanlar�n ihtiyaçlar�n� kar� �lamak amac�yla geldi� i ve 

ürünlerin, hizmetlerin sergilendi� i pazar yerlerinde dikkat çelmek, fark�ndal�k yaratmak 

ve al�c�y� ikna etmek amac�yla sesi arac�l� � �yla yapt�� � tan�t�m, medeniyetlerin 

geli� mesi, sanayinin ilerlemesi, tüketimin artmas�yla hala yok olmamakla birlikte farkl� 

tan�t�m araçlar�n�n ortaya ç�kmas�nda öncü rolü oyn am�� t�r. 

Reklamc�l�� �n bezlere boyalarla yaz�larak yap�lmaya ba� lanmas� ve 

matbaan�n icad�yla resimlerin ve grafiklerin kullan�lmas� da Aç�khava reklamc�l� � �n�n 

geli� imini sa� lam�� t�r.  

Sanayici kapitalistin ortaya ç�k�� �, çiftçinin ortaya ç�k�� � gibi uzun bir süreçte 

meydana gelmemi� tir. Ba� ta, baz� küçük lonca ustalar� ve daha çok say�da küçük 

zanaatç� ve hatta ücretli i� çinin katk�s�yla, küçük kapitalistlere ve giderek geni� leyen 

birikim ile büyük sermaye sahiplerine giden yol aç�lm�� t�r. 15. yüzy�l�n sonundaki büyük 

ke� iflerin dünya piyasalar�nda yaratt�� � ticari ihtiyaçlar günün ko� ullar�na ilerleyen 

süreci haz�rl�yordu (Marx, 2011: 717). �� te bu noktada arz edilen ürünün art�� � ve 

insanl�� �n ihtiyaçlar�n�n ötesinde ki � isel zevklerini de içeren tercihlerle al�� veri�  

yapmaya ba� lamas� reklamc�l� � �n geli� imini h�zland�rm�� t�r. 

Yürüyerek ula� �lan pazarlar�n ötesinde dünyan�n geri kalan�nda 

gerçekle� tirilen üretimlere 21.yüzy�l�n � ekillenmesinde büyük rol oynayan ileti� im 

kanallar�n�n ço� almas� sayesinde çok kolay ula� ma imkân� do� arken, fazla üretim ve 

arz dünyada tüketim alg�s�n� kuvvetlendirmi� tir. Daha fazla tüketmeye ba� layan 

insanlara mal yeti� tirmeye çal�� an üreticiler bir süre sonra maliyetin getirdi� i yükleri 

azaltmak ad�na ürünlerde ayn�l� � a gitmeye ba� lam�� , bu noktada kendilerini farkl� bir 

noktaya koymak ad�na marka kavram�n� öne ç�kar�rken  reklam�n tüketicileri ikna etme 

yolunda önemli bir silah oldu� u anla� �lm�� t�r. �leti� im kanallar�n�n geli� kenlik gösterdi� i 
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ve teknolojik imkanlar�n dijitalle� me yolunda giderek daha fazla tercih edilmesi 

farkl�l�k yaratmakta ad�na yeni tutundurma tollar� aranmas�na neden olmaktad�r.  

21. yüzy�l�n ortaya ç�kard�� � kavramlar�n en ilgi çekeni ise internet olmu� tur. 

Dünyay� sanal olarak yürüyerek ula� �labilecek bir Pazar haline dönü� türmeyi ba� aran 

internet sayesinde tüketiciler be� enilerini ve isteklerini daha rahat dile getirebilmektedir. 

Dijitalle� me, insanlar�n evlerinden giderek daha az ç�kmas�na neden olan bir 

süreç olarak i� lese de � ehirlerde ya� ayan nüfusun ço� almas�, toplumun birlikte olmak 

durumunda kald�� � meydanlar, ula� �m sistemleri gibi � ehir ya� am�n�n getirdi� i ya� am 

döngüsünde Aç�khava reklamc�l� � � de� i� ime ayak uydurarak varl�� �n� sürdürmektedir. 

Aç�khava reklamc�l� � � mesaj kalabal�� � içerisinde fark�ndal�k yaratmak ad�na 

internetin ortaya ç�kard�� � Yeni Medya olanaklar�ndan ve d��  ortam�n getirdi� i alan�n 

geni� li� inden faydalanarak da reklamc�l�� �n Yeni Medyas� olarak adland�r�lan 

Ambiyans, Gerilla gibi yeni yöntemlerden faydalanmaktad�r. 

Ara� t�rman�n ilk bölümünde; reklam kampanyas�nda strateji olu� turma süreci 

incelenerek, aç�khava reklamc�l�� �nda Yeni Medya yöntemlerinin kullan�m anaçlar�n�n 

temeli olu� turulmaya çal�� �lm�� t�r. �kinci bölümde; aç�khava reklamc�l� � �, aç�khava 

reklamc�l�� �n�n geli� im süreci ve güçlü ve zay�f yönleri vurgulanarak, Aç�khava reklam 

mecralar� tan�t�lm� � t�r. Ara� t�rman�n üçüncü bölümünde Yeni Medya kavram�, Yeni 

Medya’n�n hangi alanlarda anlamland�r�ld� � � ve türlerinden bahsedilerek, ara� t�rman�n 

son bölümü olan, inceleme bölümünün desteklenmesi amaçlanm�� t�r. 

Kar� �la� t�rmal� analiz yöntemi kullan�larak gerçekle� tirilen uygulama 

bölümünde; aç�khava reklamc�l�� �nda kullan�lan Yeni Medya yöntemlerinin Türkiye ve 

dünyada gerçekle� tirilen örnekleri, yöntemsel farkl�l�klar ve elde edilen sonuçlar 

aç�s�ndan de� erlendirilmi� tir. 
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1. REKLAM KAMPANYASI SÜREC �NDE STRATEJ� 

OLU� TURMA 

1.1. REKLAM KAMPANYASI PLANLAMASINDA STRATEJ �N�N ÖNEM� 

Tek ba� �na yap�ld�� �nda bir kampanyan�n tüm unsurlar�n�, hedeflerini ve 

sonuca ba� l� amaçlar�n� bir arada yerine getirebilir dersek, reklamc�l�� �n günümüzde 

ula� t�� � i�  hacmine ve dünya ekonomisinde yaratt�� � de� erlere bakarak bunun eksik bir 

anlat�m oldu� unu ba� tan kabul etmemiz gerekir. � üphesiz reklam da di� er tüm meslek 

dallar�nda oldu� u gibi bir ekibin uyum içinde çal�� mas� neticesinde ba� ar�ya 

ula� abilecek bir yap�y� bünyesinde bar�nd�r�r. Strateji k yakla� �m�n devreye girdi� i nokta 

reklam kampanyalar�n�n ba� ar�s� veya ba� ar�s�zl� � �n� belirlemedeki etkisi üzerine 

dü� ünülmesi gereken bir kavramd�r. 

 

� ekil 1: Stratejik Yönetim Süreci 
Kaynak: Nezahat Güçlü, G. Ü. Gazi E� itim Fakültesi Dergisi, Ankara, 2003: 

77. 

Günümüzde bütünle� ik pazarlama ileti� iminin bile� enlerinden birisi olan 

reklamda; kelime, resim, ses, görüntü ve simge formundaki mesaj, olu� mas� 

amaçlanan bir etkiyi meydana getirmek için reklam hedef kitlesine çe� itli kanallar yolu 

ile iletilir. Bütünle� ik pazarlama ileti� imi içinde yer alan reklam�n ileti� im aç�s�ndan en 
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belirgin özelli� i, olu� mas� amaçlanan etkilerin genelde hedef kitleyi bir ürüne ili� kin 

olarak harekete geçirme amac�nda olmas�d�r (Tosun, 2003: 107). 

Günümüzde reklam yoluyla insanlar aras�nda yay�lan ve iletilen mesajlar�n 

birkaç y�l öncesine oranla çok daha fazla artmas�ndaki en önemli sebep ku� kusuz daha 

çok yeni markan�n pazara dahil olmas� ve ortadaki pastadan pay almak için yap�lan 

k�yas�ya rekabettir. Pazarlama kavram� kurumsal yönetimlerde giderek daha önemli 

hale geldi ve reklam harcamalar�ndaki art��  dikkat çekecek seviyelere ula� t� (Bogart, 

1967: 3). 

Bir reklamdaki ana hedef, bireylerin ikna edilmesi ve sat�n alma davran�� �nda 

bulunmaya yönlendirilmeleridir. Burada as�l önemli nokta, Kimi? Neyi Sat�n Almas� 

�çin? Neyin Yerine? Neden ve Nas�l? Sorular�n�n objektif olarak yan�tlanabilmesidir. 

Öte yandan söz konusu sorular ne kadar objektif olarak yan�tlan�rsa yan�tlans�n, 

unutulmamas� gereken bir di� er husus daha vard�r ki bu, ileti� imin kopar�lmamas� yani 

devaml�l�� �n sa� lanmas� gereklili� idir. Birer tüketici olarak kendimizi dikkate alacak 

olursak, gerçek hayatta bizimle sürekli ileti� imi tercih eden markalara ba� l� oldu� umuzu 

görürüz. Günlük ya� ant�m�zda ne kadar kar� � ç�ksak, zap yaparak ondan kaçmaya 

çal�� sak da, hayat�m�z�n önemli bir bölümünde var olmaya devam eden reklam, 

bilinçd�� � bir tepki olarak bile ürün ve markalarla veya i� letmelerle olan ili� kilerimizi 

tazelemeye devam eder. Özellikle ürün ve markalar�, bizlerin görmek istedi� i gibi sunan 

reklam, bu ba� lamda kurumlar için sürekli olarak ileti� imin garantörlerinden biri olarak 

kabul edilir. Stratejik aç�dan bak�ld�� �nda, günümüz i� letmeleri yönetim felsefeleri ve 

pazarlama stratejilerinin temelinde; tek ses, imaj ve görüntü yans�tmak suretiyle 

farkl�l�� � yakalayarak, tüketicilerin zihninde ayr� bir konuma sahip olmak bulundu� u 

gözlemlenir. Reklam söz konusu hedeflere etkin eri� imin sa� lanmas� noktas�nda 

önemli bir faktördür. Ba� ar� ise amaç ve hedefler do� rultusunda ula� �lan sonuçlar 

neticesinde elde edilen verilerdedir. Hedefler belirlendi� inde, strateji ortaya ç�kmaktad�r 

(Y�ld�r�m, 2007: 234). 

Reklam�n yolculu� u ve hayata geçirili� i ilk ö� retide de söylendi� i gibi, hedef 

kitleye ula� mak ve verilmek istenilen mesaj�n do� ru bir � ekilde tüketiciye ula� t�r�lmas� 

amac�nda birle� ir. Reklam kampanyas�n�n elde etti� i sonuçlar tüketici üzerindeki 

etkisinin istenilen seviyede gerçekle� tirildi� ini gösteriyorsa, kayna� �nda ba� ar�l� bir 

stratejik planlaman�n yatt�� � söylenebilir. 
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Gerçekte reklam stratejisinin belirleyicisi reklam veren ve mü� terilerdir. 

Stratejinin yönü, onlar�n yeniliklere aç�k ya da kapal� olmalar�na ba� l� olarak de� i� ir. 

Örne� in yeniliklere aç�k i� letmeler, daimi bir geli� imi yani dinamizmi 

benimsediklerinden farkl�l�klar�n aktar�lmas� ya da  yarat�lmas� için dinamik stratejilerle 

hareket edilebilir. Baz� i� letmeler ise, iki ucun aras�nda bir yerlerde yer al�r ve sadece 

rakiplerinin geli� imlerini çe� itli ara� t�rmalardan takip ederek, lider olma gibi bir amaç 

ta� �mazlar. Öte yandan sadece çevreden tepki geldi� inde harekete geçmeyi tercih 

eden iletmeler de vard�r. Özetlemek gerekirse reklam stratejisi yani ürün veya hizmet 

hakk�nda ne söyleyece� iniz de reklamveren olarak ilgili i� letmenin istek ve ihtiyaçlar�, 

hedefleri do� rultusunda � ekillendirdi� i ya� ama ili� kin stratejilerine paralele olarak tespit 

edilir (Y�ld�r�m, 2007: 235). 

Reklam�n pazarlama ileti� imi içerisinde tan�mlarsak hedefler ve amaçlar 

do� rultusunda bir strateji çerçevesinde ilerledi� ini de görmü�  olaca� �z: öyleyse reklam 

hedef kitleyle ürün, hizmet, kurum ya da ya da markan�n ileti� im içine girdi� i, tan�� t�� �, 

kar� �la� t�� � ortamd�r. Bu ortamda hedef kitle üzerinde olumlu bir etki yaratmak için ürün 

ya da marka ile ilgili olumlu tutum yaratacak bilgilerin ve mesajlar�n verilmesiyle ilk 

etapta tutumlar üzerinde bir de� i� im yarat�lmaya çal�� �l�r. Daha sonras�nda da 

tüketicide olu� turulan bu olumlu tutumlar ba� lam�nda sat�n alma eylemini 

gerçekle� tirmesi sa� lanmaya çal�� �l�r. Bu ba� lamda reklam ikna edici ileti� im özelli� ine 

sahip bir pazarlama ileti� imi unsuru olarak da de� erlendirilir (Elden ve di� erleri: 2008: 

64). 

Reklam�n ne ifade etti� inden yola ç�k�larak yap�lan bir tan�mlamada ise 

hedeflerinden � öyle bahsedilmi� : 

Reklamlar�n ne ifade etti� ini, ancak onlar�n nas�l ifade ettiklerini anlayarak ve 

ne � ekilde i� lediklerini çözümleyerek anlayabiliriz. Bir reklam�n söyledi� i � ey, salt onun 

söylemek iddias�nda oldu� u � eydir; bir reklam�n, sadece kendi arkas�ndaki bir ‘mesaj’�n 

saydam bir ta� �y�c�s� oldu� una inanmak aldat�c� reklamc�l�k mitolojisinin bir parças�d�r. 

Ku� kusuz herhangi bir reklam�n büyük bir bölümü ‘mesaj’d�r: Bir ürün hakk�nda bize bir 

� eyler söylenir ve onu sat�n almam�z istenir. Bize verilen bilgi ço� unlukla do� ru de� ildir, 

do� ru oldu� u zaman bile, zorunlu olmayan ürünleri, çevrenin tahrip edilmesi pahas�na 

imal edilen ve onlar� yapan insanlar�n s�rt�ndan kar elde etmek için sat�lan ürünleri, 

sat�n almaya ikna edilmeye çal�� �l�r�z. Bu temellerden bir reklamc�l�k ele � tirisi hakl�d�r 

ve ben bunu desteklerim. Ne var ki böyle bir ele� tiri, birçok yönde toplumumuzdaki 
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reklamlar�n rolü konusunda do� ru bir kavray�� �n önündeki en büyük engeldir; çünkü 

reklamlar�n, salt arzulanmayan belli mesajlar�n görünmez ta� �y�c�lar� oldu� u 

varsay�m�na dayan�r ve reklam�n ‘biçiminden’ çok, sadece onun aç�k ‘içeri� indeki’ 

anlam� görür, ba� ka bir ifadeyle ‘biçimin içeri� ini’ göz ard� eder. ‘Biçim’ görünmezdir: 

ili� kiler kümesi, özsel görülen ‘içerik’ taraf�ndan, sa� lam anlamla doldurulmas� gereken 

bir iskelet olarak görülebilir (Williamson, 2001: 15-16). 

Reklam�n hedef kitle üzerindeki etkisi, do� ru stratejiyle haz�rlanmas� ve ak�lda 

kal�c� bir dil kullan�lmas�yla mümkündür. Bir ilan�n gücü ve çekicili� i öncelikle metinde 

yer alacak sihirli kelimelerin ahenginden gelir. Etkinli� ini de söz, yaz�, resim gibi 

kullan�lan bütün malzemenin uyumlu birle� mesi sonucu olu� an bütünlükten al�r 

(Casson, 2001: 17). 

Reklam olu� um süreci, kampanyan�n hangi amaç ve vizyon çerçevesinde 

yap�ld�� � ile ba� lant�l� olarak çizilen strateji do� rultusunda basamaklar�n tek tek 

ç�k�larak, konulan hedefe ula� mak için dü� ünülen fikirlerin hayata geçirilmesi 

a� amas�nda al�nan yoldur.  

Bu süreci maddeler halinde de� erlendirmek gerekirse; amaçlar, mesaj, 

medya, bütçe ve ölçüm süreci olarak s�n�fland�rabiliriz (Elden ve di� erleri: 2008: 65). 

1.2. REKLAM PLANLAMA SÜREC � 

Bir ürün veya hizmetin tan�t�m�n� yapmak, marka ile  tüketici aras�nda ileti� im 

kurarak duygusal yak�nl�k olu� turmak ve sad�k mü� terilerin markaya ba� l�l�� �n� 

art�rmak, kurumsal markada meydana gelen de� i� im, iki � irketin birle� mesiyle ortaya 

ç�kan yeni bir � irketin duyurulmas� markalar�n dolayl� ya da do� rudan sat�� lar�na olumlu 

yönde destek olma gibi i� levlere sahip reklamlar�n olu� turulmas� stratejik aç�dan iyi bir 

planlamay� gerektirmektedir (Elden, 2009: 301). 

Hedef kitle, reklamveren markan�n kimli� i, kurumun kültürü ve içinde 

bulunulan sosyokültürel çevre, reklama ayr�lan bütçe ve reklamverenin reklamdan 

beklentileri gibi birçok s�n�rlay�c� faktörün çerçeveledi� i bir ortamda olu� turulmaya 

çal�� �lan bir reklam�n, belli bir stratejik karar süreci içerisinde planlanmas� ve söz 

konusu tüm faktörlerin etkisinin en iyi � ekilde analiz edilerek etkilili� i yüksek bir reklam 

fikrinin, en etkin medya kararlar� ile hedef kitleye en do� ru zamanda ula� t�r�lmas� 
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gerekmektedir ki, bu durum bir reklam kampanyas� planlama sürecini ortaya 

ç�karmaktad�r (Elden, 2009: 301). 

1.2.1. Durum Analizi 

Ara� t�rma, stratejik planlamada en çok zaman harcanan hususlar as�ndad�r. 

Ne kadar çok bilgiyle hareket edilirse, o kadar do� ru bir strateji olu� turulabilir. �ster nitel 

ister nicel olsun, herhangi bir ara� t�rma projesinden ortaya ç�kacak bilginin kalitesi, 

ara� t�rman�n içine giren bilginin ve dü� üncenin kalitesiyle do� ru orant�l�d�r. Bir 

ara� t�rma yapmadan önce birine � u soru sorulmal�d�r: Gerçekten herhangi bir 

ara� t�rmaya ihtiyac�m�z var m�? Yan�t hay�r ise, bunun iki sebebi vard�r (Aslan, 2008: 

58): 

Birincisi,  ajans ve mü� terilerin ara� t�rmaya ba� lamadan, kendi tecrübeleri, 

ak�llar� veya içgüdülerinin bir bile� imini kullanarak sorunun cevab�n� kendilerinin de 

bulabilece� i ihtimalidir. Ne yaz�k ki, ço� u kimse içgüdülerini takip etmekten ve özellikle 

de desteksiz kalmaktan korkar. �kincisi, cevab�n daha önce yap�lm� �  ara� t�rmalar 

taraf�ndan bulunmu�  olmas�d�r. Ara� t�rma ba� �ml�s� her � irketin, bir problemin çözümü 

için kullanabilecekleri veri ve incelemelerle dolu kasalar� vard�r. 

Pazarlama ara� t�rmas�, yetkilileri pazarlar� ile ili � ki kurmaktan al�koyan ileti� im 

eksikli� ini gidermek için köprü görevi görür. Önseziler yerine gerçeklere 

dayand�r�ld�� �nda strateji kararlar� daha yerinde ve ba� ar�l� olabilir. Pazar 

ara� t�rmas�n�n sonuçlar� olan bilgiler, markalar ve mü� teriler aras�nda bir dinleme 

noktas� olarak hareket eder. Ara� t�rma, sunulan hizmeti veya mal�n dayand�� � tüketici 

ihtiyaçlar� veya problemleri hakk�nda eksiksiz bilgi veren, pazarlama ile ilgili kararlar�n 

etkinli� ini art�racak olan mekanizmalard�r. En ideal haliyle pazarlama ara� t�rmas�; 

sistemli, kapsaml� ve objektif olmal�d�r. Sistemli olmal� çünkü, planlanmam��  bir giri� im 

niceliksel olarak yorumlanamaz; kapsaml� olmal� çünkü, gerçeklerin yaln�zca bir k�sm�n� 

kullanma yan�lt�c� olur. Objektif olmal�, çünkü ara � t�rma tekrarlanabilir ve gerçe� i 

bulmaya yönelik de� ilse bir � ey ifade etmez (Aslan, 2008: 59). 

Ara� t�rma ve durum analizi ürünün içinde bulundu� u sektörün, kurumun, 

reklama konu olan ürünün, hedef kitlenin kapsaml� özelliklerinin analizi yap�larak ilgili 

konular�n üstünlükleri, zay�fl�klar�, f�rsatlar� ve  tehditleri belirlenir (Tosun, 2003: 130). 
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Ara� t�rma ve durum analizi a� amas�, reklam kampanyas� düzenleyecek olan 

i� letmenin kendisi ve çevresine ili� kin bilgileri toplayarak, Pazar, tüketici ve rakip 

analizlerinin yap�ld�� � a� amad�r. Bir reklam kampanyas� çal� � mas�n�n ilk a� amas�nda, 

tüketicilerin ürün veya markaya ili� kin görü� leri, alg�lama boyutlar�, rakip markalar 

hakk�ndaki duygu ve dü� ünceleri, nas�l bir imaj�n kendilerini etkileyebilece� i, ilgi 

duyabilecekleri içerik ve biçimler, hedef kitlesi konumunda bulunduklar� ileti� im araçlar�, 

reklama konu olan ürünün özellikleri, üstünlükleri ve zay�fl�klar� gibi konular hakk�nda 

gerekli verilerin toplanmas� gerekir. Pazarlama ara� t�rmas�n�n alt bölümü niteli � inde 

olan reklam ara� t�rmas�, bu bilgilerin toplanarak durum analizi yap�lmas�na yard�mc� 

olur. Yalpan reklam ara� t�rmas�nda sistematik olarak toplanan bilgiler do� rultusunda 

reklam amaçlar�, stratejileri ve taktikleri belirlenir. Reklam çal�� mas�n� ba� �ndan sonuna 

kadar yönlendirdi� i için durum analizinin objektif, sistematik ve bilimsel yöntemlerle 

yap�lmas� gerekir (Tosun, 2003: 130). 

Reklam kampanyas� ile amaçlanan�n ne oldu� unun ve bu amaçlara ula� mak 

için nas�l stratejik bir yol izlenmesi gerekti� inin belirlenmesi durum tespitinin en iyi 

� ekilde gerçekle� tirilmesine ba� l�d�r. Kampanya sürecinin ilk a� amas� olan durum 

analizi üç alt analizden meydana gelmektedir. Bu analizler; 

·  Reklam� yap�lacak ürün veya hizmet, marka ya da kurumun analizi, 

·  Rakipler ve pazar�n analizi, 

·  Reklam�n hedef kitlesinin analizi olarak s�n�fland�r�labilir (Elden, 2009: 

310). 

Bir reklam kampanyas�n�n ba� ar�s� di � er tüm stratejik planlama süreçlerinde 

oldu� u gibi, do� ru bilginin yeterli miktarda toplanm��  olmas�na ve elde edilen bilgilerin 

kampanya süreci boyunca en verimli � ekilde kullan�labilece� i biçimde analiz edilmesine 

ba� l�d�r. Durum analizinin sonucunda ürün, marka, rakipler, pazar ve hedef kitle ile ilgili 

toplanan bilgiler SWOT Analizi ad� verilen güçlü-zay�f yönler ve tehditler-f�rsatlardan 

olu� an bir analize tabi tutularak reklam kampanya amaç ve stratejilerinin belirlenmesine 

yönelik ç�k��  noktalar� elde edilmektedir (Elden, 2009: 310). 

Hedeflenen kitle dü� ünüldü� ünde, pazarlamac�lar kendilerinin satt�� � ürünü 

almayan insanlar�n kararlar�n� de� i� tirebilece� ine inanmal�lar. Taktikleri üzerinde 

� imdikinden daha geni�  bir pazara seslenmek istiyorlarsa gerekli de� i� iklikleri 
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yapmal�lar. Aksi takdirde mü� terilerini kendilerine çekme ve daha çok ürün satma 

� ans�n� kaybedeceklerdir. E� er kendi ürünü pazar� elinde bulunduruyorsa, bunu kendi 

avantaj�na çevirmeli ve sat�� lar� art�rmal�d�r. E � er aksi bir durumdaysa ve pazarda 

küçük bir pay� varsa, kendi ürünündeki e� siz bir özelli� i ön plana ç�kararak pazardaki 

rakiplerine kar� � yine bir avantaj elde edebilmelidir. Böylece hedef kitlesiyle aras�nda 

kar� �l�kl� bir ileti � im olacak ve sa� l�kl� bir strateji önünde gözükecektir (Bogart, 1967: 

200). 

Sa� l�kl� bir sonuca ula� abilmek için elde edilmesi gereken verileri; 

·  Ürün/hizmet ve i� letmenin analizi 

  1. �� letmenin tan�t�m örgütlenmesi ve yeteneklerinin 

de� erlendirilmesi 

  2. �� letmenin önceki reklam kampanyalar� ve sonuçlar�n�n 

gözden geçirilmesi 

  3. Pazardaki kurum/marka imaj�n�n de� erlendirilmesi 

  4. Ürün ve hizmetin güçlü ve zay�f yönlerinin de� erlendirilmesi 

·  Rakipler ve pazar�n analizi 

·  Hedef kitle analizi olarak s�ralamak do� ru olacakt�r (Elden, 2009: 310-

314). 

Hedef pazar�n�z� tan�mlamak, reklam�n yap�laca � � mecran�n seçiminde ve 

hangi mecran�n bütçeniz do� rultusunda daha etkin bir � ekilde kullan�laca� �n�n 

belirlenmesinde büyük önem art etmektedir. Mecra seçimini önceden yapm��  olmak 

reklam�n dizayn� ve yaz�lma a� amas�nda nas�l yöntemler kullanman�z gerekti� i 

hakk�nda size yol gösterecektir (Dahl, 2007).  

Veri de� erlendirmeleri kampanyan�n hedef kitlesiyle aras�nda bir ba�  

olu� turmak isteyen reklam�n bu esas amac�n� gerçekle� tirmesine yard�m edecektir. 

Do� ru de� erlendirme kampanyan�n ba� ar�ya ula� mas�nda çok önemli bir role sahiptir, 

bunun yan�nda yap�lan ara� t�rmalar ve elde edilen verilerin do� ru de� erlendirilemedi� i 

veya yeterli ara� t�rman�n yap�lmad�� � durumlarda reklam kampanyas�n�n 
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gerçekle� tirildi� i bölge, ülke veya toplumun buna nas�l bir kar� �l�k ya da tepki verece� i 

öngörülmez ise kampanyas�n� ba� ar�s�zl�klar sonuçlanma olas�l� � � artacakt�r. 

Örneklendirmek gerekirse, Türk toplumun geneline hitap eden bir reklamda gösterilen 

bir iftar sofras�nda, davetin verildi� i eve giren insanlar�n aya� �nda ayakkab� olmas� bile, 

bu sahne ön planda tutuldu� u takdirse Türk halk�n�n tepkisini çekebilir ve hedef kitle 

reklam� samimi olmaktan uzak bulabilecektir. Böyle bir durumda ortaya ç�kan imaj� 

de� i� tirmek ve insanlar�n alg�s�n� yeniden pozitife çevi rmek için harcanacak emek ve 

para, yap�lan reklam kampanyas�na harcanandan çok daha fazla olacak belki de geri 

dönü� ü olamayacakt�r. Uluslararas� markalar�n bu anlamda dünya pazar�nda hareket 

ederken ve bir reklam stratejisi belirlerken global dü� ünüp yerel hareket etme 

mottolar�n�n ba� ar�yla sonuçlanan reklam kampanyalar� yaratt� � �n� söylemek do� ru 

olacakt�r. 

SWOT Analizi: Stratejinizin güçlü yönlerini bilmek elbette önemlidir. Ancak 

projenizin, fikirlerinizin zay�f yönlerini bilir ve listeleyebilirseniz önünüze ç�kacak 

sorunlarda savunman�z� çok daha iyi güçlendirebilirsiniz. Reklamc�l�k dilinde buna 

SWOT analizi ad� verilmektedir. 

SWOT Analizi, bir projede ya da ticari bir giri� imde kurumun, tekni� in, sürecin, 

durumun veya ki� inin güçlü (Strength) ve zay�f (Weaknesses) yönlerini belirlemekte ve 

d��  çevreden kaynaklanan f�rsat (Oppurtunities) ve tehditleri (Threats) saptamak için 

kullan�lan stratejik bir tekniktir. Bu teknik projenin ya da ticari giri� imin hedeflerini 

belirlemeyi ve amaca ula� mak için olumlu ya da olumsuz olan iç ve d��  faktörleri 

tamamlamay� gerektirir. Bu yöntem 1960’larda Harvard Üniversitesi’nin profesörleri 

olan Learned, Christinsen, Andrews, ve Guth taraf�ndan geli� tirilmi� tir 

(http://tr.wikipedia.org/wiki/SWOT_analizi). 

SWOT Analizi, çevresel faktörlerin incelenmesini, i� letmenin gelece� i 

aç�s�ndan önemli olan f�rsatlar�n saptanmas�n�, i � letmeye tehdit unsuru olu� turabilecek 

faaliyetlerin (örne� in rakip firmalar�n at�l�mlar�, tüketici tercihlerindeki ani de� i� iklikler) 

önceden fark edilip önlem al�nmas�n�, i � letmenin güçlü yönlerinin ortaya ç�kmas�n� ve 

bunlar�n hangi durumlarda, ko� ullarda ve ortamlarda kullan�lmas� gerekebilece� inin 

saptanmas�n�, i� letmenin zay�f yönlerinin belirlenerek önlem al�nmas�n�, olas� tehditler 

kar� �s�nda kurumu dü� ürebilece� i zor durumlar�n analiz edilmesi gibi stratejik ve 

planlamac� yakla� �mlar� kapsamaktad�r. SWOT Analizi sonucunda i � letmenin elde 



11 
 

edebilece� i çe� itli kazan�mlar� s�ralamak gerekirse 

(http://tr.wikipedia.org/wiki/SWOT_analizi): 

·  Güçlü yönler f�rsatlardan yararlanacak � ekilde kullan�labilir. 

·  Zay�f yönlerin fark�na vararak, bunlar� güçlü yönlere dönü� türecek 

stratejiler geli� tirilebilir. 

·  Çevrede olu� an tehditler güçlü yanlar ile bütünle� tirebilecek f�rsatlarsa 

dönü� türülebilir.  

D��  ve iç analizler sonucu elde edilen verileri olu� turan, i� letmenin içinde 

bulundu� u d��  çevreden kaynaklanan f�rsat ve tehditler ile ürün, hizmet veya kurumun 

kendinden kaynaklanan güçlü ve zay�f yönlerinin bir matris üzerinde sistematize 

edilerek kampanya genelinde kullan�labilecek i� lenmi�  veriler haline dönü� türülmesinde 

kullan�lan analiz yöntemi SWOT, Türkçe kar� �l�� � olarak FÜTZ Analizi olarak 

adland�r�lmaktad�r (Elden, 2009: 317). 

 

 

� ekil 2: SWOT Analizinde Olas� Kombinasyonlar 
Kaynak: Müge Elden, Reklam ve Reklamc�l�k, Say Yay�nlar�, �stanbul, 2009: 

320. 
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1.2.2. Amaçlar�n Belirlenmesi                                        

Stratejik planlama sürecinde ilk olarak niceliksel ve niteliksel bütün hedefler ve 

amaçlar belirlenir. Hedefler ve amaçlar olu� tururken stratejik odaklar k�lavuz olarak ele 

al�n�r. Belirlenen amaçlar ve hedefler, gerçekçi olabilecek ve giderek artan 

de� i� kenlikteki piyasada eri� ilebilecek kadar k�sa; yeni teknolojilerin etkisi, de� i� en 

davran�� sal kal�plar�, global pazarlar, ortaya ç�kan rakipler ve de� i� en demografi 

konusunda ileri görü� lü olabilecek kadar uzun olmal�d�r. Niceliksel hedefler; sat��  art�� �, 

Pazar pay�, yat�r�m getirisi, kar ve yönetim taraf�ndan istenen di� er niceliksel hedefler 

gibi ba� l�ca performans beklentileri net ifadelerle belirlenmelidir. Di� er taraftan, 

niteliksel hedefleri, üstüne markan�n in� a edildi� i, markan�n � u anki güç dayanaklar�n� 

art�racak ve zay�fl�klar� ortadan kald�racak bir te mel olarak dü� ünülerek marka 

hedefleriyle stratejik yönün belirlenmesine yard�mc� olmas� sa� lanmal�d�r (Aslan, 2008: 

57). 

Planlama sürecinde belirlenen amaçlar�n, benimsenebilir ba� ar�ya ula� abilir 

olmas� için � u özelliklere sahip olmas� gerekir (Dinçer, 1998: 138): 

Amaçlar kabul edilebilir olmal�d�r: Stratejik planlama sürecinde ortaya koyulan 

amaçlar, her � eyden önce kabul edilebilir nitelikte olmal�d�r. Aksi takdirde, belirlenen 

sonuca ula� �lamayacakt�r. Belirlenmi�  olan stratejik amaçlar, bunu yerine getirecek 

ki� iler taraf�ndan ne kadar çok benimsenirse beklenen sonuca ula� mak o kadar kolay 

olacakt�r. 

Amaçlar ula� �labilir olmal�d�r: Amaçlar ula� �labilir s�n�rlar içerisinde ve mümkün 

oldu� unca insanlar� zorlay�c� nitelikte olmal�d�r. Belir li bir zaman diliminde ula� �labilir 

olmal�d�rlar, ne çok kolay ne de çok zor olmal�d�r.  

Amaçlar aç�kça tan�mlanm��  olmal�d�r: Amaçlar aç�kça ifade edilmeli ve 

mümkün oldu� unca ölçülebilir nitelik ta� �mal�d�r. Amaçlar belirlenirken genel ve belirsiz 

ifadelere yer verilmemelidir. 

Amaçlar motive edici olmal�d�r: Belirlenen amaçlar kendi içerisinde tutarl� 

olmal�, mü� teri ve ajans�n amaçlar�na da uygunluk göstermelidir. 

Amaçlar markaya ve duruma özel olmal�d�r: Amaçlar marka kültürüne, yönetim 

de� erlerine ve mevcut duruma uygun olmal�d�r. 
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Amaç ve hedef belirleme, bir vizyon do� rultusunda ilerleme; bir markan�n 

ötesinde bir kurumun, bir insan�n, hatta bir ülkenin gelece� ini nerede gördü� ü ve 

nerelere götürmek istedi� iyle do� ru orant�l� olarak büyür. Bir marka de� erini 

yükseltmek ve itibar�n� yukar�lara çekmek için belirledi� i hedefler do� rultusunda yapt�� � 

çal�� malar neticesinde ula� aca� � sonuçlar� öngörmek ve bu yolda önüne ç�kacak 

engelleri gö� üslemeye haz�r olmak durumundad�r. Bu sebeptendir ki bir A noktas�ndan 

B noktas�na ula� aca� �n�z yolda önünüze koyaca� �n�z hedefler sizi ad�m ad�m sonuca 

götürecek olmas�, at�lacak bir sonraki ad�ma � � �k tutacakt�r. 

Reklam�n amac�:   

Reklam hedef kitleyle ürün, hizmet, kurum ya da markan�n ileti� im içine girdi� i, 

tan�� t�� �, kar� �la� t�� � ortamd�r. Bu ortamda hedef kitle üzerinde olumlu bir etki yaratmak 

için ürün ya da marka ile ilgili olumlu tutum yaratacak bilgilerin ve mesaj içeri� inin 

verilmesiyle ilk etapta tutumlar üzerinde bir de� i� im yarat�lmaya çal�� �l�r. Daha 

sonras�nda da tüketicide olu� turulan bu olumlu tutumlar ba� lam�nda sat�n alma 

eylemini gerçekle� tirmesi sa� lanmaya çal�� �l�r. Bu ba� lamda reklam ikna edici ileti� im 

özelli� ine sahip bir pazarlama ileti� imi unsuru olarak da de� erlendirilebilir (Elden ve 

di� erleri, 2008: 63). 

Tutundurma karmas� içinde en çok ba� vurulan unsurlardan biri olan reklam, 

mal ve hizmetlerin sat�� �n� ve karl�l� � �n� art�rma nihai amac� do� rultusunda, � u niyetlerle 

yap�labilir (Mucuk, 2006: 215): 

·  Yeni ürünü pazara sunmak veya yeni pazar bölümüne girmek. 

·  Sat�n alma güdülerine hitap ederek dar bir kitlenin kulland�� � mal� geni�  

kitlelerin kullanmas�n� sa� lamak. 

·  Firma imaj� ve markaya ba� l�l�k yaratmak. 

·  Firmay� ve mal�n özelliklerini anlatarak sat�c�lara yard�mc� olmak. 

·  Talep düzeyini korumak için, mal�n kullan�m zaman ve adetlerini 

de� i� tirmek. 

·  Sat�� ç�lar�n ula� amad�� � kimselere ula� mak. 
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·  Önyarg�lar�, yanl��  ve olumsuz izlenimleri düzeltmek. 

·  Tüketicileri e� itmek. 

Reklam, gerek iletmeler, gerekse kar amaçs�z kurulu� lar için (Özellikle 

geli� mi�  ülkelerde) çok önemli bir ileti� im arac�d�r. Reklam�n de� erli görülmesi, yerine 

getirdi� i � u 5 temel ileti� im fonksiyonu ile yak�ndan ilgilidir (Mucuk, 2006: 215-216): 

·  Bilgi verme 

·  �kna etme 

·  Hat�rlatma 

·  De� er katma 

·  �� letmenin di� er çabalar�na yard�m etme 

Bilgi verme: Markalar reklamlar sayesinde tüketicilere ula� �r, bu sayede ürün 

veya hizmet fark�ndal�� � sa� lanm��  olur. Bu da tüketicileri marka konusunda 

bilgilendirir, faydalar� konusunda e� itir ve bu sayede marka imaj�na önemli bir katk�s� 

olur. 

�kna etme: Bir reklam�n en temel amaçlar�ndan birisi de markan�n tüketici 

taraf�ndan talep edilmesi ve kullan�lmas�n� sa � lamakt�r. Bu amaçla yap�lan reklamlarda 

birincil talep; markan�n ürün toplulu� una genel olarak mü� teri çekmeyi hedeflerken, 

ikincil talep; direkt olarak belli bir ürüne olan sat�n alma potansiyeline yükseltmek ve 

hayata geçirmek ad�na yap�l�r. 

Hat�rlatma: Reklam amac� markaya olan talebi art�rman�n yan�nda o ürünün 

hat�rlanmas�n� sa� lama da olabilir. Pazara sürülen bir ürünün tüketici zihninde canl� 

kalabilmesi ve süreklili� ini yitirmemsi amac�yla da reklam yap�labilir ve buna hat�rlatma 

metodu denir. Etkili bir reklam, bir ürün gam�nda önceden gelen al�� kanl�klardan ötürü 

tüketicinin zihninde hiç yer almayacak bir markay� dahi tüketicinin akl�na sokarak sat�n 

alma e� iliminin de� i� tirebilirse hedefine ula� m��  ve ba� ar�l� olmu�  demektir. 

De� er Katma: Pazara sunulan bir mala de� er katman�n üç yolu vard�r: yenilik 

yapma, kaliteyi art�rma ve tüketici alg�s�n� de� i� tirebilme. Bu kavramlar birbirleriyle 
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ba� lant�l� olarak kullan�ld� � �nda bir anlama ta� �yabilirler; zira tek ba� lar�na bir alg�y� 

de� i� tirebilme ihtimalleri zay�f olaca� �ndan ak�lda kal�c�l� � � sa� layamayacaklard�r. 

Alg�lamalar� etkilemek markalara katma de� er yarat�r. Etkili reklam markalar�n daha 

zarif, stilistik, prestijli ve yüksek kaliteli olarak alg�lanmalar�n� sa� lamal�d�r. Nitekim 

yap�lan ara� t�rmalar daha çok reklam� yap�lan markalar�n ayn� s egmentteki ürünlere 

kar� �, daha fazla itibar ta� �d�� �n� ve tüketici zihninde piramidin daha üst 

basamaklar�nda durdu� unu ortaya koymaktad�r. 

�� letmenin di � er çabalar�na yard�m etme: Reklam, pazarlama ileti� imi 

kavram� içerisinde ald�� � rollerde kimi zaman ba� rolde yer al�rken kimi zaman yard�mc� 

rollerde de görülebilir. Reklam, markan�n sat��  geli� tirme metotlar�yla dikkat çekmede 

de kullan�lan bir araç da olabilir. Reklam di� er pazarlama ileti� imi araçlar�n�n etkinli� ini 

de art�r�r. 

�� letmelerin reklamveren olarak ajanslardan veya kurum içi departmanlardan 

talep ettikleri reklam çal�� mas�, markan�n ya da mü� teri olarak reklamverenin isteklerini 

kar� �lamaktan çok, yap�lan ara� t�rmalar neticesinde elde edilen veriler; böyle bir olana 

yoksa, ürün, hizmet veya markan�n sat�labilece� i ya da sat�lmak istendi� i hedef kitlenin 

talepleri ve istekleri göz önünde bulundurularak olu� turulmal� ve hayata geçirilmelidir; 

aksi takdirde kampanyan�n etkinli� i ve hedef kitle üzerinde yaratabilece� i sat�n alma 

e� ilimindeki olumlu de� i� menin ya� anmas� elde edilebilir bir sonuç olmayabilir. 

Yarat�c� Modeller: 

Günümüzde kullan�lmakta olan birçok yarat�c� model vard�r. Bu modeller 

yarat�l�rken en ba� �ndan beri yararlan�lan yöntemler strateji mant�� �n�n varolu� undan 

beri süregelen ve yeni bir model ya da kendi modelini yaratmak için kullan�lmaktad�r. 

Yarat�c�l�� �n do� u� tan gelen özelliklerle bir yetenek oldu� una inanan insanlar�n yan� 

s�ra sonradan kazan�labildi� ine ve yarat�c�l� � �n ö� retilebildi� ini savunanlarda vard�r. �ki 

dü� üncenin de kendine göre hakl� oldu� u bölümler olabilir. Bu do� rultuda ortaya at�lm��  

baz� yarat�c� reklam planlama modellerini inceleyece� iz. 

1.2.2.1. Geleneksel Etki Hiyerar � isi Modelleri 

Etki hiyerar� isi modelleri üç kategoriye ayr�labilir: Bili� sel (Cognitive), 

Duygusal (Affective) ve Davran�� sal (Conative). �lk a� amada tüketicilerde marka 

hakk�nda fark�ndal�k ve bilgi olu� umunu sa� layan dü� ünme evresi gerçekle� ir. Daha 



16 
 

sonra markaya kar� � duygusal tepkiler ve marka tutumu olu� ur. Son a� amada 

davran�� sal tepkilerin olu� mas� ve tüketicilerin eyleme geçmesi beklenir (Pelsmacker 

ve di� erleri, 2001:60).  

AIDA: Amerika’n�n reklamc�l�k sektöründeki öncülerinden E. St Elmo Lewis bir 

kitab�nda reklam�n içermesi gerekenleri � öyle özetliyordu: “ Reklam�n amac� onu 

okuyan ki� iyi etkilemektir, tüketici reklama bakacak ve onu okumaya ba� layacakt�r; 

devam�nda ilgisini çekerse okumaya devam edecektir; � imdi ikna etmek gerekir, bunun 

için okudu� una inanmal�d�r. E� er bir reklam tüketiciye bu a� amalar� ya� atabiliyor ise, o 

reklam ba� ar�l� kabul edilebilir” (http://en.wikipedia.org/wiki/AIDA_(marketing)).  

1898 YILINDA Elmo Lewis taraf�ndan geli� tirilen AIDA modeli ismini, dikkat 

(attention), ilgi (interest), istek (desire), hareket (action) kelimelerinin ba�  harflerinin 

birle� iminden alm�� t�r. Bu modele göre; bir tüketicinin reklamdan etkilenme ya da bir 

ürüne, hizmete dair sat�n alma karar� verme süreci birbirini takip eden dört basamaktan 

olu� maktad�r. Buna göre tüketicinin öncelikle dikkati çekilmeli, daha sonra tüketicide 

sunulan dü� ünce ve önerilere ilgi yarat�lmal�, bu ilgi sat�n alma yönünde bir arzuya 

dönü� türülmeli ve sonuç olarak tüketicinin eyleme geçerek ürünü sat�n almas� 

sa� lanmal�d�r. Dikkat a� amas�, tüketici zihnindeki bili� sel süreçlere, ilgi ve arzu 

duygusal süreçlere ve davran��  da somut tüketici davran�� lar�na kar� �l�k gelmektedir 

(Elden, 2009: 280). 

Etki hiyerar� isi modeli reklamc�l�kta 1980’li y�llara kadar geçerlili� ini 

sürdürmü� tür. Bu modellemede ana fikir birbirini etkileyen unsurlar�n olu� turdu� u bir 

mekanizman�n varl�� � üzerine yo� unla� mas�d�r. Uzun y�llar kullan�lm� �  olan AIDA 

modelinin yenilenmeye ihtiyaç duymas�ndaki en büyük neden, günümüz marka 

alg�s�nda sadakatin ön plana ç�km� �  olmas�, AIDA modelinin ise sadece reklam�n 

yaratt�� � etki üzerine geli� tirilmi�  olmas�d�r (Pelsmacker ve Geuens, 1999: 195-209, 

aktaran Bat�, 2010: 784). 

NAIDAS: Bu model tüketici ön planda gözetilerek olu� turulmu� tur. Modele 

göre, tüketicinin bir ihtiyac� oldu� u fikrinden yola ç�k�lmaktad�r. Dikkat, ilgi, arzu, eylem 

a� amalar�n� içeren a� amalardan geçildikten sonraki nihai amaç reklam mesajlar�yla 

birlikte tüketici üzerinde tatmin duygusunun yarat�lmas�d�r (Bat�, 2010: 784). 
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Çe� itli kan�lar AIDA modelinin bir noktadan sonra –beynin reklamdan 

etkilenme süreci, yetersiz kalmaya ba� lad�� �n� öne sürmeye ba� lam��  ve AIDA 

modelinden yola ç�k�larak geli� tirilen yeni bir model ba� a ve sona getirilen iki maddeyle 

desteklenmi� tir; ihtiyaç (need) ve tatmin (satisfaction). NAIDAS modeline göre; 

reklamdan etkilenmeyi sa� lamak ve bir ürüne, hizmete dair sat�n alma karar�n� verme 

sürecini ba� latabilmek için öncelikle tüketicilerin ihtiyaçlar� tan�mlanmal�d�r. Dikkatin 

çeki� mesi, ilgi ve arzunun yarat�lmas� ve eylemin gerçekle� tirilmesinin ard�ndan, ürüne 

ya da hizmete sair tüketici memnuniyetinin sa� lanmas� gerekmektedir (Elden, 2009: 

281). 

DAGMAR: 1961 y�l�nda, Russell H.Colley, Ulusal Reklamc�lar Derne� i’nin 

katk�lar�yla ‘Ölçülebilir Reklam Etkinli� i için Reklam Amaçlar�n�n Saptanmas�’ ad�nda 

bir kitap yazd�. Kitap, DAGMAR modelinin reklam planlamas�nda ve etkinlik 

ölçümündeki kullan�m�n�n ne kadar önemli ve do� ru sonuçlar verdi� inin anlat�m�yla 

ba� l�yordu. Bu model 1950’lerde kullan�lan yöntemlerin do� ru sonuçlar vermedi� ini 

ortaya koyuyordu (Aaker, 1975: 100). 

Bu modelde temel olarak ele al�nan strateji tüketicilerin fark�ndal�k, kavrama, 

ikna ve eylem süreçlerinden geçmesi üzerinedir (Akta� , 2010: 35). 

Dizisel modellerde, bir sonraki a� amaya geçmek için ihtiyaç duyulan 

fark�ndal�� �n ne düzeyde oldu� unun bilinmesi gerekir. Russell Colley, dizisel modelleri 

hedeflerle ili� kilendirmi� tir. Dagmar k�saltmas�yla bilinen bu modelin fark�, her 

a� aman�n kendi ba� �na birer pazarlama hedefinin olmas� gereklili � idir (Pickdon ve 

Broderick, 2001: 260). 

DAGMAR Modeli’nin (Defining Advertising Goals for Measured Advertising 

Results – Ölçülebilir Reklam Etkinli� i için Reklam Amaçlar�n�n Saptanmas�) a� amalar� 

� u � ekilde s�ralanabilir (Elden ve di� erleri, 2008: 76):  

·  Fark�ndal�k (Awareness) 

·  Anlama (Comprehension) 

·  �kna (Conviction) 

·  Eylem (Action) 



18 
 

� irketler reklam� ileti� im amac�yla kulland�klar�nda, ürün veya hizmetleri ya da 

markalar�n�n tüketicileriyle etkile� im haline geçmesini ana hedef olarak seçerler. Yeni 

piyasaya ç�kan bir ürünün ya da yeni pazara giren bir markan�n tüketiciler taraf�ndan 

fark�na var�lmas�n� sa� lamak ve bu markaya yönelik olumlu bir imaj olu� turmak, 

pazarda var olan bir markaya yönelik olumlu imaj� güçlendirmek, olumsuz imaj� ise 

olumluya çevirmek reklam�n ileti� im amac�n�n varl�� �yla gerçekle� tirilebilir hedeflerdir. 

DAGMAR modeline göre reklam�n ba� ar�s�, maddeler halinde s�ralanan 

süreçte tüketicilerin bir basamaktan di� erine geçmeye yard�m edip etmemesine göre 

de� i� mektedir. Ancak reklam süreç üzerinde etkili olan yegâne pazarlama ileti� imi 

arac� de� ildir. Reklam d�� �ndaki ileti� im çabalar�n�n da katk�s�yla tüketicilerin sat�n al ma 

davran��  sürecine etki edilmektedir (Elden, 2009: 284). 

Bu bahsetti� imiz modeller olan AIDA, NAIDAS modelleri, ilk ortaya at�lan 

planlama modelleri olarak “geleneksel etki hiyerar� isi” kavram� içinde 

de� erlendirilmektedir.  

Daha sonra ortaya at�lan bir ba� ka kavram ise, 1961 y�l�nda Robert Lavidge 

ve Gary Steiner taraf�ndan geli� tirilen “Etkiler Hiyerar� isi Modelidir”. Geleneksel etki 

hiyerar� isinin aksine, tüketicinin ürünü almada birçok etkeni bir arada de� erlendirdi� ini 

savunan bu planlama modeli; ürün veya hizmetin fark�nda olmama, ürün veya hizmetin 

fark�na varma, ürün veya hizmetin vaatleri hakk�nda bilgi sahibi olma, ürün veya 

hizmete yönelik tutum geli� tirme, ürün veya hizmetler aras�nda reklam� yap�lan�n tercih 

edilmesi, ürün veya hizmeti almaya ikna olma ve sat�n alma davran�� �n�n 

gerçekle� mesi süreçlerini art arda koymu� tur (Elden, 2009: 282). 

Bir di� er modelleme olan “Yeniliklerin Benimsenmesi Modeli”nde ise, di� er 

modellerden farkl� olarak yeni bir ürünün tüketiciler taraf�ndan kabul edilebilmesi 

deneyim ya� atmas� gereklili� i savunulmu� tur. Bu do� rultuda pazarlamac�lar 

tüketicilerin ürünü denemesi için çe� itli test sürümleri, deneme fiyatlar� vb. 

uygulamalara yönelebilmektedir (Elden, 2009: 285). 

William McGuire’nin geli� tirdi� i bir ba� ka “Geleneksel Etki Hiyerar� isi Modeli” 

ise, reklam� ikna edici bir ileti� im süreci olarak ele alan ve bir marka tercih edilece� i 

zaman bunun daha önceden elde edilen bilgiler do� rultusunda beyinde 
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de� erlendirildi� ini, karara etki sürecinde de bu bilgilerin gün �� �� �na ç�kt� � �na dair 

olu� turdu� u kavram olan “Bilgi �� leme Modeli”dir (Elden, 2009: 286). 

1.2.2.2. �lgililik Temelli Olu � turulan Modeller 

Leo Burnett ve do � al drama: Reklamc�l�� �n ekol isimlerinden say�lan ve 

Chicago’yu temsil eden Leo Burnett’in ortaya koydu� u bir yakla� �md�r. Etkili bir 

reklam�n s�rr�n�n ürün ile ilgili bir davran� �  yarat�lmas� oldu� unu savunmaktad�r. Buna 

göre, “Üreticinin ürünü üretme ve tüketicinin sat�n alma nedenleri tan�mlanmal�d�r. 

Reklam� haz�rlayanlar, ürün ya da tüketici ileti� imi ile ilgili olarak bir do� al drama 

haz�rlamaktad�rlar böylece bir hile ya da muziplik olmadan dikkat çekici, s�cak ve 

inan�l�r reklamlar haz�rlanabilmektedir” (Elden, 2007: 77). 

Burnett haz�rlad�� � reklamlarda s�radan insanlar� kullanm� � t�r. Onun reklam 

anlay�� �na göre, do� al draman�n bulunmas� genellikle zordur fakat bu fikir orda bir 

yerdedir ve bulundu� u takdirde tüm reklamlar içinde en ilginç ve etkili reklam ortaya 

ç�kmaktad�r. Bunun ürünün kendisinde oldu� una inanmaktad�r (Elden, 2007: 78). 

William Bernbach ve uygulama vurgusu: William Bernbach taraf�ndan 

ortaya at�lan bu yarat�c� stratejiye göre mesaj�n nas�l söylenece� i çok önemlidir. Ona 

göre uygulama stili reklam�n egemen özelli� idir ve etkili reklam�n s�rr� problem çözmek 

ve problemi avantaja çevirecek dramatik bir görsellik ve dürüstlükten olu� maktad�r. Bu 

stratejide, iyi bir reklam elde etmenin en önemli unsuru ürünün kendisidir. Ürün 

hakk�ndaki tüm niteliklerin bilinmesi gerekir. Belirlenen bu nitelikler, hedef kitleye 

ula� t�r�labilirse reklam ba� ar�l� olabilecektir. 4 ana temel üzerine oturan bu anlay�� ta; 

hedef kitleye sayg� duyulmal�, dürüst bir yakla� �m izlenmeli, farkl�l�klar ön plana 

ç�kar�lmal� ve dikkat çekmede önemli bir faktör olan mizah önemsenmelidir (Atc�lar, 

2006: 62).  

FCB Gridi: Bu yakla� �mda reklam ajanslar�, analitik bir dü� ünce yap�s� 

içerisinde hareket ederek, kreatif ekibe ana mesaj� belirlemesinde yard�m etmeyi 

amaçlam�� t�r. Geni�  çapl� bir ara� t�rmadan sonra, FCB Gridi’nde ürünlerin dört ayr� 

kategoride s�n�fland�r�labilece� i sonucuna var�lm�� t�r. Birinci kategori tüketicilerin 

dü� ünce ve duygular� vas�tas�yla sat� �  karar�nda bulundu� unu, ikincisi ise yüksek ve 

dü� ük ilgilenimleri veya ba� l�l�klar� üzerine yap�lan s�n�fland�rmalar üzerined ir (Parente, 

2006: 163): 
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·  Tüketiciler yüksek ba� l�l�klar� çerçevesinde mant�k yani dü� ünceleriyle 

hareket eder. Örnek: Hayat sigortas�, araba aküsü vs. 

·  Tüketicilerin hisleriyle karar verdi� i yüksek ba� l�l�klar�. Örnek: Parfüm, 

saç boyas�, bir e� lence için seçilecek içki markas� vs. 

·  Tüketicilerin dü� ük ba� l�l�klar�yla ilgili mant�k çerçevesinde ya da 

dü� ünerek verdi� i kararlar. Örnek: � ampuan, ka� �t havlu vs. 

·  Tüketicilerin duygular�yla hareket etti� i dü� ük ba� l�l�k gösterdi� i 

ihtiyaçlar�. Örnek: Meyve sular�, peynir markas� vs. 

Rossiter ve Percy Izgaras�: Rossiter ve Oercy Izgaras�, 90’l� y�llarda ortaya 

konulmu�  bir modeldir. Temelinde FCB Izgaras� bulunan bu model marka kavram�n� 

daha ön plana ç�kar�r. Son y�llarda üründen çok markan�n önem kazanmas� ve marka 

yönetimi çal�� malar�n�n ba� ar�l� olmas�n�n bir markay� gelece � e ta� �yaca� �n�n bilinmesi 

yatmaktad�r (Elden, 2009: 292). Rossiter ve Percy Izgaras� üç noktada FCB 

Izgaras�ndan ayr�lmaktad�r. Rossiter ve Percy Izgaras�nda marka fark�ndal�� �n�n, 

markaya yönelik tutum olu� umunda gerekli bir ön ko� ul olarak de� erlendirilmesi 

bunlardan biri tanesidir. Di� erleri ise, markaya yönelik tutumun güdülenme boyutudur. 

FCB Izgaras�, tüketicilerin ürünlere yönelik tutumlar�n� ilginlik ve dü� ünme-hissetme 

temelinde boyutland�r�rken; Rossiter ve Percy Izgaras�, tüketicilerin tutumlar�n� ürünlere 

ve markalara yönelik olarak ilginlik ve güdülenme türleri temelinde boyutland�rmaktad�r. 

Bu modele göre marka fark�ndal�� �n� sa� lamak bir reklam için oldukça gerekli bir 

ileti� im amac�d�r. Özellikle ça� �m�z pazarlar�ndaki mevcut ürün çe� itlili� i, reklamlar�n 

birincil hedefini markaya yönelik olumlu tutum vb. olu� turmaktan ziyade öncelikle çok 

say�da markan�n bulundu� u Pazar ortam�nda reklam� yap�lan markan�n tüketici ler 

taraf�ndan fark edilmesini sa� lamakt�r. Marka tutumu yaratma hedefinin, marka 

fark�ndal�� �n� sa� lama hedefinden önce gelmesi mant�kl� olmayacakt�r (Elden, 2009: 

292). 

Jacques Seguela: Frans�z ünlü reklamc� Jacques Seguela’ya göre, reklam�n 

bir mutluluk ve tüketicinin bekledi� i imajlar� düzenleme görevi vard�r. Ünlü reklamc� 

dü� üncesini � öyle aç�klamaktad�r: “Yeni tüketici bir dü�  evlatl�kç�s�. B,r ürün sat�n 

al�yor. Ku� kusuz kullanmak amac�yla al�yor ama daha çok mal�n sundu� u arma� an�n 

büyüsüne kap�l�yor. Bugünün ba� ar�lar�, yararl�l�kla dü� gücünün evlili� inden do� an 
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çocuklard�r. Dü� gücünün evlili� inin çocuklar�d�r”. Seguela’ya göre kendi reklam modeli 

bir “var olma reklamc�l�� �”d�r. Çünkü tüketin art�k kültürel bir eylemdir ve yeni tüketici bir 

dü�  tüketicisidir. Bir ürünün büyüsü de yaln�zca kullan�m�ndan ya da sa� lad�� � yarardan 

kaynaklanmaz, yararl�l�kla imgelemin bile� iminden do� ar. Seguela’ya göre reklam� 

bugünkü ba� ar�s�na sürükleyen metin stratejisi art�k parlakl� � �n� kaybetmektedir. Bunun 

nedenlerini � öyle s�ralar (Elden, 2007: 88-89): 

·  Metin stratejisi yarat�c�l�� �n geni�  gezegenine duvar örer ve bu reklam�n 

kanatlar�n� k�rmakla e� de� erdir. Yaratmak için duvarlar�n olmad�� � bir gezegende 

ya� amak gerekir. 

·  Metin stratejileri duruma tamamen mant�k çerçevesinde yakla� maktad�r. 

Reklamlar matematik kurallar� içerisinde yürüyen kavramlar de� illerdir. Reklam�n 

ba� ar�s�n� eninde sonunda mesaj� alacak olan kitle yani tüketici belirlemektedir. 

·  Metin stratejinsin son olarak söyleyebilece� imiz negatif yani, reklam� 

tamamen maddecili� e dayand�rmas�d�r. 

Ona göre reklam stratejisi belirlenirken onu bir birey gibi ele almal�, bu 

ba� lamda dikkatli ve özenli çal�� malar yap�lmal�d�r. Burada reklam�n ki � ilik sahibi 

olmas� gereklili� i devreye girer. Ki� ili� in üç unsuru vard�r: Fizik yani ürünün kendisi, 

karakter, ürün taraf�ndan olu� turulan alg� ve stil, ürünü niteleyen sloganlar. 

Seguela y�ld�z olman�n dört temel ilkesini ise � öyle s�raland�rmaktad�r (Elden, 

2007: 90): 

·  Tek bir cephede sava� mak 

·  Marka yaratt�� � de� er yani ki� ili� i ile kendini anlat�r ve de� er bulur. 

·  A� �r� derecede kullan�lmak yüzünüzü eskitir. Bunu dozunu ayarlamak 

gerekir. 

·  Marka basitle� tirilmemelidir. 

Ona göre yaratman�n tan�m� ve yolu: “Hayal gücü ve oyun gereklidir ama 

yeterli de� ildir. �� te reklamc�l�� �n tüm zorlu� u buradad�r. Büyük bir kampanya ancak 

ak�ld�� �n�n akla kar� � öteden beri süregelen sava� � benimsenirse filizlenebilir. Bir 
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reklamc� s�ras�yla bir mühendis, bir mimar, bir ozan, bir hesap uzman� olmak 

zorundad�r. Hayal etmek, yaratmak, önce ç�lg�nl� � �n�, ölçüsüzlü� ün semalar�na kap�p 

koyvermek, ard�ndan da ona gem vurabilmek için yeniden yeryüzüne inmesini bilmek 

demektir”. 

Oliviero Toscani: 1942 Milano do� umlu Oliviero Toscani dünya çap�nda 

birçok markan�n reklam ve ileti� im çal�� malar�nda bulunmu�  ve reklam dünyas�nda 

kendine sayg�n bir yer edinmi� tir. Yapt�� � çal�� malar dünyan�n birçok yerindeki 

� ehirlerde müze, festival ve yar�� malarda sergilenmi� tir. Sosyal sorumluluk projeleriyle 

de ad�n� duyuran Toscani son olarak United Colors of Benetton için haz�rlad�� � 

foto� raflarla gündemde yer alm�� t�r (http://www.olivierotoscani.com/biografia_en.html). 

                           

� ekil 3: United Colors of Benetton Reklam Kampanyas� 
Kaynak: http://www.milliyet.com.tr/content/galeri/yeni/goster.asp?galeriid=333

5&prm=0,8714458, 15.06.2011. 

Oliviero Toscani’ye göre yarat�c�l�k, her zaman ku� kunun, ara� t�rman�n, 

bunal�m�n, k�r�lganl� � �n alan�nda kal�r. E� er kendini tehlikeye atmazsan bilinmeyene 

do� ru yelken açma yüreklili� ini göstermezsen, zaten var olan� yeniden yarat�rs�n, 

kal�plara ve al�� kanl�klara boyun e� mi�  olursun. Yaratma için bak�� � de� i� tirmek, 

kendine özgü bir sald�rma noktas� bulmak, ortaya bir görü�  aç�s� ç�karmak, durup 

dinlenmeden kurallar� de� i� tirmek, zorluklar�n çevresinden dolanmak, al�� t�rmalar 

yapmak, kal�plara kar� � kendinle mücadele etmek gerekir. Toscani yapt�� � reklamlarda 

sadece görselli� i kullanm�� , slogan ve sözlere yer vermemi� tir. Özellikle bu reklamlar�n 

yay�n yeri olarak aç�khavay� (outdoor) seçmi �  ve toplumda bilinç yaratmay� 

hedeflemi� tir (Atc�lar, 2006: 62). 



23 
 

Toscani’nin “Reklam Bize S�r�tan Bir Le� tir” kitab�nda reklam ve reklamc�l� � a 

yönelik ele� tirilerini dile getirmi� tir (Elden, 2007: 91): 

·  Dev Boyutlu Paralar� Bo� a Harcama Suçu: Bu dev yat�r�m kayna� �ndan 

güç alan reklam, art�k her kö� e ba� �n�, her tarihsel yöreyi, her alan�, otobüs duraklar�n�, 

metroyu, havaliman�n�n, garlar�, gazeteleri, kahveleri, eczaneleri, tütüncüleri, 

çakmaklar�, telefon kartlar�n� tutmu�  oldu� u gibi, televizyonda filmleri kesmekte, 

radyolar�, dergileri, plajlar�, sporu, giysileri hatta ayakkab�lar�m�z�n taban izlerini tüm 

evrenimizi, tüm gezegeni kaplam��  egemenli� i alt�na alm��  bulunmaktad�r. 

·  Toplumsal Yarars�zl�k Suçu: Reklamc�lar i� lerinin temeli olan ileti� im 

sa� lamay� yapmamaktad�rlar. 

·  Yalanc�l�k Suçu: Reklam ne ürünler satar ne de yeni dü� ünceler, sadece 

büyüleyici ve karma� �k bir mutluluk örne� i satar. 

·  Akla Kar� � �� lenmi�  Suç: Reklam bize, içinde ya� ad�� �m�z � u ekonomik 

ve ruhsal bunal�m döneminde, bir özentili saçmal�klar dünyas� önermektedir. 

·  Çakt�rmadan �nand�rma Suçu: Halk, hiçbir zaman reklamlarda gördü� ü 

gibi bir ya� am� süremeyece� ine inan�r. Ancak reklam bunu bilinçalt�na i� leyerek 

inand�rmaya çal�� �r. 

·  Saçma ve Bo�  � eylere Tap�nd�rma Suçu: 80’li y�llar her ne pahas�na 

olursa olsun ba� ar�, para ve kazand�rma y�llar�d�r. Reklamlarda bunu destekleyen ve 

bu do� rultuda giden reklam mesajlar� sunmaktad�r. 

·  D�� lama ve Irkç�l�k Suçu: Günümüz seçmeci ve �rkç� dü�  dünyas�nda 

reklam varl�� �n� sürdürmektedir. Bugün bir reklamda yoksullar, kazaya u� rayanlar�, 

göçmenleri, � i� manlar�, sivilcelileri, ba� �ml�lar�, i � sizleri, delileri vs. birçok ki� iyi 

göremeyiz. 

·  Sivil Bar�� a Kar� � �� lenen Suç: Reklam, mutluluk satmaz, çöküntü ve 

kayg� yarat�r. Öfke ve yoksunluk yarat�r. 

·  Dile Kar� � �� lenen Suç: Reklam sloganlar� hep benzer kal�plara sahiptir, 

sürekli tekrarlardan olu� maktad�r. 
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·  Yarat�c�l� � a Kar� � �� lenen Suç: Ayn� � ekilde haz�rlanan ço� u reklam 

yarat�c� olmaktan uzak birbirine benzer yap�lard�r. 

·  Ya� ma Suçu: Arada uygulanan bir güzel fikir bile olsa o da mutlaka taklit 

edilecek ya da ba� kalar� taraf�ndan yinelenecektir. 

Oliviero Toscani toplumsal boyutta kitleleri ilgilendiren ve duyar gösterilmesi 

gereken konular� topluma hat�rlatmay� ve bu yaray� ka� �may� reklam�n görevlendiren 

biri olmas� gerekti� ini savunur. Bu amaçla yapt�� � reklamlar�n destekleyicisi oldu� u 

kadar ele� tireni de mevcuttur. Ancak savundu� u gibi yaratmak için kendine özgü bir 

sald�rma noktas� bulmak, kurallar� de� i� tirmek ve kal�plara kar� � sava� mak gerekir. 

1.2.3. Hedef Kitle  

Reklam�n özellikle yönelmek istedi� i tüketici tipi aç�k bir biçimde 

tan�mlanmal�d�r. Ayr�ca muhtemel tüketicilerin zevk  ve istekleriyle al�� kanl�k ve tepkileri 

belirlenmelidir. Japonya’da yap�lan bir ara� t�rma sonucunda, 15 saniyelik bir reklamda 

genellikle ilk 10 saniye boyunca ürünle kesin olarak ilgisi olmayan manzara ya da ki� i 

görüntüsüne yer verilmesi gerekti� i sonucuna var�lm�� t�r. Dolay�s�yla reklam� yap�lan 

ürün ya da hizmet reklam�n son saniyelerinde sadece bir packshot veya slogan ile 

ekrana gelmektedir. Japonlar, gürültülü gösteriler kadar, yaz�l� kelimelerden de nefret 

eder. Genel e� ilim hemen hemen tüm reklamlarda romantizmdir. Halk�n, tüketicilerin ya 

da hedef kitlenin gelenek, görenek ve kültürlerine ayk�r� yap�lan reklamlarda ba� ar�ya 

ula� ma oran� dü� ük olacakt�r. Bir firman�n Fildi� i Sahilleri’nde yapt�� � bir reklamda 

siyah bir kedi kullan�lm�� t�r. Siyah kedi Afrika’da kötü ruhu temsil etmektedir, dolay�s�yla 

firma hedef pazara girme a� amas�nda büyük bir yara alm�� t�r (Y�ld�z, 2007: 81).  

Hedef kitlesine ula� mak bir reklam�n nihai ve en temel amaçlar�ndan bir 

tanesidir. �ster sat��  amaçl�, ister itibar kazand�rma amaçl�, ister bilinirli� i art�rma amaçl� 

olsun reklam�n istedi� i geri dönü� ü sa� layabilmesi için mutlaka hitap etti� i kitleye yani 

hedef kitlesine ya da di� er bir ad�yla tüketicisine ula� mas� gerekir. 

Hedef kitleyi ve pazar� daha yak�ndan tan�yabilmek için yap�lan çe� itli 

ara� t�rmalar vard�r. Tüketicileri birbirinden ay�rabilmek ve s�n�fland�rmalar yaparak 

sat�� � kolayla� t�rmak ad�na yap�lan bu ba� l�klar� s�ralamak gerekirse (Mucuk, 2006: 68): 

·  Demografik özellikler 
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·  Ekonomik özellikler 

·  Tüketici davran��  özellikleri 

a) Demografik özellikler: Bir ülkenin nüfusu, tüketici pazar�n�n hacmi ve 

büyüklü� ü hakk�nda genel bir fikir verir. Bu aç�dan pazar� etkileyen önemli bir faktör 

olarak nüfusun gerek say�s� gerekse niteli� ini incelemek gerekir. Pazar talebine, 

dolay�s�yla pazar hacmine etki eden nüfusla ilgili ba� l�ca nitelikler � unlard�r (Mucuk, 

2006: 68): 

·  Toplam nüfusun miktar� 

·  Nüfusun co� rafi da� �l�m� 

·  Nüfusun kentlere ve k�rsal alana da� �l�m� 

·  Nüfusun ya�  da� �l�m� 

·  Nüfusun cinsiyet sa� �l�m� 

·  Aile yap�s� ve özellikleri 

·  Nüfusun di� er özellikler (e� itim, meslek, i� gücüne kat�lma oran� vb.) 

b) Ekonomik özellikler: Demografik özellikler, pazarla ilgili olarak toplam 

talep hakk�nda genel bir fikir verirse de, ekonomik etkenlerin talep üzerinde çok önemli 

rolleri vard�r. Zira bir kimsenin geliri yani sat�n alma gücü varsa, ancak o zaman mal ve 

hizmetlerin al�c�s� olabilir. Pazar� etkileyen ba � l�ca ekonomik faktörler ve ekonomik 

özellikler � unlard�r (Mucuk, 2006: 69): 

·  Genel ekonomik durum 

·  Gelir, 

  1. Ki� isel gelir 

  2. Harcanabilir gelir 

·  Gelirin da� �l�m� ve de� i� mesi 
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·  Tüketici kredileri 

·  Harcama biçimi 

c) Tüketici davran� �  özellikleri: Oldukça karma� �k olan tüketici sat�n alma 

kararlar� veya tüketici davran�� lar�n� aç�klamada davran� �  bilimleri çok yararl� ipuçlar� 

vermektedir. Tüketicinin sat�n alma kararlar�nda sosyal ya da sosyokültürel, psikolojik 

ve ki� isel nitelikte çe� itli faktörlerin etkileri görülür. Bunlar, pazarlamac�n�n kontrol 

edemedi� i, ancak al�m kararlar�na etkisini göz önünde bulundurmak zorunda oldu� u 

faktörlerdir. Söz konusu faktörler: 1. sosyal; 2.psikolojik; 3.ki� isel faktörler olarak 

ba� l�ca üç grupta ele al�nabilir (Mucuk, 2006: 72): 

·  Sosyal faktörler: Kültür ve alt kültür; sosyal s�n�f; referans gruplar�; 

roller ve aile. 

·  Psikolojik faktörler: Güdülenme; alg�lama; tutumlar; ö� renme ve ki� ilik. 

·  Ki � isel faktörler: Demografik ve durumsal faktörler ile ya� am biçimidir. 

1.2.4. Reklam Stratejisi 

Bir reklam�n etkinli� ini incelemek ve tart�� mak çok komplike bir konudur. 

Reklam�n istedi� i etkiye ula� mas� ba� ar�lmas� ve ölçümlemesi zor bir süreçtir. Pazar�n 

ve reklam�n do� as� gere� i ortaya ç�kacak baz� sofistike durumlar kar� �s�nda reklam�n 

ba� ar�l� olmas� için yüksek derecede bir inanca ihtiyaç vard�r (Parente, 2006: 1). 

Reklam�n yap�land�r�lmas� sürecinde birçok ki � i yer almaktad�r. Yarat�c� ki � i, 

ana fikri, yaz�y� ve satan mesaj� olu� turur. Medya planlay�c�lar�, reklam için hangi 

medya ortam�n�n uygun oldu� u ve reklam kampanyas�n�n sürecinin nas�l 

� ekillenece� ine dair kararlar� verirler. Pazarlama yöneticileri, sat��  temsilcileri, 

ara� t�rmac�lar ve di� er uzmanlar bu süreçte rol almaktad�rlar (Aaker, 1975: 23). 

Her reklamc� kendi kurumu ve mü� terisi taraf�ndan daima bask� alt�ndad�r, 

dolay�s�yla rakip ortamdan ötürü ürününü hep geleneksel medya yöntemlerinden farkl� 

olarak pazarlamaya çal�� �r. Bu durum reklamc�l�k sektöründe �srarla devam eden bir 

medya stratejisidir. Onlar�n bak��  aç�s� genellikle o çok sevdikleri ara� t�rmac�lar�n veya 

sektörlerinin duru� u itibariyle tespitlerinin bu tecrübesiz adamlar vas�tas�yla yaparlar. 
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Bu teoriye göre, ulusal reklamc�lar mü� terilerinin istekleri ve talepleri do� rultusunda bu 

iç içe geçmi�  medya yöntemlerini kullanmal�d�rlar (Bogart, 1967: 38). 

Reklam stratejisinin olu� turulmas�, reklam�n hedef kitlesine ula� mas� ve 

iletilmek istenenin etkili bir � ekilde anlat�lmas� ad�na en önemli a� amalardan biridir. 

Reklamc�lar�n bir ürünün pazarlanmas� a � amas�nda üzerinde en çok durulan sürecin 

strateji a� amas� olmas� bundand�r. 

1.2.4.1. Mesaj Stratejisi 

Mesaj stratejisi; hedef pazar�n tam ve gerçekçi tan�m�, reklam�n amaçlar�, 

tan�mlanan reklam amaçlar�n� gerçekle� tirmek için dü� ünülen yol, genel strateji, bu 

strateji için verilen destek, reklamla ilgili di� er unsurlara verilen dikkat ve reklam�n 

tonundan meydana gelen unsurlardan olu� ur (Elden, 2009: 335): 

·  Hedef Kitle: Hedef kitle yap�lan reklam�n neticesinde verilmek istenen 

mesaj�n ula� �lmas�n�n amaçland� � � toplulu� u ifade etmek için kullan�lan bir kavramd�r. 

Bu topluluk kendi aras�nda yap�lan segmentasyonlarla çe� itli s�n�flara ayr�l�r ve mesaj 

stratejisi bu do� rultuda belirlenir. 

·  Amaçlar:  Reklam�n yap�lma nedenlerinin saptanmas� ve bu nedenlerin 

�� �� �nda ula� �lmak istenen sonucu elde etmede belirlenen hedefin ortaya konulmas�n� 

destekleyen kararlard�r. 

·  Strateji:  Reklam�n, amac�n� nas�l gerçekle � tirece� inin hesaplanmas�d�r. 

Strateji, hedef kitlenin markay� kullanmaya nas�l yönlendirilece� ini, sat�n alma 

kararlar�n� de� i� tirmeyi ve nas�l ikna edilece� inin belirlendi� i safhad�r. 

·  Destek: Mesaj stratejisi, reklam�n belirlenen amaçlar do� rultusunda 

nas�l desteklenece� inin de belirleyicisidir. 

·  Dikkat/ �lgi: Reklam� olu� turan di� er etmenler ile ilgili kararlar�n 

verilmesidir (görsel ö� eler, reklam müzi� i vs.) 

·  Ton: Reklam�n derdini tüketicisine nas�l bir yakla� �mla verece� inin 

saptanmas�d�r. 
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Mesaj stratejisi, reklam� konumland�rmada ve tüketicinin alg�s�nda yarat�lmak 

istenen görüntüyü belirlemede temeli olu� turan unsurlardan biridir. Nas�l ki temelsiz bir 

bina ayakta duramayacak ve ilk sars�nt� da bütün d��  güzelli� ine ra� men sa� lam bir 

altyap�ya oturmad�� � için y�k�lacaksa, mesaj stratejisi amac�na göre belirlenmemi�  bir 

reklam, amaçlar�na ve hedef kitlesine ula� mada ya� ayaca� � sorunlar neticesinde 

istenen etkinlikte olmayacak, dolay�s�yla harcanan emek ve kaynaklar yerini bulmayan 

bir yat�r�ma dönü� ecektir. 

E� er, “Herkes için her � ey” felsefesiyle hareket edersiniz eninde sonunda 

ba� �n�z belaya girer. Bir yönetici � öyle bir tavsiye veriyor: “Her yerde olup da zay�f 

olmaktansa bir yerde olup güçlü olmay� ye� lerim.” Mesaj�n�z� nas�l iletece � iniz 

önemlidir ancak en önemlisi ku� ku yok ki, mesaj�n do� ru ki� i veya ki� ilere aktar�l�p 

aktar�lmad�� �yla ilgilidir (Trout, 2009:  23).  

Yarat�c� Stratejiler: 

Yap�lan birçok reklam sizi güldürebilir ve ilgi alanlar�n�za hitap edebilir. Peki bu 

reklamlar ikna edici olabiliyor mu, tart�� �lmas� gereken budur. Bir reklam yarat�c� olabilir 

ama sat�� a etki etmezse sadece “yarat�c�l�k içeren reklam” o larak an�l�r. Böyle 

reklamlar baz� efektlerle süslenerek çok yarat�c� gözükebilir, hele de bu efektler 

insanlar� güldürebiliyorsa. Bir reklam müthi�  bir film de olabilir, ama iyi bir getirisi 

yoktur. Bunlara ra� men kesinlikle do� rudur ki, bu yap�lan reklamlar yanl��  sebeplerle 

üretilmi�  olabilirler, ço� u da iyi niyetli gayretler sonucunda marka için özel bir � eyler 

yapmak için ortaya koyulur. Do� al olarak, idareciler yarat�c�l� � � ve ikna edicili� i ayn� 

anda bünyesinde bar�nd�ran reklamlar� mü� terilerine sunmay� severler. Bu durum 

gerekli olmasa da bazen ba� ar�l� olmak için yarat�c�l�ktan al�p ikna edicili � e bazen de 

ikna edicilikten al�p yarat�c�l� � a yönelmek gerekebilir. Bir reklam yazar� yarat�c�l�k ve 

ikna edicilik aras�ndaki dengeyi iyi kurmal�d�r. Bu zor bir sanatt�r (Parente, 2006: 155). 

Hedef kitlenin belirli bir yönde reklama ve dolay�s�yla ürüne çekebilmek ve 

hedef kitleyi belirli ve istenen bir davran�� a do� ru yönlendirebilmek her zaman için 

kolay gerçekle� ebilecek bir durum de� ildir. Tüketicinin istek ve ihtiyaçlar�na seslenecek 

ve onu harekete geçirecek bir reklam içeri� i olu� turabilmek yarat�c� çal� � malar�n 

yap�lmas�n� gerekli k�lmaktad�r. Reklam etkisinin o rtaya ç�kmas�nda yarat�c� strateji 

ya� amsal bir öneme sahiptir. Markaya yönelik de� er önerisinin ve kimli� e ba� l� marka 

konumland�rman�n reklam fikrine dönü� türülmesi ve yap�m uygulamalar� ile hedef 
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kitleye sunulacak hale getirilmesi, yarat�c�l�kla biçimlendirilmektedir. Bu anlamada 

reklamda ileti� im etkisinin gerçekle� mesi ve tüketicilerle çarp�c� ve do� ru izlenim 

olu� turulmas�nda yarat�c� uygulamalar belirleyicidir (Atc�lar, 2006: 33). 

Reklam�n uygulanmas�nda ver ba� ar�l� sonuçlar elde edilmesinde � üphesiz 

sonuca götüren yöntem reklam stratejisidir. �yi bir yarat�c� strateji iyi bir ara� t�rman�n 

ürünüdür. Çünkü insanlarda çevreden gelen mesajlara direnme söz konusudur. 

Özellikle bireyin birikimlerinin olu� turdu� u direnç noktalar�na yap�lan mesaj 

bombard�man� ço� u zaman geri tepmeyle sonuçlan�r. Ki� i inançlar�na, kültürüne uygun, 

kendince kabul edilebilir mesajlar� ald�� �nda bile hemen gerçekle� ecek bir ikna durumu 

söz konusu de� ildir. Hiçbir � ey böylesine ikna edici veya böylesine zorlay�c� bir güce 

sahip de� ildir (Atc�lar, 2006: 34). 

Bir reklam kampanyas�n�n geli � iminde yarat�c� sürecin içerdi� i birçok olu� um 

ve fikir üzerinde durulmas� gereken bir durumdur. Ne söylemek istedi� ine karar 

verdikten sonra yarat�c� ekip söylemek veya vermek istedi� i mesaj� hedef kitlesine nas�l 

ula� t�raca� �n� bulmak ad�na detaylar üzerinde durmal� ve üzerine çok çal�� mal�d�r. 

Birçok de� i� ik yarat�c� strateji üretme yolu üzerine dü� ünülmü� tür. Bunlar�n aras�nda 

fark yaratarak günümüze kadar gelen ve kal�c� olanlar ise çok küçük bir grubun fikirleri 

ve yarat�c� stratejileri olmu� tur. Bu seçkin gruptan bahsetmek gerekirse; David Ogilvy, 

William Burbach, Rosser Reeves ve Leo Burnett’ten söz etmek gerekecektir. Bu grup 

gerçekten farkl� olan dü� ünceleri temsil etmektedir. Onlar�n bu özel fikirleri üzerine 

dü� ünüldü� ünde, farkl�l�klar aras�nda bir fikir birli� i bulmak da mümkün olacakt�r. Bu 

dev yarat�c� fikirlerin sahiplerinin tutumlar� zaman içinde abart�larak putla� t�r�ld�. Bunun 

yan�nda, do� ru veya yanl�� , kendi ajanslar�n� yaratmalar� onlar�n bu görü � lerini önemli 

ve hat�r� say�l�r bir konuma getirdi (Aaker, 1975: 411). 

Reklam çal�� malar�nda yarat�c� ekibe rehberlik eden bir bilgi deposu olarak 

ürünün ne oldu� unu, tüketici ve rakiplerin kimler oldu� unu, ürün ya da hizmetin, 

tüketicinin hangi sorununa çözüm önerdi� ini, tüketiciye sunulacak yarar�n ne oldu� unu, 

bu yarar�n hangi temel ve yan vaatlerle desteklenece� ini ortaya koyan ve reklam 

yazar�n� yarat�c� çal� � malar s�ras�nda belli bir rotada tutan yarat�c� rek lam stratejileridir. 

Colorado Üniversitesi’nde reklam profesörü olan Charles Frazer, yarat�c� reklam 

stratejilerini yedi ana ba� l�k alt�nda s�n�fland�rm� � t�r (Elden, 2007: 59): 

a) Genel Strateji 
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b) Önce Sat�n Alma �ddias� 

c) Temel Sat��  Vaadi 

d) Marka �maj� Stratejisi 

e) Konumland�rma 

f) Yank�lama 

g) Duygusal Strateji 

Kreatif strateji; dü� ünceler, hisler ve izlenimlerin, reklamc�l�k ve di� er 

pazarlama ileti� imi ö� elerinin birle� mesiyle meydana gelir. Bu yol gösterici ve rehber 

niteli� indeki kavramlar, reklam yazarlar� ve art direktörlerin reklamlar� hedef kitleye bir 

mesaj stratejisi ile birlikte gönderebilmelerini sa� lar. Kreatif plan, stratejinin eklem 

yeridir. Onu bir harita gibi alg�lamal� ve dü� ünmelisiniz. Bu haritadaki bilgilerin 

kampanyan�n yarat�c�l�k vurgusunu son haliyle mesaja ileten çok önemli bir stratejik 

ehemmiyeti vard�r. Birçok yarat�c� plan format� ve yolu vard�r, her ajans kendisine göre 

bir plan seçer ve onu uyarlayarak kullan�r (Parente, 2006: 157). 

Reklam i� leyi�  sürecini belli bir düzen içinde yürütmek için en ba� �ndan 

itibaren çe� itli modellemeler geli� tirilmi�  ve kampanya yarat�m sürecine dair 

basamaklar formülize edilerek belli bir çerçevede i� i yürütme e� ilimi ortaya ç�km�� t�r. �lk 

olarak etki hiyerar� isi kavram�ndan yola ç�k�lm� �  ve ilkeler belli bir düzen içinde 

s�ralanarak, her bir a� aman�n birbirine olan etkisi göz önünde bulundurularak ortaya 

çe� itli � ablonlar ç�kar�lm�� t�r. Bunu takiben tüketiciler üzerinde olu� an tutumu 

yönlendirme yoluna gidilmi�  ve tüketici ihtiyaçlar�n� esas alan strateji modelleri 

yarat�lm�� t�r. 

a) Genel strateji: �çinde bulundu� unuz kategoride bask�n bir markaysan�z 

daha çok kullan�labilir. Üstünlük iddias� çok az ya da yoktur. Rekabeti kabul etmez. 

Genel strateji, monopol ya da bir ürün markas�n�n a� �r� bask�n oldu� u ortamlarda ve 

yeni ürün tan�t�mlar�nda yo� unlukla yararlan�lan bir yakla� �md�r (Elden, 2009: 343). 

b) Önce sat�n alma iddias�: Rekabeti markan�n farkl� bir noktas�na çekmeye 

çal�� �r. Rekabet eden markalar benzer avantaj veya niteli� e sahiptir, ama bu avantaj ve 

niteliklerin reklam� yap�lmaz. Bu nedenden önceden davran�p anahtar nitelikteki ürün 
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faydas�n� veya sat��  promosyonunuza avantaj içeren özelli� inizi sunmal�s�n�z. Coca-

Cola “Gerçek kral” slogan�n� ilk kullanan markayd�. Bu unvan y�llar öncesinde cola 

sat�� � gerçekle� tiren benzer markalar taraf�ndan kullan�lm�� t�. Cay-Cola, Candy Cola, 

Coca, Fig-Cola, Cola, Gold-Cola ve Koca-Nola. Bu markalar 1916 y�l�nda mahkemeler 

taraf�ndan yasakland� (Parente, 2006: 165). 

c) Temel Sat� �  Vaadi (Unigue Selling Proposition): Temel Sat��  Vaadi 

stratejisinde önemli olan; temel sat��  fikrini geli� tirmek için tek, özgün ve do� ru ürün 

veya hizmet niteli� i, yarar� ya da iddia olarak kullan�labilecek ürünün do� as�ndan gelen 

bir avantaj� bulmakt�r. Bunu sa� layabilmek için ürün veya hizmetin reklam�nda 

kullan�lacak Temel Sat��  Vaadi’ni tan�mlamak hem de vaadi olu� turan iddiay� 

do� rulamak için ürün ve tüketicilerle ilgili dikkatli bir ara� t�rman�n yap�lmas� gerekir 

(Belch ve Belch, 2003: 257). 

d) Marka �maj� Stratejisi: Ürün veya hizmetin fiziksel özellikleri d�� �nda kalan 

faktörlere ba� l� üstün olan yanlar�n� belirtir. Kendi ürünümüz ile di� er ürünler aras�ndaki 

fark� fiziksel özelliklerinden çok psikolojik özellikler üzerinedir, dolay�s�yla strateji 

durumdan öte duygular üzerine kurulur. Marka �maj�, bir ürün ya da hizmet hakk�nda 

insanlar�n gösterdi� i tepkidir, bu tepki reklamlar taraf�ndan geli� tirilerek � ekillendirilir. 

Ford do� ru arabay� imal etmek özen gösterir; Chevrolet Amerika’n�n istedi� ini yapmaya 

çal�� �r; Coca-Cola tüm Amerika halk�n�n tercihidir; Pepsi ise yeni nesle hitap eder 

(Jewler, 1989: 41). 

Sonuç olarak marka imaj� hakk�nda yapabilece� imiz genel de� erlendirmede 

� öyle bir tablo ortaya ç�kmaktad�r (Dobni ve Zinkhan, 1990: 110-119): 

·  Marka �maj� bir markaya tüketicisi taraf�ndan atfedilen kavramd�r. 

·  Ne kadar mant�� a dayand�r�lsa ya da duygusal olarak alg�lansa da marka 

imaj� tüketici yorumuyla olu� turulan ve de genellikle sübjektif ve alg�sal bir 

fenomendir. 

·  Marka �maj� ürünün içerdi� i teknik, fonksiyonel veya fiziksel anlamda 

herhangi bir özelli� iyle ilgili de� ildir. Daha çok ba� lamsal de� i� kenler ve 

ki� isel alg�lamalar ile pazarlama faaliyetlerinin olu� turdu� u ve 

� ekillendirdi� i bir kavramd�r. 
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·  Marka �maj�nda gerçekten öte gerçe� in alg�lan��  � ekli önemlidir. 

e) Konumland�rma Stratejisi: Konumland�rma stratejisinde kullan�lacak 

yöntemleri en do� ru � ekilde belirlemek ad�na, iyi bir çevresel analiz ba� lam�nda 

hareket etmek ve belli a� amalar� içeren bir süreçte kampanyada kullan�lacak en do� ru 

stratejiyi belirlemek gerekir (Batra ve di� erleri, 1996: 201 aktaran Elden, 2009: 354): 

·  Rakipleri tan�mlamak 

·  Rakiplerin nas�l alg�land�� �n� ve de� erlendirildi� ini belirlemek 

·  Rakiplerin konumlar�n� belirlemek 

·  Tüketicileri analiz etmek 

·  Marka için do� ru konumu seçmek 

·  Belirlenen konumun nas�l alg�land�� �n� izlemek 

f) Yank�lama: Hedef kitle üzerinde etkili olan ve onlar� mutlu eden noktalar� 

temel alan ve mesaj içeriklerini olu� tururken bu noktalar� kullanan bir yakla� �md�r. 

Olu� turulan reklam, ürünün vaadine ya da marka imaj�na odaklanmaz, hedef kitleyi 

mutlu eden ve hedef kitlenin kendi ya� ad�� � tecrübelerle ortaya koydu� u duygular 

üzerine kurulur. Bu strateji küçük ürün farklar� yaratma durumuna uygundur (Elden, 

2009: 343). 

g) Duygusal strateji: Tüketiciyle tümüyle duygusal çerçevede ili� ki kurulur. 

Ürüne kar� � tüketicinin alg�s�n� de� i� tirmek ve ürüne yönelik ald�rmazl�� a bir çözüm 

getirmek amac�yla kullan�l�r. Bu yakla� �mda tamamen duygusal temalar ön plana geçer 

(Elden, 2009: 343). 

Mesaj Stratejisinin Reklam Kampanyas�na Etkileri: 

Fark�ndal�k Etkisi Yaratma: Hedef kitlenin; fark�ndal�k olu� turma, kavrama, 

kanaat meydana gelme, tutum olu� ma, sat�n alma, tatmin olma ve marka sadakati 

yaratma konular�nda istenilene nas�l ula� �laca� � reklam stratejisinin odak noktas�n� 

olu� turur (Tosun, 2003: 141). Stratejide aran�lan � ey; ürüne özgü olan, tüketiciyi 
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harekete geçirebilecek ve rekabetten markay� ayr�� t�rarak ona avantaj sa� layacak bir 

önerme olmal�d�r (Elden, 2009: 336). 

Reklam�n beklenen etkiyi yaratmas�nda; hedef kitlenin ürün hakk�nda nas�l 

ikna edilebilece� i, dikkatin ürünün üstüne nas�l çekilece� i ve rekabetten farkl� olarak 

neler yap�labilece� i sorular�na aranan cevaplar�n bulunmas�yla ba� ar�ya ula� mak 

mümkün olur. 

Reklam insanlara ne dü� ünmeleri gerekti� ini söylemek yerine, anlam� 

hakk�nda kendi kararlar�n� verme f�rsat� tan�d� � � anda ba� ar�ya ula� ma f�rsat�n� 

yakalam��  demektir. Reklam izleyicisine bir yol gösterdikten sonra onu kendi içinde 

anlamland�rma ve bir sonuç ç�karma � ans�n� tüketiciye vermelidir ki, tüketici sürece 

kat�ld�� �n� hissetsin (Steel, 2000: 23). 

Fark�ndal�k yaratmada temel ko� ulun yarat�c�l�k oldu� u dü� ünülebilir, ancak 

mesaj stratejisinde belirlenen bu a� aman�n Clemnow’a göre yolu tam olarak 

yarat�c�l�ktan geçmiyor (Clemnow, 2001: 81 aktaran Elden, 2009: 337): 

Yarat�c� olmaya çal� � may�n. Amaç: Kolay ve anla� �l�r bir mesaj bulmakt�r; tek 

bir amaca yönelin, zira reklam bu yolla reklam en büyük etkiye ula� �r; önermenizi hedef 

kitlenin ula� mak istedi� i � ey olarak dü� ünün. Etkili bir strateji amaca yönelmelidir, 

kullan�lacak araca de� il. 

Tan�t�m Etkisi Yaratma: Reklam�n iletilmesi ve planlamas�yla amaçlananlar� 

bir araya getirdi� imiz zaman söyleyebileceklerimiz (Ünlü, 1987: 90-92): 

·  Pazar�n tümüne veya belli bir bölümüne ula� mak. 

·  Birincil talep yaratma ve seçici talep yaratma. 

·  Tüketicide do� rudan davran��  yaratma veya dolayl� davran��  yaratma. 

·  Mal reklam� veya kurum reklam� yapma. 

·  Tüketicilere veya arac�lara yönelme. 
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Tablo 1: Reklamda Yarat�c� Stratejiler 
Kaynak: Müge Elden, Reklam Yazarl� � �, �leti� im Yay�nlar�, �stanbul, 2007. 

Reklamda Yarat�c� Stratejiler  

Stratejiler 

Genel  
Üstünlük iddias� olmaks�z�n 
do� rudan ürün ya da yarar 
iddias�. 

Önce Sat�n Alma 
Üstünlük iddias� içeren 
genel iddia. 

Temel Sat� �  Vaadi 
Üstünlük iddias�, tek, farkl� 
bir özellik ya da yarara 
dayan�r. 

Marka �maj� 
�ddia, psikolojik farklar ve 
genellikle sembolik ili� kilere 
dayan�r. 

Konumland�rma 
Rakiplere kar� � zihinde 
uygun bir yer doldurmay� ya 
da kurmay� denemek 

Yank�lama 
Amaca uygun ifadeler ya da 
anlamlar ile ürünü donatmak 
için depolanm��  bilgileri 
kullanmay� seçer. 

Duygusal 
Fazla sat��  vurgusu 
yapmadan, mizah ve 
ho� lan�lan � eyler 
yoluyla ilgiyi ya da 
duyguyu k�� k�rtmaya 
çal�� mak. 

En uygun kullan�m ko� ullar� 

Monopol yap� ya da a� �r� bask�n 
ürün markas�. 

Rekabetçi özellikleri 

Reklamc�n�n ortaya 
koydu� u marka ile ürün 
kategorisi benzerlik gösterir. 

Geli� en ya da yeni ortaya ç�kan, 
rakip reklamlar� genel ya da 
mevcut olmayan pazarlar en 
uygun ko� uldur 

Reklamc� tüketiciyi ikna 
etmede üstünlük iddias� ile 
ba� ar�l� olabilir; rakiplerin 
cevap verme seçene� i 
s�n�rl�d�r 

Fark noktas� rakipler taraf�ndan 
hemen taklit edilmedi� i zaman 
uygundur. 

Reklamc� güçlü ikna edici 
özelli� i bulur; rakipleri 
agresif bir strateji taklit 
etmek ya da seçmek için 
zorlayabilir. 

En uygun ortam fiziksel farklar� 
geli� tirmenin zor ya da h�zla taklit 
edildi� i homojen mallard�r; 
anlam� sembol ve ili� kiler için 
tüketicinin yeterli alg�s� gerekir 

Daha çok; nadiren rakiplerin 
direkt olarak meydan 
okuyaca� � prestij iddialar� 
içerir. 

Bir pazar liderine sald�rmak için 
en uygun stratejidir; sald�rgan 
reklam çabas� ve anlay�� l� 
tüketici için oldukça uzun süreli 
zaman ve ba� l�l�k gerektirir. 

Direkt kar� �la� t�rmalar 
rakipler için seçenekleri 
daralt�r; kar� � ataklar küçük 
ba� ar� � anslar� sunar 
görünmektedir. 

Belli ürünler için uygundur; mesaj 
yap�lar�n� dizayn etmek için 
önemli tüketici anlay�� �n� 
gerektirir. 

Rakip markan�n kolayca 
taklit edebilece� i bir yap�d�r. 

�ste� e ba� l� ürünler için 
uygundur; rakipler taraf�ndan 
etkin kullan�m�, farkl�l�klar� 
maksimize etmek için geleneksel 
yakla� �ma ba� l�d�r; en büyük 
sorumluluk ara� t�rma yerine 
estetik ya da ön seziye dayan�r. 

Rakipler strateji farkl�l� � �n� 
sarsarak ya da di� er 
alternatifleri izleyerek taklit 
edebilirler. 
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Tüm bu ba� l�klar�n arac�l� � �yla ula� aca� �m�z temel sonuç reklam�n temel 

iletisiyle amaçlanan�n tan�t�m etkisi yaratarak, tüketiciyi ürün ve hizmet hakk�nda verilen 

bilgiler do� rultusunda bir ikna sürecine yöneltmek olarak özetlenebilir. 

Reklam�n tüketicide do� rudan ya da dolayl� bir davran��  de� i� ikli� i 

yaratmas�n�n amaçlanmas�na ba� l� olarak da mesaj stratejisinin belirlenmesinde 

farkl�l�klar ortaya ç�kabilmektedir. Belli bir ikna süreci gerektiren çal�� malarda reklam 

mesajlar� daha çok hedef kitlenin marka ve ürünle ilgili bilgi eksikliklerini gidermek, 

markaya yönelik güven yaratarak olumlu bir marka imaj� olu� turmak temelinde 

� ekillenir (Elden, 2009: 339-340). 

Bilinirli � i Art�rma Etkisi: Hedef kitlede etkilenmeyi gerçekle� tirecek strateji 

mesaj stratejisi içinde yer alan tema stratejisi a� amas�nda gerçekle� tirilir. Reklam�n 

içeriksel yakla� �m�n�n belirlenmesiyle iki yakla� �m benimsenir: bilgi verme yakla� �m� ve 

duygulara seslenme yakla� �m� (Tosun, 2003: 142). 

Reklam�n hedefledi� i kitlenin son tüketiciler mi arac�lar m� oldu� u mesaj 

stratejisinin olu� turulmas�nda reklamc�ya yol gösterir. Mesaj�n içeri� i kadar hangi 

kanallar arac�l�� �yla tüketiciye ula� t�r�laca� � da stratejik karar sürecinde etkili olmaktad�r 

(Elden, 2009: 340). 

1.2.4.2. Medya Stratejisi 

Kurumlar�n medya kanallar�nda yer almak için ay�rd� klar� finansal bütçeler gün 

geçtikçe artmaya devam ediyor. Yeni dönemde her dönem oldu� u gibi tüketicilere 

ula� man�n farkl� yollar� da geli � meye ba� lam�� t�r. Reklamc�lar art�k her yerde mesaj 

bombard�man�na maruz kalmaktan s�k�lan tüketicilerin farkl� yollarla dikkatini çekmeye 

çal�� makta ve çe� itli yollar denemektedir. Viral Pazarlama, Dedikodu (Buzz) 

Pazarlama, Ürün Yerle� tirme, Vah� i Postalama gibi birçok yöntem kullan�lmakta. 

Medya Planlama bir kavram olarak de� erini yitirdi� ini söyleyebiliriz. Medya 

planlay�c�lar�n�n art�k iyi bir yaz�l�mdan ve hesap  makinelerinden çok daha fazlas�na 

ihtiyac� vard�r. �yi ve etkili kararlar almak ve durumu kavramak gerekmektedir. Etkili 

planlar mesaj� hedef kitleye iletmede daha az harcama yap�lmas�n� sa� layacakt�r. 

Kurumlar ve markalar art�k medyada ürün ve servislerinin muhtemel mü� terisi 

olmayacak insanlara ula� mak için para kaybetmek istemiyorlar. Dolay�s�yla 
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planlay�c�lar mesajlar� daha efektif iletebilmek için daha etkili ve geli� tirilebilir medya 

kanallar� ve yollar bulmal�d�rlar (Parente, 2006: 187). 

Reklam kampanyas�n�n hedef kitleyle bulu� mas�n� sa� layacak medya 

kararlar�n�n al�nmas�n� kapsayan bu stratejik a � ama, kampanya bütçesinin de en 

önemli kalemlerinden birini olu� turur. Belli bir mesaj stratejisi �l�� �nda haz�rlanan 

yarat�c� çal� � malar�n, hangi reklam ortamlar�nda ya da bir ba� ka deyi� le medya 

mecralar�ndan yay�nlanaca� �n� ve bu do� rultuda, televizyon kanal�, gazete, radyo, 

internet, Aç�khava, dergi gibi mecralarda hangi zaman aral�lar�nda, ne s�kl�kta 

yay�nlanaca� � gibi kritik bilgileri içeren bu süreçte verilecek yanl��  bir karar, 

kampanyan�n hedef kitleye ula� mamas� ve etkinli� in ba� ar�s�zl�kla sonuçlanmas�na 

neden olabilir. Neticede kampanya için ayr�lan bütçeden, emek ve zaman� da hesaba 

katarsak büyük bir aç�k ortaya ç�kabilir. Reklam kampanyas�n�n bütçesinde 

prodüksiyon ve ajans giderleri ile birlikte ana harcama kalemlerinden biri olan medya 

planlama a� amas� üzerinde dikkatle durulmas� gereken bir etmendir (Elden, 2009: 

356). 

Reklamveren gerçekle� tirilecek proje ile ürünün kullan�m�n� çe� itlendirmeyi 

veya farkl�la� t�rmay� hedefledi� inde merak uyand�r�c� reklamlar� kullanabilir. Buna 

kar� �n ayn� hedefe ayn� sektörün televizyon programlar�na sponsor olunmas� ve bu 

programlarda alternatif kullan�mlar�n tan�t�lmas�yl a da eri� ilebilir ve tabii ki reklam 

maliyetinden tasarruf yap�labilir. Farkl� bir reklamveren ise tüketicileri sat�n alma 

davran�� �nda bulunmaya motive etmeyi hedef olarak belirledi� inde ve bu bir Sigorta 

� irketi oldu� unda, “Gelecek Korkusu” veya “Mizah” reklam temalar� ile etkinli� in 

sa� lanmas� mümkündür. Görülebilece� i üzere stratejik planlama süreci bütünsel etkiye 

sahiptir. Dolay�s�yla kurumun amaç ve hedefleri do� rultusunda her hareket birbiriyle 

ba� lant�l� ve koordineli olmal�d�r (Y�ld�r�m, 2007: 23 7). 

Medya planlamada hedef kitlenin medya tüketim al�� kanl�klar�na en uygun, 

reklamverenin maddi olarak kar� �layabilece� i ve en önemlisi de kampanya hedef kitle 

nezdinde bir farkl�l�k, dikkat çekicilik kazand�racak kampanya amaçlar�na ve mesaj 

stratejisine en uygun medya planlama stratejisinin belirlenmesi önem ta� �maktad�r 

(Elden, 2009: 356). 
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1.2.4.2.1. Hedef Kitle Amaçlar� 

Stratejilerde hedef kitle s�n�rland�r�lmas�nda gene l itibariyle demografik ve 

co� rafi veriler göz önünde bulundurulmaktad�r. Gelir, meslek grubu, sosyal s�n�f, e� itim 

gibi kriterler de bu ön ara� t�rmalarda faydalan�lan konu ba� l�klar�d�r. Medya hedef 

kitlesinin belirlenmesi sürecin ba� �nda belirlenen bir a� ama olmakla beraber, gerekti� i 

takdirde ön a� amada reklam�n istek ve hedefleri do� rultusunda ikinci bir ara� t�rma da 

talep edilebilmektedir. Hedef kitlenin hangi mecralardan mesaj ald�� � kullan�lacak 

ileti� im araçlar�n�n belirlenmesinde yararlan�lan verilerden biridir. Alternatif medya 

mecralar�n�n kullan�lmas� a � amas�nda da yap�lacak ön ara� t�rmalar yarat�lacak etki 

aç�s�ndan önemli bir noktad�r (Tosun, 2003: 154). 

Reklam öncesi yap�lan ara� t�rmalar, strateji belirleme a� amas�nda kilit role 

sahip verileri reklamc�n�n önüne koymas� aç�s�ndan son derece önemlidir. Bir reklam�n 

hedef kitlesine ula� mas� o reklam�n yaratmak istedi� i etki aç�s�ndan ilk ad�m olarak 

de� erlendirilebilir; zira ürün veya hizmetin ula� mak istedi� i ve hitap etti� i tüketici 

grubuna mesaj�n� iletemeyen bir reklam kampanyas�n�n ba� ar�ya ula� ma � ans� yok 

denecek kadar azd�r. 

1.2.4.2.2. Mesaj �letme Amaçlar� 

Mesaj� hedef kitleye iletme a� amas�nda nerede, ne zaman, ve hangi s�kl�kta 

yay�nlanaca� �n� kararla� t�rma a� amas�nda bu kararlar�n verilmesi için � u � artlar göz 

önünde bulundurulur (Tosun, 2003: 154-155): 

·  Eri� im: Belli bir süre içerisinde tekil anlamda hedef kitlenin bir mesajla 

kar� �la� ma say�s�n� ifade eden kavramd�r. 

·  Tekrar: Hedef kitle içerisinde yer alan bir ki� inin ayn� mesajla belli bir 

zaman aral�� �nda kar� �la� ma say�s�n� ifade eder. 

·  Yo� unluk: Reklam kampanyas� süresi boyunca ula� �lmak istenen hedef 

kitlenin say�sal anlamda kar� �l�� �n�n hesaplanmas�d�r. 

·  Devaml�l�k: Bir reklam kampanyas�n�n devam etti � i süre boyunca ula� t�� � 

yo� unluk ve etki düzeyinin mesaj�n etkisini art�rmak için kararla� t�r�lmas� 

a� amas�d�r. 
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Medya stratejisinde reklam iletisinin yer alaca� � medya araçlar� seçilirken farkl� 

etkenler göz önünde bulundurulur. Bunlar; kantitatif, kalitatif ve teknik hesaplamalara 

yöneliktir. Kantitatif kriterler; ne kadar insana hangi s�kl�k ve sürede ula� �lmas� ve 

reklam�n uygulanaca� � yerlerde seçilecek ileti� im araçlar�n�n seçilmesiyle ilgili 

kararlar�n verildi� i a� amada uygulanan yöntemdir. Kalitatif kriterler; kullan�lan ileti� im 

araçlar�n�n marka imaj� yaratma, hedef kitleyi etki lemede ve mesajlar� iletmedeki 

etkinli� inin öngörüldü� ü a� amad�r. Teknik kriter ve CPT (Cost Per Thousand) ise; 

reklam�n hedef kitleye ula� mas�nda s�ras�yla gerekli bütçe ve birim maliyetlerin 

hesapland�� � a� amalard�r (Pelsmacker ve di� erleri, 2001: 204).  

Aç�khava Reklamc�l� � �nda Medya Stratejisi: 

Aç�khava reklam ortamlar�, ürün ya da hizmetlerin, trafi� in yo� un oldu� u ve 

hedef kitlenin s�kl�kla tercih etti� i güzergah ve lokasyonlar üzerinde yer alan 

billboardlar, afi�  ve panolar, metro istasyonlar�, otobüs duraklar�, vapur iskeleleri, 

havaalanlar� gibi yerlerde konumland�r�lan afi � ler, panolar ve bu mekanlarda ve 

kald�r�m üzerlerinde tasarlanan yer reklamlar�, binalar�n d��  yüzey kaplamalar� vb. 

� ekillerde tan�t�mlar�n�n yap�ld� � � ve hedef kitleyle d��  mekanlarda ileti� im kurman�n 

mümkün oldu� u reklam alanlar�ndan olu� maktad�r. 

Tüketicilerin vakitlerinin büyük bir bölümünü d�� ar�da geçiriyor olmas�, 

reklamverenlerin aç�khava reklam ortamlar�n� tercih etmesinde önemli bir role sahiptir. 

Tüketiciyi her an her yerde yakalayabilme � ans� vermesi, Aç�khava reklam ortam�n�n 

en çok tercih edilen reklam mecralar�ndan biri olmas�n� sa� lamaktad�r (Elden, 2007: 

222-223). 

Aç�khava reklam ortam�nda göz önünde bulundurulmas� gereken birtak�m 

temel gereksinimler mevcuttur, bunlar (Jefkins, 1985: 70): 

·  Aç�khava reklam�n�n büyüklü� ü ve kaplad�� � alan, mesaj� alan�n alg�s�n� 

etkilemektedir. 

·  Afi� lerde renk kullan�m� önemlidir. Ürünler ilgili görsel ve illüstrasyonlar 

renklidir. 
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·  Mesaj�n iletilmek istendi� i kitle, yani insanlar afi� i görmek için çok fazla 

zamana sahip olmayabilirler, mesaj�n metin bölümüm mümkün oldu� unca 

anla� �l�r, k�sa ve net olmal�d�r. 

·  Görünürlük önemlidir. Kampanyan�n hedefledi� i bölge s�n�rl� olabilir, 

ancak daha geni�  bölgelerde uygulanacak kampanyalarda en az say�da 

mecra kullan�m�yla en çok ki� iye ula� �labilecek � ekilde planla 

gerçekle� tirilmelidir. 

Aç�khava reklam ortam�n�n kendine has içerdi� i özelliklerden baz�lar�n� � öyle 

s�ralayabiliriz (Sezer, 2009): 

Tasar�m: Aç�khava reklamlar�n�n yaratt� � � etkinin maksimize edilmesi için k�sa 

ve güçlü bir tasar�m gereklidir. 

Düzenleme: Güçlü bir konseptin ortaya ç�kar�lmas� için görsel ö� eler ve 

metinlerle verilen mesajlar�n uyumlu bir � ekilde entegre edilmesi gerekir. �yi bir 

düzenleme için genellikle; güçlü bir görsel kullan�l�r, bunu izleyen kal�c� bir ba� l�k ve 

ürün hakk�ndaki bilgilendirmedir. 

Ürünün tan�n�rl� � �: Aç�khava reklam ortamlar�nda dikkat edilmesi gereken bir 

di� er nokta hedef kitlenin ürünü tan�mas�n�n sa� lanmas�d�r. Hedef kitlenin dikkati ürün 

üzerine sa� lanmal�d�r. 

Dura� an reklam araçlar�n�n oldu� u gibi gezici (transit) reklam araçlar�n�n da 

belli özellikleri bulunmaktad�r. Bunlar� � u � ekilde özetleyebiliriz (Jefkins, 1985: 72-73): 

·  Alan ve büyüklük çe� itlili� i 

·  Hedef kitleye uygun alan ve yer seçicili� i 

·  K�sa süreli kampanyalar (duyuru gibi) için uygunluk 

·  Hareketli araçlarla çok say�da ki� iye ula� ma f�rsat�. 

1.2.5. Uygulama A � amas� 

Reklam�n stratejik olu� um süreci ve fikirlerin sonucunda hedef kitlesine 

ula� mas� için eyleme dönü� tü� ü ve hayata geçirildi� i a� amad�r. Bas�l� reklamlarda, 
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reklam mesaj� ve tasar�m� yap�ld�ktan sonra reklam ö� elerinin fiziksel olarak 

düzenlenmesi layout ile gerçekle� tirilir. Yap�m a� amas�ndan geçen layout dizgi ve 

bask� i� lemleri sonucunda ortaya ç�kar. Elektronik ortamda gerçekle� tirilen reklamlar 

ise gerekli teknik i� lerin ard�ndan bu ortamlarda yay�nlanmaya haz�r hale getirilir. 

Reklam olu� tuktan sonra hangi yay�n kanallar� arac�l� � �yla iletilece� inin planlanmas� ve 

sat�n alma gerçekle� tirilir. Son olarak reklam yay�na sokularak hedef kitlesiyle bulu� ur 

(Tosun, 2003. 164). 

Radyo ve televizyon reklamlar�nda, senaryo yaz�m�n�n ard�ndan grafikerler ve 

illüstratörler senaryo do� rultusunda storyboardlar� (görsel) haz�rlarlar. Reklamveren ile 

ileti� im halinde devam eden bu sürecin ard�ndan oyuncu kadrosu seçilir (casting), 

çekim ortamlar� belirlenir, dekorun seçimi ve sanat yönetmeninin uygulamas�n�n 

ard�ndan reklam yönetmeni reklam filmini çeker. Daha sonra montaj a� amas� olan 

post-prodüksiyon a� amas� tamamlan�r ve reklam yay�na haz�r hale getiri lir. Reklam 

ajanslar� reklam�n tüm a� amalar�n� gerçekle� tirip tam hizmet ajans� olarak hizmet 

verebilmekte veya reklam�n fikir üretimi a� amas�n�n (kreatif bölüm) ard�ndan 

anla� t�klar� bir prodüksiyon � irketi arac�l�� �yla i� i nihayete erdirmektedirler (Elden, 2009: 

364). 

1.2.6. Etkinlik Ölçümü 

Reklam etkinlik ölçümünün verdi� i sonuçlar sektörde en çok tart�� ma konusu 

olan durumlardan biridir. Etkinlik ölçümü yap�l�rken reklam�n iletildi� i mecra, zaman 

aral�� � ve hedef kitle gibi birçok faktör göz önünde bulundurulur. 

�leti � im etkisi ölçümü:  

Ça� r�� �m ve tan�ma testleri ile reklam kampanyas�ndan belli bir süre sonra en 

çok hat�rlanan reklamlar�n hangileri oldu� u saptanmaya çal�� �l�r. Reklam�n ileti � im 

etkilerini ölçmek, içerik ara� t�rmas�n� gerektirir. �leti� im etkisi ölçümünde tüketici 

davran�� � kavramlar� incelenmektedir (Y�ld�r�m, 2003: 224).  Reklam ilk önce 

mü� terisinin ihtiyaçlar�n� göz önüne almas�n� sa � layarak dikkatini ve sonras�nda ilgisini 

uyand�r�r, ard�nda ürüne kar� � istek uyand�rarak harekete geçmesini ve tüketicide sat�n 

alma e� ilimi olu� mas�n� ve üründen ho� nut kalmas�n� sa� lar. Bu daha öncede 

bahsetti� imiz NAIDAS yani; �htiyaç, �lgi, �stek, Eylem, Tatmin i� leyi� le adland�r�lan 

modeldir (Y�ld�r�m, 2007: 227). Reklam�n hedef kitlesini temsil edecek say�da ki� iye 

uygulanan testlerle, ileti� im etkisi ölçümlenmeye çal�� �l�r. Bu amaçla psikolojik testlerde 
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reklam iletisine bedenin verdi� i reaksiyonlar; hat�rlama testleri ile reklam�n hedef kitle 

taraf�ndan ne kadar hat�rland�� �; dü� ünce testleri ile ki� inin reklam geneli ve elemanlar� 

ile ilgili do� rudan görü� leri ve dü� ünceleri kendilerine hissettirilmeden dolayl� görü� leri 

elde edilmeye çal�� �l�r (Tosun, 2003: 166). 

Sat��  etkisinin ölçümü: 

Bu anlamda kullan�lan en sayg�n yöntemler geçmi� ten uygulananlard�r. 

Geçmi�  y�llardaki veriler ele al�narak yap�lan sat� �  ve reklam harcamalar� aras�nda 

yap�lan kar� �la� t�rmalar neticesinde elde edilen bulgular�n ileriki y�llarda da ayn� e� ilimi 

gösterece� i öngörüsüne dayanan korelasyon ve regresyon analizlerdir. Bu yöntemde 

e� de� er reklam-sat��  harcamalar� yap�lan Pazar ortamlar� seçilerek baz�  pazarda az, 

baz� pazarda az geriye kalanda da sabit harcama yap�l�r. Deney sonucunda belirlenen 

pazarlardaki sat��  düzeyleri incelenerek sat��  etkisi ölçülür (Y�ld�r�m, 2007: 

227).Genellikle do� rudan cevaplama reklamlar�ndan yararlan�lan bu a� amada, 

reklamda anons edilen ücretsiz telefon aramalar�, reklam promosyon ürünleri 

(kuponlar), yollanan e-mailler sonucu bulma yolunda etkilidir. Ayr�ca gerçek sat�n alma 

oranlar� da bu etki türünün belirlenmesinde temel faktörlerden biridir (Tosun, 2003: 

169). 

Reklam öncesi ara � t�rma: 

Pretest yani öntestler tasarlanm��  ya da bitmi�  olan reklam yay�na girmeden 

önce yap�l�r. Bu testler hedef kitle üzerinde reklam bütçesinin do� ru harcan�p 

harcanmad�� � ve ileti� im hedefine hizmet edip etmedi� iniz sorgular. Hat�rlan�rl�k oran�, 

dikkat çekme düzeyi, anla� �l�rl�k düzeyi, be� enilen/be� enilmeyen unsurlar, mesaj�n 

netli� i, senaryonun uygunlu� u, en be� enilen kareler (storyboard), e� siz bulma düzeyi, 

inand�r�c�l�k, özde � le� me düzeyi ve sat�n almaya etkisi incelenir (Y�ldr�r�m, 2007: 228). 

Reklam s�ras�nda ara � t�rma: 

Reklam yay�ndayken yap�lan ara� t�rmalard�r. Daha çok izleme ölçümlerini 

içerdi� i için televizyon reklamlar� için uygulanmaktad�r. Rating, Frekans, Ula� �labilirlik, 

GRP (Gross Rating Points- Brüt Be� enilme Say�s�), Eri � im, Birim Maliyet, �zlenme 

S�kl�� � ve �zleyici Profili kriterleri ara� t�r�lmaktad�r (Y�ld�r�m, 2007: 230) 

Reklam sonras�nda ara � t�rma: 

Post-test de diyebilece� imiz ilgili reklam�n mecrada yay�nlanmas�ndan sonra 

gerçekle� tirilen bir ara� t�rma � eklidir. Tüm medya mecralar� için uygulanabilir. Kantitatif 
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yani yüz yüze anket, telefon yöntemiyle gerçekle� tirilir. Ana amaç hedef kitleye ula� ma 

oran�n� belirlemektir. Bu do� rultuda; hat�rlanma oran�, mesaj�n alg�lanma oran�,  ürün ve 

özellikleriyle ilgili bilgilendirme düzeyi, be� eni, be� enilen veya be� enilmeyen yönlerin 

neler oldu� u, sat�n almaya ikna edip edemedi� i gibi konular ara� t�r�l�r (Y�ld�r�m, 2007: 

231). Post-test olarak adland�r�lan bu a� amada uygulanma amac� üç gruba ayr�l�r 

(Tosun, 2003: 168): 

·  Medya etkinli� inin ölçümü 

·  Mesaj etkinli� inin ölçümü 

·  Davran��  ölçümü 

Reklam�n sat�� lara etkisinde birçok faktör etkilidir. Yap�lan ara� t�rma ve testler 

bu etkenleri göz önüne sermeye çal�� sa da her zaman için kesin sonuçlar verecek 

demek mümkün de� ildir. Reklam�n esas amac� belirlenen mesaj�n verilmesini 

destekleyici nitelikte olmas� ve bu amaca hizmet etmesidir. 
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2. AÇIKHAVA REKLAMCILI � I 

2.1. AÇIKHAVA REKLAMCILI � I KAVRAMI 

Aç�khava reklamlar� reklamc�l� � �n ilk dönemlerinden beri kullan�lan en eski 

reklam mecralar�ndan biridir. Geçmi� i Antik Yunan ve M�s�r uygarl�lar�na kadar 

dayanan Aç�khava Reklamc�l� � � hedef kitleyi d�� ar�da bulundu� u anlarda yakalamak ve 

belirlenen mesaj stratejisini aktarmak hedefindedir. Türkiye’de de giderek artan bir 

fark�ndal�kla aç�khava reklamlar�na verilen önem artmaktad�r. Dünyan�n hali haz�rda en 

büyük ekonomisine sahip olan Amerika Birle� ik Devletleri’nde aç�khavada reklam 

uygulamalar� 1830’lu y�llar�n ba� lar�ndan itibaren uygulanmaktad�r. Türkiye’de önemi 

son y�llarda hissedilir bir biçimde fark edilen bu mecran�n televizyon, bas�n, sinema, 

radyo gibi ölçülebilir medyan�n net yay�n gelirine bak�ld�� �nda bir büyüme içinde oldu� u 

fark edilmektedir. Aç�khava reklamc�l� � �n�n 2002 y�l�nda toplad� � � yay�n gelirlerine 

bak�ld�� �nda toplam yay�n gelirleri içindeki pay�, televizyon ve bas�ndan sonra %5,7 

iken, 2003’ün ilk çeyre� inde %7,64’lük bir oran yakalam�� t�r (Elden, 2009: 251). 

Hedef kitleye ula� t�rmada etkin ve kesin yöntemlerden biri olan Aç�khava 

Reklamc�l�� �, reklamc�l�k terminolojisinde an�lan ad�yla outdo or, bir reklam mecras� 

olarak önemini korumaya devam etmektedir. 360 derecede kitleye hitap edebilmesi, 

insanlara direkt ula� mas� reklamc�lara yarat�c�l�klar�n� kullan�rken bir çok seçenek 

sunmakta ve ilham vermektedir. Gerilla pazarlama kavram�n�n ortaya ç�k� � � ve  

bilgisayar dünyas�n�n egemen oldu� u bu yüzy�lda teknolojinin de aç�khavada 

uygulanabilir özellikler ta� �mas� sayesinde icra edilen reklamc�l�k i � i insanlar�n ilgisini 

çekmede büyük kolayl�klar da sa� lamaktad�r. 

Bir kaynakta � öyle tan�mlan�r: “En önemli özelli� i ev d�� � ortamda, halka aç�k 

yerde olan aç�khava reklam�, Aç�khava ileti� im araçlar�ndan Aç�khava reklam 

duyuraçlar� (pano, billboard, vs.), duvar duyuraçlar�, çat� duyuraçlar�, yol duyuraçlar�, iç 

uzam duyuraçlar�, ta� �t duyuraçlar�, bayi duyuraçlar�, stadyum duyuraçlar�, gökyüzü 

yaz�lar�, reklam balonlar� gibi aç�k havada sergilenen ileti� im araçlar� arac�l� � �yla 

sunulan as� (afi� ), tabela, yap�� kan � erit gibi her tür reklam etkinli� idir (Güz ve di� erleri, 

2002: 3). 

Aç�khava reklamlar� bir reklam mecras� olarak tüketiciye ula� t�r�lmak istenen 

mesaj� etkin ve kal�c� bir � ekilde iletmeyi hedeflemektedir. Aç�khava reklamlar� ayn� 
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zamanda bir kentin mobilyalar�d�r. I� �kl� reklam panolar� kente hareketlilik kazand�r�r,  

cadde ve sokaklar� ayd�nlatarak güvenli � i art�r�r.  Aç�khava reklamc�l� � � Türkiye’de de 

geli� imini sürdürmektedir. Yeni malzeme ve yöntemler, üç boyutlu uygulamalar 

sektörün geli� imine katk� sa� lam�� t�r. Türkiye’de yan kollar�yla birlikte toplam 15 bin 

aç�khava reklam üreticisi vard�r. Sektörün y�ll�k hacmi 165 milyon Euro’dur. Avrupa ve 

Amerika’da aç�khava reklam sektörünün reklam mecralar� içerisindeki pay� %9-10 

civar�nda, ülkemizdeki reklam mecralar� içindeki pay� ise %4’tür (Y�ld�z, 

http://www.ared.org.tr/?Sayfa=SektorMakaleler&Makale=11).  

Aç�khava reklamlar� insanlar�n ev ortam�ndan uzakta  yani d�� ar�da geçirdi� i 

vakit ölçüsünde yayg�nla� m��  ve ülkemizde de yak�n gelecekte reklam mecralar� 

içerisindeki pay�n� art�rmay� ba � arm�� t�r. Görsel ve bas�l� kitle ileti � im araçlar�ndan 

sonra en çok kullan�lan mecra olma özelli� ini ta� �maktad�r. Pazar pay�n�n yükseli �  

e� iliminde olmas�n�n en önemli sa� lay�c� durumlar�ndan bir tanesi de binlerce insana 

ayn� anda ula� ma f�rsat� ve daha dü� ük maliyetlere sürekli olarak mesaj�n insanlara 

verilebiliyor olmas�d�r (Sezer, 2009: 16). 

2.2. AÇIKHAVA REKLAMCILI � ININ GEL��� M� 

2.2.1. Dünya’da Aç�khava Reklamc�l� � �n�n Geli � imi 

Kitle ileti� iminin ilk örne� i say�lmas�na ra� men aç�khava reklamc�l� � �, 

reklamc�l�k i� inin ilk ve en ski yöntemi demek do� ru de� ildir. Zamanla geli� tirilerek 

modern bir tan�t�m arac� haline gelmi� tir. Tarihi ilk medeniyetlere kadar uzan�r. Biçimsel 

ve dü� ünsel anlamda de� i� imler olsa da aç�khava reklamlar� varl� � �n� sürdürmektedir. 

Bir kitle ileti� im arac� olarak dü� ünüldü� ünde bu mecran�n geçmi� i M.Ö. 30 000’li 

y�llarda bulunan ma� ara resimlerine kadar dayand�r�labilir. Bu resimler insanlar�n 

ya� ant�lar�ndan kesitler daha çok da avc�l�kla ilgili çizimler üzerineydi. 5000 y�l 

öncesinde ise M�s�r ve Mezopotamya çevresinde kurulan pazarlara kilsen yap�lan 

resimler konmu�  ve bu yolla insanlara eri� ilmeye çal�� �lm�� t�r (Sezer, 2009: 19).  

Johannes Gutenberg, 1450 y�l�nda ta� �nabilir matbaay� ke� fetti� inde, modern 

reklamc�l�k anlam�nda el ilanlar�n�n da ba � lang�c� oluyordu. 1796’da litografik (ta�  

bask�) gerçekle� tirildi� inde, art�k resimli afi� ler de bas�labiliyordu 

(http://www.oaaa.org/about/HistoryofOutdoor.aspx). 
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M�s�rl�lar uzun y�llar önce antla � malar� ta�  sütunlara yazarak halka 

aç�klam�� lard�r. Ayr�ca mezar ta� lar�n�n üstüne, tabletlere insanlar�n okumalar� için 

kaz�nan resim ve i� aretler de aç�khava reklamc�l� � �n�n milad� say�labilir. Söz konusu 

yaz�lar, resimler tabletler, Roma ve Yunanl�lar taraf�ndan köle ticaretinde, Vikingler ve 

Martin Luther King’e de� in uzan�r. �lke ise ayn�d�r: �letinizi insanlar�n yo� un olarak 

bulundu� u bir yerde konumland�r�n ve bu sayede onlarla gece-gündüz ileti� im halinde 

kal�n (Sezer, 2009: 20). 

1830’lu y�llarda Amerika’daki en büyük billboard afi� i Jared Bell’in New York 

ofisinde bas�lan, sirk posterleriydi. �lk y�llarda Amerika’da sokaklarda as�l� olan reklam 

afi� leri daha çok yereldi. Dükkânlar ve yerel sat�c�lar ürünlerinin afi� lerini duvarlarda, 

çitlerde kullan�yordu. 1870’te afi�  basan ve üreten 300 kadar � irket vard�. 1872’de 

Kuzey Amerika Afi� çileri Derne� i, St. Louis’de kuruldu. 1891’de Amerika ve Kanada 

Birle� ik Afi� çiler Derne� i, Chicago’da kuruldu. Daha sonra ismi “Amerika Aç�khava 

Reklamc�lar� Derne� i” olarak de� i� tirilecekti. 1900’lü y�llara gelindi� inde Palmolive, 

Kellogg, Coca-Cola gibi büyük bütçeli reklamverenler geni�  bütçeli afi�  ve posterler ile 

ulusal pazarda yer ald�lar. (https://www.oaaa.org/about/HistoryofOutdoor.aspx). 

1920’li y�llar�n ortalar�nda bankac�l�k sektörü de aç�khava reklam mecras�na 

kay�ts�z kalmam��  ve New York Aç�khava Reklamc�l� � � � irketi New York borsas�nda 

i� lem görmeye ba� lam�� t�r. Bas�m tekniklerinin geli � imi ve otomobilin kullan�l�r bir araç 

olmas� Aç�khava reklamc�l� � �n�n etkinli� inin artmas�nda önemli rol oynam�� t�r. �lerleyen 

y�llarda etkinli� i ölçümleyebilmek ad�na öncü olarak Traffic Audit Bureau for Media 

Measurement kurulmu� tur. 1962’de Frans�z Aç�khava Reklamc�l� � � � irketi JCDecaux, 

otobüs duraklar�nda reklam yap�lmas� fikrini sunmu� tur. 1975 y�l�nda Amerika Aç�khava 

Reklamc�lar� Derne� i billboardlar�n etkinli� ini ölçmek üzere bir kampanaya yapm�� t�r. 

Ülkede y�l�n güzeli seçilen Shirley Cochran, ülkenin bütününde billboardlar� süslemi�  ve 

kampanyan�n ard�ndan yap�lan ara� t�rmada bilinirli� inin % 940 oran�nda att�� � 

saptanm�� t�r. 1990’larda teknoloji ve dijitalle� menin getirdi� i olanaklarla sokaklardaki 

boyal� afi� ler yerini dijital ekranlara b�rakm�� t�r (Sezer, 2009: 25). 

2.2.2. Türkiye’de Aç�khava Reklamc�l� � �n�n Geli � imi 

Aç�khava reklamc�l� � �n�n Türkiye’deki serüveni Amerika’da uygulanmaya 

ba� land�ktan yakla� �k 1,5 yüzy�l sonra ba� lam�� t�r. 1985 y�l�nda Ankara’da demir 

ayaklar üzerine fiber ya da eleksal alüminyumdan üretilen pano biçiminde ve s�k s�k 
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de� i� en içeri� iyle uygulanan aç�khava reklam� insanlar aras�nda i lgi uyand�rmay� 

ba� arm�� t�r. 1990’l� y�llar�n sonunda � ehir içinde ve d�� �nda benzin istasyonlar�nda, 

al�� veri�  merkezlerinde kullan�lmaya ba� lanan totem (dikit kuleler) yüksek maliyetli 

olmas�na kar� �n görünürlü� ü ile fark yaratm�� t�r. Ba� ka bir Aç�khava reklam tekni� i olan 

binalar�n camlar�n� kaplama yöntemi ilk olarak Mill iyet Gazetesi’nin binas�nda 

uygulanm�� t�r (Sezer, 2009: 30). 

                   

� ekil 4 :Totem Tabela (Dikit Kule) 
Kaynak: http://nupelreklam.com/images/totem-tabela-ornek[1].jpg, 18.06.2011. 

�lerleyen y�llarda aç�k havan�n reklam mecras� olarak önemini daha iyi 

anlamaya ba� layan Türkiye’deki reklamverenler bu vesileyle Aç�khava reklamc�l�� �na 

yap�lan yat�r�m�n artmas�na katk�da bulunmu � lard�r. 

2010 y�l�nda bir önceki y�la oranla %31 oran�nda ar t��  gösteren reklam 

harcamalar�nda mecralar�n pastadan ald�klar� paylar  ise � öyle gerçekle� ti: %55,85 

televizyon, %26,08 bas�n, %6,98 aç�khava, %6,97 internet, %2,87 radyo, %1,27 

sinema reklamlar�. Aç�khava reklamc�l� � �n�n 2005 y�l�na göre büyüme oran� ise %129 

oldu (http://www.stroer.com.tr/acik-havada-neler-oluyor/turkiyede-acikhava). 

Türkiye’de aç�khava reklamc�l�� �n�n reklam mecralar� içerisinde pay�n� 

art�rmas�n� sa� layan etkenlere de� inmek gerekirse, markalar�n insanlara ula� abilece� i 

aç�khava reklam ortamlar�nda geli� imle birlikte olanaklar�n fazlala� mas� da bu 

etmenlere eklenebilir. Nüfus yo� unlu� u artan � ehirlerde toplu ta� �ma sistemlerinin daha 
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çok kullan�lmaya ba� lanmas�, otobüs, metro gibi ta� �ma araçlar�nda birçok yeni 

seçenek olu� mas�n� sa� lam�� t�r. Metrodaki tren vagonlar�na uygulanan kaplamalar, 

vagonlar�n içindeki ekranlarda yap�lan gösterimler, afi�  bölmeleri, istasyonlarda yer 

alan ekranlar ve billboard alanlar� ayr�ca otobüslerde de tutma yerleri ve yine durak ve 

otobüs içindeki afi�  alanlar�n�n yan� s�ra araç kaplama uygulamalar� ge ni�  kullan�m 

alanlar� olu� turmu� tur. Havaalanlar�nda artan yolcu say�s�yla birlikte yerel markalar yurt 

d�� �ndan gelen tüketicilerin gözünde itibar�n� yükseltmek, küresel markalar ise itibar�n� 

korumak ad�na yat�r�mlar�n� art�rm� � t�r. Aç�khava reklamlar�nda özellikle halk�n daha 

kalabal�k oldu� u bölgeler olan meydanlarda outdoortv olarak da adland�r�lan büyük 

ekranlar arac�l�� �yla kitlelere ula� �lma yoluna gidilmektedir. Bunun yan�nda yap�lan 

gerilla ve ambiyans uygulamalarla tüketicilerin ilgisi çekilip, fark�ndal�k yarat�lmak 

istenmektedir. 
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� ekil 5: Türkiye’de Aç�khava Reklamc�l� � � Yat�r�m� (Milyon TL) 
Kaynak: http://www.stroer.com.tr/acik_havada_neler_oluyor/detay_turkiyede.a

spx?SectionID=w%2b5XSIZu9oQRSZ2T2yDqeQ%3d%3d&ContentID=ruwWnF%2b4u

K%2fZ7V%2fLRjEXcg%3d%3d, 18.06.2011. 

2.3. AÇIKHAVA REKLAMCILI � ININ ÖZELL�KLER� 

Aç�khava reklam ortam�n�n kullan�m alan�n�n kendisi ne sa� lad�� � di� er reklam 

mecralar�ndan ay�ran baz� özellikleri mevcuttur. Bu özellikler aras�nda ay�rt edici ve 
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üzerinde dikkatlice dü� ünülüp uygulanmas� gereken baz� özelliklerinden bahsetmek 

gerekebilir. 

K�saca de� inece� imiz özelikler (Wells ve di� erleri, 1995: 567- 569’dan aktaran 

Elden ve di� erleri, 2008: 427): 

Konsept:  Etkili bir Aç�khava reklam� anla� �l�r, güçlü ve yarat�c� bir konsept 

olu� turmak, dikkat çekici ve hat�rlanabilir bir mesaj için ise yarat�c� bir fikir olmal�d�r. 

Reklam metni: Aç�khava Reklamc�l� � �nda reklam metni k�sa ve öz bir anlat�m 

içermelidir. Tek sat�rdan olu� an bir ba� l�k ya da ürün özelliklerini içeren bir yaz� tercih 

edilir. 

Dizayn: �yi bir dizayn tüketici üzerinden yarat�lacak etki aç�s�ndan her zaman 

önemlidir. 

Layout: Güçlü ve etkili bir anlat�m sa� layabilmek için görsel ö� elerin ve 

yaz�n�n ustal�kla birle� tirilmesi gerekir. Bunun için kullan�lan yöntem genelde ilk olarak 

güçlü bir görsel seçilerek i� e ba� lan�r ve ak�lda kalan bir ba� l�k ile çal�� ma desteklenir. 

Görsel ö � e: Aç�khava reklamlar�n�n tercih edilmesini sa� layan en etkili özelli� i 

tüketiciyle sürekli ileti� im sa� lama olana� �n�n olmas�d�r. Dolay�s�yla fark�ndal�k 

yaratmas� önemlidir. 

Tipografi: Yaz� karakteri önemlidir. Okunakl� olmas� için basi t temiz ve kar�� �k 

olmayan karakterler kullan�lmal�d�r. 

Ürünün tan�n�rl� � �: Dizayn aç�khava Reklamc�l� � �nda en çok dikkat edilmesi 

gereken unsurlardan biridir. Dizayn içinde bir di� er önemli nokta ise ürünün 

tan�n�rl�� �d�r. Etkili ve iyi bir Aç�khava reklam�nda, tüketi ci ve mesaj�n iletilmek istendi� i 

hedef kitlenin ürüne odaklanabilmesi sa� lanmal�d�r. 

Günümüzde uygulanan aç�khava reklamlar� hali haz�rda be�  duyu organ�ndan 

sadece birine, görme duyusuna hitap etmektedir. Dolay�s�yla bu mecrada görsellik en 

önemli faktörü olu� turmaktad�r. Tüketiciyle sürekli bir ileti� im olana� � sunan aç�khava 

reklam ortam� bu özelli� ini en iyi � ekilde kullanmak ad�na, fark�ndal�k yaratabilecek 

çekicilikte olmas� ve kolay, anla� �labilir s�radanl�kta bir yarat�c�l�k bar�nd�rmas� 

sayesinde ba� ar�l� bir reklam kampanyas� olabilecektir. 
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2.4. AÇIKHAVA REKLAMCILI � ININ GÜÇLÜ VE ZAYIF YÖNLER � 

Her reklam mecras�nda oldu� u gibi aç�khava reklamc�l� � �n�n da iyi ve kötü, 

avantajl� ve dezavantajl� durumlar� mevcuttur. Markalar�n, aç�khava mecras�na 

yönelirken ne istediklerini bilmeleri ve tüketici üzerinde yaratmak istediklere etkiye ne 

ölçüde yard�mc� olaca� �n� iyi dü� ünmelidirler. Avantajlar ve dezavantajlar iyi tart�lmal�, 

planlama ve strateji bir öngörü do� rultusunda yap�lmal�d�r. 

2.4.1. Aç�khava Reklamc�l� � �n�n Güçlü Yönleri 

�leti� imin sürekli olarak yap�labildi� i nadir mecralardan biri olan aç�khava 

reklamc�l�� �nda tüketiciye her an ula� ma imkân� vard�r. Mesaj vermek istedi� iniz kitle 

d�� ar�da oldu� u ve billboard, afi� , raket vs. nin her önünden geçi� inde mesaj�n�zla kar� � 

kar� �ya kalmaktad�r. Di� er reklam mecralar�n�n aksine (bas�l�, televizyon vb.) Aç�khava 

reklamlar�nda tüketicinin kanal de� i� tirme ya da sayfay� çevirme gibi bir seçene� i 

bulunmad�� �ndan mesaj� almaktad�r. (Elden, 2009: 252). 

Aç�khava reklam ortam�, maliyet aç�s�ndan uygun rek lam mecralar�ndan 

biridir. �� lek ve insanlar�n yo� un olarak bulundu� u aç�khava ortamlar�nda 

konumland�raca� �n�z bir billboard daha maliyetli olan di� er mecralarla k�yasland�� �nda 

etkinlik olarak verimli bir performans sa� layabilir. Aç�khava reklamlar�n�n bir avantaj� da 

tüketiciler bilerek olmasa bile bir an için bile olsa reklam� gördüklerinde o an olmasa 

dahi reklam�n içerdi� i ürünü alaca� � zaman bir an için gördü� ü o görsel bilinçalt�nda bir 

yans�ma olu� turacak ve sat�n alma davran�� �na etki edebilecektir (Üsterman: 2009: 25). 

“Aç�khava reklam� güçlü bir araçt�r: Acelesi olan ya da dalg�n bir biçimde 

yoldan geçen birinin kay�ts�zl� � �na kar� � öncelikle onun dikkatini çekmeyi ve saliselerle 

ölçülebilecek bir zaman diliminde iletisini aktarmay� amaçlar. Bu nedenle, Aç�khava 

reklam� göz alacak denli büyük olmak zorundad�r. Yoksa fark edilemez (Sezer, 2009: 

37). 

Geli� en teknoloji ve artan olanaklarla Aç�khava reklamlar�nda dijital ekranlar, 

üç boyutlu görseller gibi uygulamalarla fark�ndal�k sa� lanabilmektedir. Destekleyici bir 

mecra olarak alg�lanmas� markan�n ak�lda kal�c�l� � �n� art�rmas�n� sa � lar. Do� ru bir 

konumland�rmayla çok say�da ki � iye ula� �labilir. K�sa ve anla� �l�r bir o kadar da çarp�c� 

metin ve görsellerle, verilmek istenen mesaj tüketiciye do� ru bir � ekilde 

iletilebilmektedir (Elden ve di� erleri, 2008: 428). 
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2.4.2. Aç�khava Reklamc�l� � �n�n Zay�f Yönleri 

Gündelik ko� u� turma ve tela�  s�ras�nda insanlar�n reklamlar� fark etmemeleri, 

fiziki anlamda ise iklim ve d�� ar�dan gelebilecek etkileri aç�k olmas� ayr�ca görsel 

kirlili� e neden olduklar�na dair unsurlar dezavantajlar aras�nda say�labilir (Elden, 2009: 

258). 

“Di� er reklam mecralar�yla kar� �la� t�r�ld�� �nda, ‘yaln�z’ bir araçt�r. Daha aç�k 

deyi� le, dergi ya da gazete reklamlar�nda oldu� u gibi ba� yaz� niteli� i ta� �maz, radyo 

reklamlar�ndaki gibi, � imdilik!, ezgiyle desteklenemez ya da televizyon reklamlar�nda 

oldu� u gibi izlence ba� �nda, sonunda, ortas�nda, reklam ku� aklar�nda yay�nlanarak, 

yinelenme olana� �n� yakalayamaz. Özellikle bas�l� kitle ileti � im araçlar�nda yay�nlanan 

reklam iletisinin görüntüsel ve dilsel tüm ö� elerini okumak ve de� erlendirmek ya da 

yeniden göz atmak için okurun zaman� vard�r. Ancak, aç�khava reklam� kar� �s�nda ki � i 

ço� u zaman böyle bir olana� a sahip de� ildir (Sezer, 2009: 37). 

�nsanlar reklam panolar�na fazla dikkat etmezler. Araçlar�yla yüksek bir h�zda 

seyahat eden bir ki� inin bir reklam panosundaki mesaj� alabilmek için 2 saniye süreleri 

vard�r. Kalabal�k bir meydanda ise bu süre 5 saniyeyi geçmeyecektir. Mesaj�n verilmek 

istendi� i hedef kitlenin seçim � ans� kesin ve net de� ildir; ancak bölgede ya� ayan veya 

oradan geçen insan profili tahmin edilerek öngörülebilir. Ürün özellikleri minimal 

seviyede anlat�labilir, uzun cümleler insanlar�n dikkatini çekmeyecektir. Kalabal�k ve 

insanlar�n yo� unlukta oldu� u bölgeler sadece sizin tercih etti� iniz reklam alanlar� 

olmayacakt�r, bu nedenle mesaj karga� as� reklam�n�z�n görünürlü � ünü etkileyecektir. 

Aç�khava reklam ortamlar�yla ilgili yasalarla belirlenmi�  kesin hükümler olmamas� 

sebebiyle yerel yönetimlerin reklam alanlar�na müdahalede bulunmalar� aç�khava 

reklam mecras�n� olumsuz etkileyebilmektedir (Üsterman, 2009: 26). 

Aç�khava reklamlar�n�n zay�f ve olumsuz yönlerini o lu� turtan baz� di� er 

yönlerini de � öyle s�ralayabiliriz (Belch, 2001: 441): 

·  Belli bir tüketici kitlesine seslenmesinden ötürü, mesaj�n iletildi� i hedef 

kitlenin azl�� �, 

·  �letilmek istenen mesaj�n s�n�rl� olu � u, 
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·  Tüketicinin aç�khavada yo� un bir mesaj etkisi alt�nda kalmas� nedeniyle, 

reklamlara olumsuz yakla� mas� dolay�s�yla reklam�n gerekli etkiyi 

gösterememesi.  

2.5. AÇIKHAVA REKLAM ORTAMLARI VE TÜRLER � 

Artan ürün say�s�, büyüyen pazar, mesaj kalabal�� �; bu ekosistem içerisindeki 

en büyük rollerden biri de reklama dü� er. Büyüyen reklam dünyas�, birbirinin pazar 

pay�ndan yüzde 1’de olsa almaya çal�� an markalar; sonuç uçsuz bucaks�z rekabet 

ortam�. Reklam dünyas� varl�� �n� borçlu oldu� u kapitalist sistemde fark�ndal�k yaratmak 

ve rakibinin önüne geçmek isteyen mü� terilerin talepleri kar� �s�nda yenilikçi fikirler 

üretmeye mahkûmdur. Aç�khava reklamlar�, reklamc�lar�n yeteneklerini, yarat�c�l�klar�n� 

ve zekalar�n� aç�� a ç�kard�� � aç�k hava sergileridir. Reklamc�lar, bu mesaj yo� unlu� u 

içerisinde i� lerini fark ettirebilmek ad�na ambiyans, gerilla, transit gibi Aç�khava 

reklamc�l�� �n�n geli � mesini sa� layan birçok yeni kol yaratm�� lard�r. Bunun yan� s�ra 

mobil teknolojinin geli� en performans�ndan yararlanarak tüketiciyi Aç�khava reklam�yla 

etkile� im haline sokmaya ba� lam�� lar ve ad�na “�nteraktif Aç�khava Reklamc�l�� �” 

diyebilece� imiz etkile� imli dönemin de ba� lang�c�n� yaratm� � lard�r. Artan ve geli� en 

olanaklar�yla Aç�khava Reklamc�l� � �’n� daha iyi anlamak ad�na aç�k havan�n reklam 

amac�yla hangi yöntemlerle kullan�ld�� �ndan bahsedece� iz. 

Ya� ayan bir kentin kendine ait mobilyalar� vard�r. Bunlar�n aras�nda otobüs 

duraklar�, banklar, heykeller gibi objelerin yan�nda reklam kampanyalar�n�n iletildi� i 

panolar� da saymak gerekir. 

Aç�khava reklam mecras�; billboardlar, süperboardlar, transit araçlar, balonlar 

ve gökyüzü yaz�lar� gibi birçok aç�khava reklam ortam�n� içermektedir. Genel olarak bir 

hesaplama yap�ld�� �nda bu pazar�n toplam cirosu 4 milyar dolar civar�ndad�r (Outdoor 

Advertising Association of America, 1998, 

http://www.oaaa.org/assets/research/200310171028272083611148.pdf). 

2.5.1. Aç�khava Reklam Ortamlar� 

Aç�khava Reklamc�lar� Derne� i (ARED) aç�khava reklamc�l� � � ürünlerini � u 

� ekilde s�ral�yor (http://www.ared.org.tr/?Sayfa=Sayfa&Kategori=SektorTerimler) : 
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Üç boyutlu reklamlar,  A tabelalar, akaryak�t  istasyonlar�, atm kabini reklam 

uygulamalar�, banner, bayrak/flama, bez/pvc afi� , billboard/bigboard/megaboard, bina 

giydirme uygulamalar�, bunting sign, cam grafikleri, çat� reklamlar�, çat� üstü reklam 

panolar�, çift tarafl� panolar, çok yüzlü panolar, duvar/al�n reklamlar�, gölge/tente, 

hareketli ve yan�p sönebilen reklamlar, �� �kl� panolar/levhalar/tabelalar, isim/unvan 

panolar�, kabinli reklam panolar�, kanopi al�n reklamlar�, kiosk, köpük reklamlar, kule 

reklamlar�, kutu harfler, led ekranl� reklamlar, meslek ve isim levhas�/tabelas�, neon 

reklamlar, otobüs dura� � reklamlar�, pencere reklamlar�, pilon/totem/highrise, poster 

panel, raket/clp, sa� �r duvar cephe reklamlar�, sandwich board sign, 

stand/display/P.O.P., � ehir mobilyalar� reklamlar�, ta� �t giydirme uygulamalar�, V 

tabelalar, vinil reklamlar, yer grafikleri, yere monte reklam panolar�, yönlendirme 

panosu/levhas�/tabelas�, zeplin ve balon reklamlar� . 

2.5.1.1. Dura� an Reklam Mecralar� 

Afi � : Reklamc�l�� �n ilk Aç�khava uygulamalar� aras�nda afi � ler yer almaktad�r. 

Konser, festival, tiyatro, sinema gibi kültürel etkinliklerin yan� s�ra siyasi partilerin 

özellikle seçim dönemlerinde yo� un olarak kulland�� � reklam uygulamalar�ndand�r. 

 

� ekil 6: Afi�  
Kaynak: Ki� isel Foto� raf çekimi, Ni� anta� �, �stanbul, 2011. 
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 Uzun süreli cadde veya sokaklar boyunca direkler aras�na, belediyelerin 

ay�rd�� � alanlara, ma� aza vitrinlerine as�lan de� i� ik boyutlardaki bez, naylon gibi 

maddelerden yap�lm��  reklam uygulamalar�d�r (Sezer, 2009: 49). 

Döviz ve Pankartlar: Afi� lere oranla daha küçük boyutludurlar. K�sa mesaj ve 

sloganlar�n yer ald�� � bez ya da sertle� tirilmi�  naylon üzerine bask�l� hem iç hem de d��  

mekânlarda kullan�labilen reklam mecralar�d�r (Elden ve di� erleri, 2008: 430). 

 

� ekil 7: Döviz, AVM 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, Kozyata� �, �stanbul, 2011. 

I� �kl� �lanlar ve Totemler: High Rise olarak da adland�r�lan totemler 1990’l� 

y�llar�n ba� lar�ndan kullan�lmaya ba� lam�� t�r. Boyutlar� farkl� olabilen, alüminyum ve 

demir çerçevelerden yap�l�r. Geceleri de görülebilmesi için �� �kland�rma sistemleri 

mevcuttur ve yüksek olu� lar� sayesinde rahatl�kla görülmeleri özellikle � ehir d�� � 

yollarda yol kenarlar�nda, � ehir içinde ise benzin istasyonlar� ve al�� veri�  merkezleri 

taraf�ndan tercih edilmi� lerdir (Elden ve di� erleri, 2008: 430). 

Yer Grafikleri: Grafik ve illüstrasyon çal�� malar�yla resim, yaz� vs. � eklinde 

özellikle marketlerde zemine, kasa bantlar� üzerine, al�� veri�  arabalar�na,  d��  ortamda 

ise yayalar�n yo� un olarak bulundu� u ortamlardaki kald�r�mlara yap�� t�rma ya da 
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kaplama yöntemiyle uygulanan bir reklam türüdür. Say�s� giderek artan yöntemler 

aras�nda son y�larda kullan�m� yo � unla� an uygulamalardan biri olan bu reklam 

uygulamas�nda harekete duyarl� � � �k, ses uygulamalar�n�n yan� s�ra üç boyutlu 

görünüm sa� layan bask� yöntemleriyle tüketicinin dikkati çekilmeye çal�� �lmaktad�r. 

 

� ekil 8: Yer Grafi� i 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, 4.Levent Metro �stasyonu, �stanbul, 2011. 

Billboard: Ülkemizde 1980’li y�llarda ürün ve hizmetleri aç�khavada tüketiciye 

tan�tmak amac�yla kullan�lmaya ba� layan reklam mecralar� olan billboardlar, renkli ve 

farkl� içerikleri sayesinde tüketicinin dikkatini çekmeyi ba� arm�� t�r. Resim, grafik ve 

yaz�n�n birle� imiyle olu� turulan mesaj�n tüketiciyle bulu� turuldu� u mecra, sürekli 

de� i� en içeri� iyle d e dikkat çekiyordu (Özdem, 2006: 59). 

Aç�khava reklamlar�nda en çok kullan�lan ve bilinen araç olarak billboardlar 

akla gelir. Daha çok trafi� in yo� un oldu� u bölgelerde yol kenarlar�nda bulunan billboard 

uygulamalar�nda geceleri de �� �kland�r�larak dikkat çekmeye çal� � �l�r. Billboard 

üretiminde ve kiralama çal�� malar�nda Türkiye’de de faaliyet gösteren birçok firma 

(Ströer, Wall, Clear Channel vb.) 350x200cm ebatlar�nda billboard panolar�n� � ehirlerde 

konumland�rmaktad�r. 
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Seguela “Anneme Reklamc� Oldu� umu Söylemeyin, O Beni Bir Genelevde 

Piyanist San�yor” adl� kitab�nda � öyle der: “Billboard her � eyin ya da hiçbir � eyin 

mecras�d�r. Bir ürünü ya da bir markay�, on be�  gün içinde piyasaya sürer ya da bat�r�r. 

Gazetecilikte birinci sayfa ya da dergicilikte kapak ne ise reklamc�l�kta da billboard 

odur. �leti� imde bir yumruk, bir darbedir” (Seguela, 1988: 57). 

Raket: Kent merkezlerinde yer alan ve Aç�khava Reklamc�l�� �nda çok tercih 

edilen bir mecrad�r. Kullan�m� genel olarak 115x170cm ebatlar�nda olmaktad�r. Raket 

olarak adland�r�lmas�n�n d� � �nda CLP (city lights poster) olarak da an�labilmektedir. 

Bilboardlardan daha küçük reklam alanlar�na sahip, üçüncü � ah�slar�n reklam 

ve tan�t�m alanlar� için olu � turulmu�  k�sa ayakl� ve tan�t�m üniteleri olarak adland�r�l an 

üniteye verilen isim. Reklamverenler taraf�ndan genellikle otobüs duraklar�ndaki 

kullan�m� tercih edilmektedir (Reklam Dergisi, 2008, say� 28: 10’dan aktaran Üsterman, 

2009: 31). 

 

� ekil 9: Raket 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, Maçka, �stanbul, 2011. 

Duraklar: Reklam verenlerin s�kça tercih etti� i Aç�khava mecralar�ndan biri de 

toplu ta� �ma araçlar�n�n kulland� � � duraklar�n reklam alan� olarak tasarlanm� �  

bölümlerdir. Aç�khava Reklamc�l�� � için alternatifler üreten firmalar taraf�ndan ihalelerle 
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al�nan bu duraklar�n bak�mlar� da üreticiler taraf�ndan yap�lmaktad�r (Üsterman, 2009: 

32). 

Otobüs duraklar� hem � ehrin insan tutan yerleri olmas� sebebiyle hem de 

�� �kland�rma gibi bir olana� � bulunmas� sayesinde reklam alan� olarak verimli 

kullan�labilecek Aç�khava reklam mecralar�d�r denilebilir. Son y�llarda artan taleple 

özellikle otobüs duraklar�nda yap�lan giydirmeler ve üç boyutlu reklamlar da dikkat 

çekmektedir. 

Otobüs duraklar�n�n yan� s�ra; metro istasyonlar�, vapur iskeleleri gibi � ehir içi 

ula� �m� sa� layan ve özellikle i� e gidi�  ve dönü�  saatleri aras�nda kent toplumu 

taraf�ndan yo� un olarak kullan�lan di� er alanlarda da �� �kl� panolar, paneller, dijital 

ekranlar ve kiosklar arac�l�� �yla tüketiciye ula� �lmaktad�r. 

 

� ekil 10 : Otobüs Dura� � 
Kaynak: http://creativecriminals.com/ambient/coca-cola-refrigerator-in-a-bus-

shelter/, 23.08.2011. 

Megaboard: Billboardlardan daha büyük ölçülere sahip, bu nedenle 

maliyetleri daha yüksek olan insanlar�n yo� un olarak bulundu� u � ehir meydanlar�, 

trafi� in yo� un oldu� u yol kenarlar� ve refüjlere ve al�� veri�  merkezlerine 

konumland�r�lan, � � �kland�rma imkân� olan panellerdir. �çerdi� i sistemle birden çok afi�  
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görselini bar�nd�rabilir. Çe� itli zaman aral�klar�yla s�ras�yla içinde bulunan d i� er afi� ler 

ekran�nda gözükebilmektedir. 

 

� ekil 11: Megaboard 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, Kozyata� �, �stanbul, 2011. 

Bina ve Cephe: � ehrin her yerinde, özellikle görünürlü� ü yüksek olan 

bölgelerdeki binalar�n yola bakan cephelerinde ya da çat�lar�nda gerçekle� tirilen reklam 

uygulamalar�d�r. Bu uygulamalarda bina sahipleri reklam ajanslar�, markalar veya 

kiralay�c� firmalarla anla� �p ciddi kazançlar elde etmektedir. Gerek yola bakan ve 

genelde penceresiz duvarlar�n bulundu� u bina duvar� gerek camekân olarak 

tasarlanm��  binalarda camlara uygulanan giydirmelerle uygulanmaktad�r. Bu uygulama 

otobüs duraklar�n�n giydirilmesinde de kullan�lmaktad�r. Bunun d�� �nda geli� en inovatif 

fikirler ve yeni medyan�n yaratt�� � kullan�m olanaklar�yla � ehrin sembolle� mi�  yap�lar� 

üzerinde �� �k oyunlar� ve yans�malarla gerçekle� tirilen reklam uygulamalar� da 

tüketicilerin ilgisini çekmektedir. 

Cam Grafikleri: Bina ve cephe giydirmelerinde bahsetti� imiz cam grafik 

uygulamalar� özel olarak haz�rlanm��  cam grafi� i folyosu ile binalar�n d��  cephelerinin 

reklam ortam� olarak kullan�lmas�yla uygulanmaktad� r. 
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� ekil 12: Bina Cephesi 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, Beyo� lu, �stanbul, 2011. 

Türkiye’de ilk defa cam grafi� i uygulamas� 1996 y�l�nda Milliyet Gazetesi 

binas�nda gerçekle� tirilmi� tir. Günümüzde de binalar�n geni�  alanl� cam yüzeylerinin 

d�� �nda belediye otobüslerinin camlar�, ma� azalar�n vitrin camlar� da cam grafi� i 

tekni� iyle reklam mecras� olarak kullan�lmaktad�r (Civelek, MediaCat Haziran 2003). 

Dijital Ekranlar (Outdoortv, Eskavizyon): Büyük boyutlardaki dijital 

ekranlar�n � ehrin kalabal�k yerlerinde konumland�r�lmas�yla gerçekle� tirilir. Özellikle 

� ehir meydanlar�nda kullan�lan bu ekranlarda marka veya ürün için çekilmi�  olan 

reklam filmleri ya da sadece bu ekranlarda gösterilmek üzere haz�rlanm��  k�sa 

uzunlukta videolar gösterilir. En ünlülerini New York, Times meydan�ndaki 

gökdelenlerin cephelerinden tan�d�� �m�z bu dijital ekranlar Türkiye’de de özellikle 

al�� veri�  merkezlerinin say�s�ndaki art� � la birlikte yayg�nla� maktad�r. 

Çok i� lek lokasyonlarda bulunan bu mecra türünün say�s� çok fazla de� ildir. 

Büyük bir televizyon etkisi yaratan bu ekranlar�n rezervasyonlar� saniye/spot üzerinden 

yap�lmaktad�r. Son dönemde kimi yerel yönetimlerin de uygulamalar�yla hayata 

geçirilen dijital ekran kullan�m�nda art� �  ya� and�� � söylenebilir (Üsterman, 2009: 38). 
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� ekil 13 : Cam Grafi� i 
Kaynak: http://thepirata.com/axe-schedule-building-calendar-outdoor-ad/, 

26.08.2011. 

 

� ekil 14: Dijital Ekran 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, Kad�köy, �stanbul, 2011. 



60 
 

Homeboard: Apartman ve binalar�n kapal� bölümlerinde bulunan panolar ve 

ekranlar arac�l�� �yla tüketiciye ula� maya çal�� �lan bir yöntemdir. Özellikle kapal� garaj� 

olan dolay�s�yla daha üst gelir grubuna sahip mekânlarda bulunan tüketici grubunu 

hedefleyen reklam türüdür. 

Kuleler: Aç�khava reklamlar�n�n genel olarak konumland�r�ld� � � � ekliyle 

tüketici olarak adland�r�lan hedef kitle yani toplulu� un daha yo� un olarak bulundu� u ve 

görebilece� i yerlerde bulunan 360 derecelik bir aç�yla görülebilen silindir � eklindeki 

aç�khava reklam mecras�d�r. Türkiye’de daha önceki y�larda esas kullan�m� � ehir 

tiyatrolar� oyunlar�n�n halka duyurulmas� amac�n� t a� �yordu. �lerleyen y�llarda aç�k 

havada kullan�lmas� mümkün her mecran�n reklam arac� olarak dü� ünülmesiyle birlikte 

bu kulelerde bir Aç�khava reklam mecras�na dönü� mü� tür. 

 

� ekil 15: Kule 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, Maçka, �stanbul, 2011. 

Direkler: Sokak, cadde ve yolar� ayd�nlatmada kullan�lan ve yol boyunca 

birbiri ard�na s�ralanan ayd�nlatma direklerine boylamas�na paralel olarak as�lan afi� ler; 

etkinlik (konser, spor, festival vs.) duyurular�, belediye duyurular� için ve bulundu� u 

lokasyona yak�n olan kurumlar (hastane, okul vs.) taraf�ndan yol tarif etmek amac�yla 

kullan�lmaktad�r. 
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� ekil 16: Sokak Lambalar� 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, �stanbul, 2011. 

Kent Mobilyalar�: Banklar, çöp kutular�, kent tuvaletleri, bilgilendirme panolar� 

ve büfeler kent içinde yer alan ve günlük ya� am içerisinde hem bizim kulland�� �m�z 

hem de reklamc�lar�n bize ula� mak ve mesajlar�n� iletmek için kulland�� � materyallerdir 

(Sezer, 2009: 67-71). 

2.5.1.2. Sosyal Alan Mecralar� 

Sosyal Tesisler: �nsanlar�n sosyalle� me, dinlenme ve e� lenme amac�yla 

gitti� i restoran, ma� aza ve kafeteryalarda anla� malar dâhilinde yap�lan ürün 

yerle� tirmeleri de Aç�khava Reklamc�l� � �na dahil edilebilir. Ortamda bulunan masa, 

sandalye, servis altl�� �, bardak, bardakaltl�� �, � emsiye, buzdolab� gibi i� letmenin ihtiyac� 

olan materyaller ilgili marka taraf�ndan ücretsiz sa� lanmakta, bunun kar� �l�� �nda ilgili 

markan�n ürünlerinin ayl�k/y�ll�k sipari � i için belli kotalarla sözle� meler yap�lmakta veya 

barter anla� mas�yla, ortamda ürününün reklam�n� sa� layan marka bunun kar� �l�� �nda 

ürün veya hizmet tedarik etmektedir. 

Ayr�ca belirli bir markan�n (Efes Pilsen) amblem, isim ve renkleriyle birlikte, 

restoran, bar ya da kafenin ismini de ta� �yan tabelalar da bu grup içinde 

de� erlendirilebilir (Haitkulov, 2010: 44). 

Spor Sahalar�: Dünya’da sporun endüstriyelle� mesi üzerine onlarca makale 

ve kitaplar yaz�l�yor. Kurumlar�n spor sponsorluklar�; olimpiyatlar, � ampiyonalar ve 

ulusal liglerde isimlerini duyururken, spora verdikleri destekle isimlerine itibar da 

kazand�rm��  oluyorlar. Seçkin sporcular�n bir y�lda ald�� � ücret bir holdingin y�ll�k 

cirolar�n� geride b�rakabiliyor. Bu � artlar alt�nda ilerleyen ve gün geçtikçe i� in � ov 
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k�sm�na olan ilginin daha da artt� � � � artlar alt�nda gerek müsabakalar�n gerçekle� ti� i 

sahalarda gerek bireysel sporcu sponsorluklar�yla gerekse tak�mlara bizzat kurumun 

ad�n�n verilmesiyle yap�lan sponsorluk anla� malar� sporu endüstrinin içine çekmeye 

devam ediyor ve sadece bir oyun olarak kalmayaca� �n� ve tak�mlar aras�ndaki 

rekabetin kurumlar aras�ndaki marka rekabetiyle desteklenece� ini gösteriyor. Stad, 

salon, tesisler çevrelerindeki ve içindeki billboard, tabela, dijital ekran, afi�  vs. yoluyla 

yap�lan uygulamalar aç�khava reklamlar� için ciddiyetle alg�lanmas� gereken bir mecra 

olu� turuyor. 

Festival ve � enlik Alanlar�: Geleneksel olarak gerçekle� tirilen ve bulundu� u 

yöreye mal olmu�  veya çe� itli organizasyonlar taraf�ndan gerçekle� tirilen müzik, spor, 

dans vb. etkinlikleri kendi ba� �na veya bir � enlik içerisinde her birini içinde bar�nd�rarak 

konu alan organizasyonlar�n gerçekle� tirildi� i alanlarda yap�lan aç�khava reklamc�l� � � 

uygulamalar�d�r. 

Meydanlar: Aç�khava reklamlar�n�n beslendi � i kalabal�k insan toplulu� unu 

içinde bar�nd�ran kent/ilçe meydanlar�, reklamverenler ve markalar taraf�ndan tüketiciye 

ula� mak amac�yla üretilen uygulamalar çerçevesinde etkile� im yaratacak yöntemlerle 

kullan�labilmektedir. Meydanlar aç�khava reklamlar�n�n sürekli bir biçimde tüketiciye 

ula� mas� amac�na hizmet etmektedir. Kent/�lçe meydanlar�; billboardlar, raketler, dijital 

ekranlar, gerilla ve ambiyans uygulamalar gibi birçok Aç�khava reklam uygulamas�na 

ev sahipli� i yapmaktad�r. 

   

� ekil 17: Kent Meydanlar�nda Aç�khava Reklam Uygulamalar� 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, Times Meydan�, New York, 2011. 
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Al� � veri �  Merkezi:  Geli� en kentlerde ve bölgelerde tüketim ihtiyaçlar�n�n ve 

talebinin artmas� neticesinde, daha çok üst gelir gruplar�n�n bulundu� u bölgelerde 

aç�lan aç�k ve kapal� al� � veri�  merkezleri günümüz � ehir halk�n�n ihtiyaçlar�n� 

kar� �lamada rolü mahalle bakkallar� ve küçük marketlerden almaktad�r. Tüketicilerin 

daha yo� un olarak bulundu� u al�� veri�  merkezlerinde ürünlerin potansiyel mü� terilere 

daha yak�n olmas� reklamverenlerin bu ortamlarda yo� un olarak mesaj� tüketiciye 

iletme çabas�n� do� urmu�  ve her türlü mecray� kullanma yoluna gidilmi� tir. Al�� veri�  

merkezlerinde mesaj iletisi tüketiciye; otoparklar�nda yer alan billboard ve raketler, 

içeride ise yer grafikleri, billboardlar, raketler, ekranlar, yürüyen merdivenler, 

asansörlerde yap�lan uygulamalar arac�l� � �yla ula� t�r�lmaya çal� � �lmaktad�r. Market 

içlerinde ise do� rudan pazarlama yöntemi kullan�larak deneyim kazand�rma 

uygulamalar�yla mü� teri çekilmeye çal�� �lmakta veya POP (point of purchase-sat��  

noktas� ileti� imi) uygulamalar�yla tüketici ikna edilmeye ve ürüne yönlendirilmeye 

çal�� �lmaktad�r. 

Al�� veri�  merkezlerinde yap�lan reklamlar tüketicilerin al�� veri�  merkezine geli�  

amaçlar� do� rultusunda tercihlerini etkileme noktas�nda etkin rol oynayabilmektedir. Bu 

noktada özellikle do� ru stratejilerle al�� veri�  merkezlerinin çe� itli noktalar�na 

yerle� tirilmi�  mesajlar tüketicinin sat�n alma davran�� �nda ve tercihinde yarataca� � sat��  

etkisi çok olumlu sonuçlar�n ortaya ç�kmas�n� sa � layabilir (Özdem, 2006: 74). 

  

� ekil 18:  Al�� veri�  Merkezleri Reklam Uygulamalar� 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, �stanbul, 2011. 

Metro: H�zl� � ehir ya� am�n� daha da h�zland�ran metro ta � �mac�l� � � 

reklamc�l�� �n yeni ve geli� mekte olan gözdelerinden biri. Büyük � ehirlerde var olan 

metro hatlar� yo� un olarak çal�� an insanlar yani i� çiler yani tüketim toplumunun 

ço� unlu� unu olu� turan insanlar taraf�ndan kullan�l�yor. Bu do� rultuda dü� ünüldü� ünde 
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reklamverenlerin metro istasyonlar�nda ve güzergah�nda aç�khava reklamc�l� � � 

vas�tas�yla niçin bu kadar yo� un olarak reklam mesaj iletmeye çal�� t�klar�n� anlamak 

mümkün olabilir. Metrolarda büyük panolar, billboardlar, afi� ler, dijital ekranlar ve 

kiralanabilir alanlar ile birçok reklam mecras� vas�tas�n� kullanma olana� � mevcuttur. 

Reklam iletilerinin do� rudan hedef kitleye aktar�lmas�nda önemli bir i� levi 

yerine getirmektedir. Metrolar�n iç ve d��  uzamlar�nda reklam iletisinin daha etkin bir 

biçimde aktar�lmas� amac�yla kullan�lan as� ve bill boardlar�n görünürlük ve okunurluk 

oran� yüksek olmal�d�r (Sezer, 2009: 64). 

  

� ekil 19: Metroda Reklam Uygulamalar� 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, �stanbul Metrosu, �stanbul, 2010. 

Havaalan�: Havaalanlar�ndaki yolcu say�lar�n�n giderek artmas�  

reklamverenlerin alanda bulunan Aç�khava reklam olanaklar�ndan daha çok 

yararlanmaya itmektedir. Havaalanlar�nda birçok aç�khava reklam mecras� 

bulunmaktad�r. Billboard, raket, megaboard, dijital ekran, yürüyen merdivenler, bagaj 

ta� �ma gereçleri. Bunun yan�nda kurumlar havaalanlar�ndaki kapal� alanlar içersinde 

yer kiralayabilmekte ve tüketicilerine burada da direkt olarak ula� abilmektedir. 

�stanbul, Ye� ilköy’de bulunan ve 1953 y�l�nda faaliyete ba� layan �stanbul 

Atatürk Havaliman�’n�n y�llar baz�ndaki yolcu say�s �: 2009 y�l� toplam (iç ve d� �  hat) 

yolcu say�s� 29.812.888, 2010 y�l� toplam (iç ve d� �  hat) 32.143.819. 2009-2010 yolcu 

art��  oran� %7.8 (http://www.ataturk.dhmi.gov.tr/havaalanlari/istatistik.aspx?hv=1). 

Y�lda 32 milyon ki� iye ula� �yor oldu� unu bilmek, özellikle tüketici profilinin 

daha belirgin oldu� u bir bölgede, bir reklamveren için oldukça cazip ve geri dönü� ü 

sa� lanabilir bir oran olarak gözükebilir. 
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� ekil 20: Havaalan� Reklam Uygulamalar� 
Kaynak: http://www.trendhunter.com/trends/airport-advertising-baggage-

carousel-used-as-marketing-medium, 23.08.2011. 

http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.aspx?id=18369, 

24.08.2011. 

2.5.1.3. Transit Reklamlar  

Otobüslerde, tramvaylarda, metro ta� �tlar�nda, banliyö trenlerinde ve di� er 

toplu ta� �ma araçlar�nda yap�lan reklam çal� � malar�n�n tümüne transit reklamlar 

denilmketdir. Transit reklam�n görünme oran�n�n yüksekli� i ve di� er aç�khava reklam 

mecralar�na oranla dü� ük maliyeti yüksek oranda tercih edilmesini sa� lamaktad�r 

(Tayfur, 2006: 167 aktaran Tüzel Uralta� , 2010: 188). 

Aç�khava reklam ortam� olarak da say�lan transit reklam ortamlar� zaman 

içerisinde büyük geli� me göstermi�  ve Aç�khava reklamlar�ndan ayr�larak kendisine ait 

kurallar� olan bir reklam ortam� konumuna gelmi� tir. Toplu ta� �ma araçlar�n�n 

giydirilmesi ve iç mekânlar�na yerle� tirilen reklamlardan olu� maktad�r. Basit, k�sa ve öz 

ifadelerlerin kullan�lmas� gereklili� i transit reklamlarda da hedef kitleye ula� �labilirlik 

aç�s�ndan önem ta� �maktad�r. Bu ortam sayesinde reklam� yap�lan ürün,  hizmet ya da 

marka gün boyunca tüketicisiyle ileti� im halinde olabilme imkân�na sahiptir (Elden ve 

di� erleri, 2008: 432). 

Kad�nlar�n i � gücüne kat�l�m�n�n artmas�yla, evdeki kad�nlara ula � mak için 

kullan�lan maliyetli bir mecra olan televizyon reklamlar� yerine, sokakta ve toplu ta� �ma 

araçlar�nda daha fazla vakit geçiren i�  kad�nlar�na daha uygun bütçelerle haz�rlanan 

transit reklamlarla ula� mak da bir f�rsat olarak de� erlendirilebilir (Belch, 2001: 447). 
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� ekil 21: Transit 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, Kozyata� �, �stanbul, 2011. 

Mobil veya gezici reklam araçlar� olarak da adland�rabilece� imiz, belirli bir 

ortamda bulunmayan ve sabit olmayan araçlard�r denilebilir. Hareket ettikleri ortama 

göre Gökyüzü araçlar� ve Ta� �tlar olarak ikiye ay�rmak mümkün olabilir. Gökyüzü 

araçlar� daha çok kurumsal reklam arac� olarak kullan�l�yor olmakla birlikte � u � ekilde 

s�ralanabilir; reklam balonlar�, paramotorlar, uçak, zeplin. Kara ta� �tlar� ise; taksi, 

otobüs, dolmu� , kamyonet, taka bir kamyonetin kasas� üzerine monte edilmi�  

ta� �nabilen bir sistem, otomobil jantlar�n�n kapaklar� , bisikletlerin sepetleri, ta� �t (otobüs, 

taksi, dolmu�  vb.) içi as�lar, kompart�man (tren, metro, tramvay) içi as�lar, istasyon içi 

kitle ileti� im as�lar�, metro ve istasyonlarda yürüyü�  alanlar� ve giri� -ç�k�� lar ve t�rlar 

gezici ya da transit reklam araçlar� içinde say�lmaktad�r (Sezer, 2009: 72). 

Transit reklam ortamlar�; taksi, metro, otobüs, tramvay, zeplin gibi araçlar�n 

kaplanmas�yla yap�lan reklamlard�r. Daha net bir ifadeyle toplu ta� �ma araçlar�n�n iç ve 

d��  ortam�nda yap�lan reklam uygulamalar� demek do� ru olacakt�r. Transit reklamlar�n 

en büyük özelli� i mobil olma yani gün içinde hareket etme özelli� ine sahip olmas� bu 

sayede farkl� bölgelerdeki insanlarla ileti� im kurabilmesidir. Bunun yan�nda transit 

reklam ortam� reklam yarat�c�lar�na sa � lad�� � olanaklara yarat�c� i � lerin ortaya 

ç�kmas�n� da sa� lar. Üç boyutlu tasar�mlar, araç giydirmelerinde kullan�lan 
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illüstrasyonlar vb. Transit reklam ortam� aç�khava reklam mecras� içerisindeki di� er 

alternatifleriyle kar� �la� t�r�ld�� �nda maddi olarak daha uygun bir olanak sa� lar. Elbet her 

mecran�n oldu� u gibi transit reklamlar�n da dezavantajlar� vard�r. Çok yo� un reklam 

mesaj� içeren ortamlarda gözden kaçma ihtimali vard�r. Hava ve iklim ko� ullar� da 

uygulamay� fiziki aç�dan olumsuz etkileyebilmektedir (Elden, 2009: 260). 

 

� ekil 22: Araç Giydirme 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, Beyo� lu, �stanbul, 2011. 

2.5.2. Aç�khava Reklam Türleri 

2.5.2.1. Ambiyans Reklam 

Mekansal medya olarak da adland�r�lan ambient medya sektörde en h�zl� 

büyüyen mecralardan biridir. �ngiltere’de ambient medyaya yap�lan yat�r�m 1995’te 10 

milyon Euro iken, 1998’de 60 milyon Euro’ya yükselerek ticari radyonun 1995-1999 

y�llar� aras�ndaki büyüme oranlar�n� geçmi � tir. Mekân temelli reklamc�l�� � içeren bu 

mecran�n bütün özü, reklam mesajlar�n� hedef kitlesine iletmek için yeni ve özgün yollar 

bulmakt�r (MorganPritchard, 2006: 107).   

Reklamc�l�ktaki birçok terimde oldu� u gibi �ngilizceden dilimize geçti� i için 

ambiyans kavram�n�n Türkçede tam bir kar� �l�� �n� bulmak mümkün olmasa da “Ortam 

Reklam�” � eklinde yap�lan çeviri Ambiyans (Ambiante) reklam hakk�nda genel bir fikir 
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vermek ad�na bir ba� lang�ç kabul edilebilir. Ambiyans reklam, reklam�n� yapaca� �n�z 

ürün için olu� turulan yarat�c� fikrin, ortam�n ko� ullar�ndan yararlan�larak uyguland�� � 

durumlarda kullan�lan bir reklamc�l�k terimidir. Aç�khava reklamc�l� � �nda s�kça 

kullan�lmaya ba� lanan bir yöntemdir. Kullan�m � ekli ve yöntemi çe� itlilik gösterebilen bir 

mecra olan ambiyans reklamlar her türlü ortam� reklam arac�na dönü� türebilmektedir. 

Aç�khava Reklamc�l�� �’n�n küçük karde� i olarak lanse edilmi�  olan Ambiyans 

reklam uygulamalar� günümüzde teknolojik geli� meler paralelinde yap�lan yat�r�mlar ve 

reklam verenlere sundu� u f�rsatlar aç�s�ndan pek çok marka taraf�ndan kullan�lmaktad�r 

(Endersby, 2007: 6). 

Ambiyans reklamlar�n avantajlar� ve niçin kullan�lmas� gerekti� i � u ba� l�klarla 

s�ralanabilir: Ev d�� �nda geçirilen zaman�n artmas�, demografi ve tüketici taleplerindeki 

de� i� imler, Ulusal televizyon kanallar�n�n izleyici kitlesinin azalmas� ve ni�  pazara olan 

talebin artmas�, teknolojik geli� meler, zaman yetersizli� inden geleneksel reklamlar�n 

izlenme oran�n�n dü� mesi, hareket halindeki hedef kitleye seslenilebilmesi, di� er 

mecralarla kullan�ld�� �nda peki� tirici etki yapmas� (Tüzel Uralta� , 2010: 192-195). 

Üç boyutlu reklamlar, yürüyen pano, otobüs içi yolcu tutamaklar�, uçak içi ve 

d�� � reklamlar, yürüyen merdiven bantlar� ve merdiven basamaklar�, � ehir mobilyalar�, 

süpermarket arabalar�, interaktif duvar projeksiyonlar�, canl� insan kullan�m� gibi 

ortamlar ambiyans reklam ortam� içerisinde say�labilir. Ambiyans reklam 

uygulamalar�nda reklam iletisinin aktar�lmas�nda mekân�n ve ortam�n olanaklar�ndan 

yararlan�lmaktad�r. Yenilikçi yakla� �mlarla tüketicinin ilgisini çeken içerikler 

yarat�lmaktad�r. Ambiyans reklam mecras� yenilikçi ve inovatif uygulamalar sayesinde  

reklamc�l�� a yönelik düzenlenen ödül törenlerinde kendine ait bir bölüm olu� mas�n� 

sa� layacak kadar etkin bir konuma gelmeyi ba� arm�� t�r. 

Üç Boyut Kullan�m�: Mesaj kalabal�� �ndan s�yr�lmak için geli � tirilen üç 

boyutlu reklam uygulamas�, reklam� yap�lan ürünlerin veya hizmetin billboard, raket, 

durak, transit, bina cephesi, meydan, al�� veri�  merkezi, durak gibi birçok de� i� ik 

mecraya uyarlanarak, üç boyutlu görsel ve malzemelerin yard�m�yla 

gerçekle� tirilmektedir. 
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� ekil 23: Üç Boyutlu Ambiyans/Gerilla Reklam Uygulamas� 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, Kad�köy, �stanbul, 2011. 

Gerçek bir cismin veya � eklin kopyalanmas� ile olu� turulmu�  ve bir reklam 

gereci olarak kullan�lan üç boyutlu bir röprodüksiyon anlam�na gelir. Röprodüksiyon, 

ölçek olarak büyütülmü� , minyatürize edilmi�  ya da ayn� boyutta olabilir, bir binaya 

tak�lm��  veya binan�n bir parças� olarak in� a edilmi�  olabilir. Röprodüksiyon, kendi 

ba� �na durabilir veya pilonlar gibi kendi ba� �na durabilen panolar�n bir parças� olabilir 

(http://www.ared.org.tr/?Sayfa=Sayfa&Kategori=SektorTerimler). 

�nteraktivite: Etkile� imli uygulamalar (advergame, dijital ekran, mobil 

teknoloji) yard�m�yla gerçekle� tirilen ve tüketiciyle deneyim ya� atma yoluyla ileti� im 

gerçekle� tiren aç�khava reklam uygulamalar�d�r. Tüketicilerin yo� un olarak bulundu� u 

kent meydanlar�nda gerçekle� tirilen bu tür aktivasyonlar; dijital ekranlar, bina cepheleri 

veya meydan�n kendisi kullan�larak kitlenin ilgisi çekilmeye çal�� �lmaktad�r. 
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� ekil 24: Üç Boyutlu Billboard 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, Kad�köy, �stanbul, 2011. 

Bir bina cephesine projeksiyon cihaz�yla yans�t�lan oyun ekran�nda, alandaki 

aktivasyon noktas�nda yap�lan i� lem sayesinde, kat�l�mc�n�n kendi cep telefonunu 

kullanarak yapt�� � yönlendirmelerle oyunu oynamas� sa� lanabilmektedir. 

Aç�khava Reklamc�l�� �’n�n dünyada uygulanmaya ba� lanmas�yla Türkiye’de 

hayata geçirili� i aras�ndaki fark�, Hollywood yap�m� bir filmin Türkiye’de gösterim 

tarihinin Amerika’daki gösterim tarihinden bir, iki hafta sonra olmas�yla k�yaslarsak 

yanl��  bir benzetme olmaz diye dü� ünüyorum. Dünya’da ya� anan geli� melerin 

ülkemizdeki yans�malar�n�n takip eden y�llara tekabül etmesi, 1960 ve 1980’li y�llarda 

geli� en ve toplumu dü� ünmeye ve üretmeye sevk etmekten çok söyleneni yapmaya 

iten bir anlay��  ve buna ba� l� olarak geli� en e� itim sisteminin eseri oldu� u 

kan�s�nday�m. Dolay�s�yla reklamc�l�k sektöründeki geli� melerin ve reklam 

mecralar�ndan biri olan aç�khava reklamlar�n�n uygulanmas�yla ilgili farkl�l�klar�n birkaç 

ad�m geriden takip edilmesini kendini, çal�� anlar� ve kurumlar� baz�nda farkl� bir boyutta 

konumland�rmak isteyen reklamc�l�k alan� ad�na ho � görü ile kar� �lamak, ça� � 

yakalamada daha seri, üretmede ise daha hevesli nesiller yaratmak ad�na faydal� 

olabilir. Bu kriterler e� i� inde de� erlendirildi� inde Türkiye’de Aç�khava Reklamc�l� � �’n�n 

geldi� i nokta küçümsenmemelidir. Y ve Z ku� a� � olarak adland�r�lan ve 1980’li y�llar�n 
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sonu ile 21. yüzy�l�n ba� �nda dünyaya gelmi�  neslin günümüz � artlar�nda, tüm 

kesimiyle olmasa da � ansl� bir k�sm�n�n dünya ile daha e � it ko� ullarda yar�� �yor 

olabilmesi ve gittikçe dijitalle� en dünyada eri� im aç�s�ndan küçülen içerik anlam�nda 

büyüyen bilgi kütüphanesi ya da di� er bir ad�yla internete ula� �m�n kolayla� mas� ile bu 

neslin yeni medya devinin ortaya ç�kard�� � ak�m olan sosyal medya’daki varl� � �n� dünya 

çap�nda hissettirecek bir konuma getirmesi, de� erlerini kaybetmeden çabalad�� � ve 

üzerine ekledi� i takdirde çok daha üretken ve dü� ünen bir toplumun ön aya� � olaca� � 

dü� üncesi umuda dair beklentileri de art�rmaktad�r. 

2.5.2.2. Gerilla Pazarlama 

Bu teknik bilinen pazarlama yöntemlerinin aksine büyük pazarlama 

bütçelerinden çok zaman�, enerjiyi ve imaj� ön planda tutan bir anlay��  sonucu ortaya 

ç�km�� t�r. Gerilla pazarlama yöntemleri al�� �la gelmi� in ve beklentilerin d�� �nda 

tüketicileri herhangi bir yerde interaktiflik anlay�� � içerisinde yakalar. Gerilla 

pazarlamadaki anlay��  e� siz bir yarat�c�l�k gösterisi, çekici, dü� ünmeye sevk eden ve 

buzz yani dedikodu yaratacak güçte olmas� ve bunun viral bir etkiye dönü� türülmesi 

amac�d�r. Gerilla pazarlaman�n tan�m� ve anlat�m� m ucidi Jay Conrad Levinson’�n kendi 

kitab� olan “Guerilla Marketing” (Gerilla Pazarlama) da yap�lmaktad�r. Kitap piyasaya 

ç�k�� �ndan itibaren bu kavram için bir sözlük ve ders kitab� niteli� i ta� �maktad�r. Gerilla 

pazarlamada esas olan, halka ait yerlerde bulunmak, cadde ve sokaklarda aç�� a 

ç�kma, halkla ili� kilerin yetileri veya di� er akla gelmeyen yöntemlerle minimum 

kaynakla maksimum etkiyi yaratmakt�r. Günümüzde teknolojik geli� meler �� �� �nda 

ilerleyen mobil dijital teknolojilerin yard�m�yla tüketici üzerinde marka deneyimi ya� atma 

çal�� malar� da yo� unla� an bir s�kl�kla ve artan uygulamalar birlikte kullan�lan bir 

yöntemdir (http://en.wikipedia.org/wiki/Guerrilla_marketing#Techniques). 

Klasik reklamlarla mesaj ya� muru alt�ndaki tüketiciye ula� man�n gittikçe 

zorla� mas� pazarlama sektörünü yeni yöntemler bulmaya itmektedir. Gerilla tarz� 

reklamlar tüketicileri ummad�klar� yerlerde ummad�klar� bir � ekilde yakalayarak 

dikkatlerini çekmeyi ve � a� �rtmay� amaçlamaktad�r. Bu etkiyi uyand�rmak amac�y la 

kullan�lan yegane yöntem insanlar�n birbirlerine anlatacaklar� Aç�khava reklam 

uygulamalar� yaratmakt�r (Solomon, 2003: 223). 

Gerilla pazarlama yöntemi Aç�khava Reklamc�l�� � dendi� inde de� inilmesi 

gereken bir noktada bulunur, çünkü günümüzde Aç�khava reklam ortamlar�nda 
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kullan�lan birçok mecra gerilla pazarlama anlay�� �n�n ortaya ç�kard�� � dü� ünü�  

biçiminden esinlenme ve mant�kla hayata geçirilmi�  uygulamalard�r. Geleneksel reklam 

mecralar�ndan farkl� olarak uygulanan birçok fikri ve uygulamalar� içeren gerilla 

pazarlama yöntemi, reklamc�l�k dünyas� içerisinde düzenlenen ödül törenlerinde de 

Gerilla Reklamlar� ad� ile ayr� bir kategoride de� erlendirilmektedir. Bu ba� lamda 

sokakta yani d�� ar�da gördü� ümüz asl�ndan büyük objeler, bir salonda kullan�lmas�na 

al�� t�� �m�z koltuklar�n otobüs duraklar�na monte edilmesi gibi ilk bak�� ta reklam olarak 

alg�lamayabilece� imiz ancak bilinçalt�na etki eden birçok uygulama “Gerilla Pazarlama” 

yöntemleri aras�nda say�labilir. 

Sözcü� ün kökeni �spanyolca’dan gelir. Küçük sava� , vur-kaç, kitlesek � ok ve 

psikolojik etkiler yaratan küçük kümeler anlam� ta� �maktad�r. Gerilla Pazarlama ile ilgili 

ilk kitab� yazan Jay Conrad Levinson, askeri terminolojiden ald�� � alet ve silah 

sözcüklerinden yola ç�karak, en az harcamayla en yüksek etkiye ula� ma dü� üncesini 

benimsemi� tir. Gerilla sald�r�s� meydan okuyucu, küçük dönemsel, � a� �rt�c� sald�r�larda 

bulunarak rakibin moralini bozmaya, onu bitkin, yorgun ve tedirgin, bezgin k�lmaya 

çal�� �r. Burada amaç tüketiciyi bir noktada yakalay�p fiyat indirimi, tutundurma 

kampanyalar� ve di� er yasal eylemlerle sonuca ula� makt�r. Ancak sald�r�n�n geni �  çapl� 

olmas� önemlidir. Gerilla Pazarlama’da � u yöntemler kullan�larak ba� ar�ya ula� �labilir 

(Sezer, 2009: 107-111): 

·  Fiyat indirimi startejisi 

·  Daha az kaliteli veya ucuz mallar stratejisi 

·  Prestij mallar� stratejisi (daha kaliteli mal ve yüksek fiyatla meydan okuma) 

·  Çok say�da ürün çe� idi stratejisi 

·  Yeni ürün bulma veya üründe yenilik stratejisi 

·  Geli� tirilmi�  servis stratejisi 

·  Da� �t�mda yenilik stratejisi 

·  Üretim maliyetlerini dü� ürme stratejisi 

·  Yo� un reklam promosyonu 
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Gerilla reklam yönteminde amaç sat�� lar� bir an için olsun art�rmak de� ildir. Ürün 

ile mü� teri aras�ndaki ba� lant�y� kurup, tüketiciyi ürünün, hizmetin ya da markan�n 

daimi mü� terisi haline getirmek ve bunu yaparken etkili ve ani yöntemler 

kullanarak tüketicinin dikkatini üzerinde toplayabilmektir. Zira kelimenin 

kökeninde de yatan ani ve � a� �rt�c� ç�k� � larla gerçekle� tirilen ilgi çekme 

yönteminin ba� ar�s�, eylemin devam�nda yaratt� � � etki ve ortamdaki alg�y� 

de� i� tirmesine ba� l� olarak mümkündür.  
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3. AÇIKHAVA REKLAMCILI � INDA YEN� MEDYANIN 

KULLANIMI 

3.1. YEN� MEDYA KAVRAMI 

David Maerman Scott’un, “Pazarlama ve �leti� imin Yeni Kurallar�” adl� 

kitab�ndaki bir cümlesi “Yeni Medya”n�n asl�nda ne anlama geldi� ini çok iyi aç�kl�yor: 

“�nternet öncesi dönemde � irketlerin ilgi çekmek için sadece iki önemli seçene� i vard�: 

Pahal� reklamlar sat�n almak ya da üçüncü taraf olarak medyan�n deste� ini elde etmek. 

Ama intermet kurallar� de� i� tirmi� tir. �nternet, televizyon de� ildir. Pazarlama ve PR’�n 

yeni kurallar�n� anlayan � irketler sizin, benim gibi mü� terilerle do� rudan ili� ki kurarlar” 

Scott, 2010: 29). 

�nternet’in ba� lang�çta kurumlar taraf�ndan yanl��  alg�land�� � üzerinde duran 

Scott’un bu yorumu esas�nda do� ru kullan�ld�� �nda, pazarlama faaliyetleri aç�s�ndan 

bak�ld�� �nda “Yeni Medya” olarak da adland�r�lan, internetin insanlar üzerinde ne denli 

etkin sonuçlar do� urabilece� ini gözler önüne koymak istiyor. Zaman içerisinde internet 

ve reklamc�l�� �n daha da iç içe girmesi ve bu yeni reklam mecras�na yap�lan 

yat�r�mlar�n artmas�, Scott’un hiç de haks�z olmad� � �n� kan�tlayan bir süreci ve içinde 

bulundu� umuz dönemi bize yans�t�yor. Daha çok bireyselle� en ve “Sosyal Medya” n�n 

da yard�m�yla insanlar�n yorumlar�n�n markalar tara f�ndan tek tek takip edilip 

yorumland�� � bir dünyaya do� ru gidi� in ba� lang�c�. 

Burada bir kez daha Scott’un do� ru bir yorumuyla kar� �la� �yoruz, “�nternet ni�  

al�c�lara hedefi olan mesajlarla do� rudan ula� mak için büyük bütçeli reklamlar�n 

maliyetinin sadece bir k�sm�yla kar� �lanabilecek inan�lmaz bir f�rsat kap�s� açm� � t�r” 

(Scott, 2010: 30). 

Yeni medya’y� tan�mlarken hangi mecralar� bu kavram�n içine koyabiliriz: 

�nternet, Web siteleri, bilgisayar oyunlar�, sanal gerçeklik. Tüm bunlar yeterli mi? Dijital 

olarak çekilen televizyon programlar� ve onlar�n bilgisayar ortam�nda düzenlenmesi 

veya 3 boyutlu animasyonlarla çekilen filmler, peki ya bilgisayar ortam�nda yarat�l�p 

bas�lan görseller, foto� raflar, afi� ler. Bu örneklerden de anla� �labilece� i gibi, yeni 

medya kavram�n� di� er geleneksel medya mecralar�ndan ay�ran, yap�m, da� �t�m ve 

tan�t�m a� amalar�nda bilgisayar�n oynad� � � roldür (Manovich, 2001: 19). 
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Yeni medya’y� sadece �nternet kavram� ile s�n�rland�rmak da mümkün de� ildir. 

Bildi� imiz geleneksel ileti� im araçlar� olan gazete, televizyon, radyo, dergi, bro� ür, el 

ilan� gibi özgeçmi� leri yaz�l� tarihe dayanabilen kitle ileti� im araçlar�n�n d� � �nda kalan ve 

pazarlama dilinde gerilla, ambient (ortam reklam�), dijital, sosyal medya, advergame 

gibi terimlerle an�lan birçok kavram yeni medya kavram�n� olu� turan pencerelerin içinde 

kendi belirleyici özellikleri ve benzersiz duru� lar�yla var olmaktad�rlar. 

�nternetin 1940’lar ve 50’ler aras�ndaki televizyon reklamlar�n�n yaratt�� � etki ile 

ayn� etkiyi yaratt�� � söylenemeyebilir. Ancak arada kalan di� er medya araçlar�na 

nazaran çok daha etkili oldu� unu belirtmek gerekir. �nternet’in reklamc�l�k üzerindeki 

etkileri hakk�nda bir kitap yazmak zordur. Bunun bir nedeni � üphesiz, internet ve 

bilgisayar teknolojinsin çok h�zl� � ekilde de� i� ti� i bir dönem ya� �yor olmam�zd�r. Bir 

yazar “Bulundu� umuz nokta budur,” dedi� i anda henüz kitap yay�na haz�rlan�rken dahi 

yeni de� i� iklikler ve geli� melerle kar� �la� abilmektedir. Bu durum ayn� zamanda bu 

alan�n�n yönetimini de zorla� t�rmaktad�r (Cappo, 2003: 189). 

�nternetin ula� t�� � ileti� im gücünü birkaç maddede s�ralamak gerekirse 

(Pelteko� lu, 2007: 310): 

·  �nsano� lu 300 bin senede 12 exabyte bilgi üretti. Ayn� büyüklükteki bilgi 

günümüzde 2.5 senede üretilebiliyor. 

·  Dünya üzerinde kamuoyu taraf�ndan do� rudan ula� �labilen sayfa say�s� 

550 milyar�n üzerinde. 

·  Web sayfalar�n�n do� rudan ula� �labilen doküman say�s� 2,5 milyar 

dolay�nda. Buna her gün eklenen sayfa say�s� 7.3 milyon. 

�nternet, özellikle interaktif yani etkile� imli kullan�labilirli� i ya da kendi 

sözlü� ündeki kar� �l�� �yla Web 2.0 olarak adland�r�lan boyutuyla hayat�m� za giri� inden 

itibaren yeni medya düzeni kavram�n�n kendi üzerinde yo� unla� mas�n� sa� lam�� t�r. 

Yeni Medya, var olan medya düzeninin içerisindeki dengeleri ve süregelen 

al�� kanl�klar� de� i� tirirken, bunu borçlu oldu� u en önemli etken Semantik Web yani 

Web 2.0’�n getirdi� i bilginin kayna� �n�n ki� iselle� mesi ve her bireyin kendi ba� �na bir 

medya arac� olabilmesini sa� layan yenilik süreci dolay�s�yla da internet’in kendisidir. 
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Günümüzde ileti� im ortamlar� topyekûn Yeni Medya olarak adland�r�lmaktad�r. 

yeni medya ya da daha aç�klay�c� ad�yla Yeni Ortamlar, aç�klanmas� pek de kolay 

olmayan bir kavramd�r. Bu kavram 1970’lerde, bilgi, belge, ve ileti� im tabanl� 

ara� t�rmalarda sosyal, psikolojik ekonomik, politik ve kültürel çal�� malar yapan 

ara� t�rmac�lar taraf�ndan ortaya at�lm� �  bir kavramd�r. 70’li y�llarda telaffuz edilmeye 

ba� layan bu kavram, sonraki y�llarda h�zl� bir geli � im kaydeden bilgisayar ve internet 

teknolojisi ile birlikte geni� leyerek, farkl� boyutta bir anlam kazanm�� t�r (Ö� üt, 2005: 1). 

Pazarlama dünyas�n�n öncülerinden kabul edilen Phil ip Kotler, teknolojinin ve 

teknolojinin olanaklar�ndan faydalanan Yeni Medya’n�n hayat�m�za getirece� i yenilikleri 

hayal gücüyle birle� tirerek betimliyor: “Evinizin sizi tan�d�� �n� hayal edin. Sizin, d� � ar�da 

ya� mur ya� arken Bill Halliday’in sesinden “I’ll Wind” � ark�s�n�, StairMaster üzerinde 

bulundu� unuz s�rada ise, Elvis Costello’dan “Pump It Up” � ark�s�n� dinlemeyi 

sevdi� inizi bildi� ini hayal edin. Buzdolab�n�zda ne oldu� unu bildi� ini ve Cuma ak� am� 

için haz�rlayaca� �n�z dört ki� ilik resmi yemek için nelerin sipari�  edilmesi gerekti� ini 

bildi� ini hayal edin. Geçece� iniz yolun koridorlar�n� ayd�nlatmay�, e-postan�z� 

yorumlamay� ve feminist büyükanneniz sizi ziyaret etti� i zaman, düz panel tipi 

ekran�n�zda ona Judy Chicago çal� � malar�n�, kulaklar�nda çok say�da küpe deli � i olan 

ye� eniniz ziyaret etti� i zaman da Hole posterlerinin dijital reprodüksiyonlar�n� 

göstermeyi bildi� ini hayal edin.” (Kotler, 2009: 215). 

�nsan uygarl�� �, tarihi boyunca içinde bulunulan dönemde gelece� e dair 

yorumda ve öngörülerde bulunan dü� ünürlere önem ihya etmi� tir. Kimiyle alay etmi� , 

kimini fazla ciddiye alm�� , çok az�n� hak etti� i kadar de� ere lay�k görmü� tür. Toplumda 

kan� önderi olmu�  bu insanlar�n yarat�c�l�klar�, zekalar� ve bilgiye  ula� madaki açl�klar� 

kimilerinin ismini günümüze dek ta� �m�� t�r. Hayal üretebilmek ve hayallerinin gerçe� e 

dönü� ece� ini ummak insano� lunu hayata ba� layan etkenlerden biridir. Yeni Medya’n�n 

vaat etti� i hayallerin gerçe� e dönü� üp dönü� emeyece� ini ise yine zaman 

gösterecektir. 

3.2. YEN� MEDYADA �LET��� M STRATEJ�LER� 

Ortada “kar�� m��  içerik” tart�� mas�yla beliren, büyük ajanslar�n hedef kitle 

ileti� imini standardize etme ve reklam dergileriyle takip etme durumu var. Bunu 

yapabildikleri benzer mecralar, televizyon, radyo ve de internet. Reklamc�lar olarak, 

medyan�n ileti� im alan�ndaki bu oyununu bir � ans olarak de� erlendirmeliyiz.  Medyan�n 
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zaman�n� tersine çevirip geriye alabildi� imiz, tüketicilere daha güvenilir ve kesin bir 

� ekilde ula� abildi� imiz ve gönüllü olarak sözlerini ald�ktan sonra reklamc�l�� �n de� erini 

tasarlayabilir ve yeniden in� a edebiliriz (Cappo, 2003: 54). 

Yeni Medya’n�n oyuna getirdi� i yeni ve kendine ait kurallar� da olacakt�r. Bu 

noktada kurumlar�n “yeni medya” olgusundan bahsedilirken, kastedilen içeri� in ne 

oldu� unu kavramalar� gereklili� i önceli� i olu� turmaktad�r. Bu yeni dünyada kural 

belirleyicilerden biri olmak için gözlem ve de� erlendirme yetene� inizi kullanarak oyunu 

nas�l oynaman�z gerekti� ine karar vermeniz gerekmekte. Oyunu güzel oynayan herkes 

kazanamayabilir, ancak oyunu bilen ki� i sonuca ula� an ilk ki� i olacakt�r. 

Pazarlama, modern ya� amdan farkl� olarak devam etmektedir. Klasik 

pazarlama kitaplar�n�n yaz�lmas�n�n üzerinden 40 y� l geçti. Reklamc�l�k hala belli 

prensipler üzerinde duruyor: E� er markan�n ya� am�na devam etmesini istiyorsan, en 

çok izlendi� i zaman ku� a� �nda televizyonda reklam yap (Cappo, 2003: 54). 

Medya biliminde önemli dü� ünürlerden biri kabul edilen Pierre Levy, internet 

ortam� için � u görü� ü savunuyor, “Hiç kimse her � eyi bilemez, ancak herkes bir � eyler 

bilir, bütün bilgi ve ilim insanl�kta bulunmaktad�r.” Bu ortak akl� olu� turan sanal ortam 

toplulu� u üyelerine hep birlikte yükselme f�rsat� vermektedir. Kurumlar�n Yeni Medya’da 

özellikle sosyal medya sitelerinde gerçekle� tirdikleri ileti� im çal�� malar� esnas�nda 

gerçekle� en olaylara kar� � gösterdikleri tepkiler, reklamc�l�� �n bu yeni mecras�nda 

sa� lam stratejiler yaratman�n önemini vurgulamaktad�r. Bu f�rsat� do� ru ve kolektif 

biçimde kullanarak bilgiyi payla� abilmeliyiz. Levy’nin bahsetti� i bu bilgi toplulu� u 

insanlara medya yap�mc�lar�n�n kar � �s�na daha güçlü ve isteklerini kabul ettirebilecek 

bir � ekilde oturma f�rsat� vermektedir. Levy, bahsetti� i bilgi toplulu� unun de� i� mesi 

istenmeyen ve engellenmeye çal�� �lan birçok kavram� de� i� tirebilecek potansiyele 

sahip oldu� unu ileri sürmektedir (Jenkins, 2006: 27). 

Stern, yeni medya ve geleneksel medya’y� kar� �la� t�r�yor: Televizyon tekdüze, 

pasif ve k�s�tl� zamana sahip olan bir mecrad�r. Te levizyonda zaman k�s�tl�d�r 

tüketicilerinse reklam�n�z� do� ru bir � ekilde izleyebilmesi için uygun bir zamana ihtiyac� 

vard�r. �nternete eri� mekse her zaman mümkündür.” Stern, bu kar� �la� t�rma sonucunda 

yeni medya’n�n hedef kitleye ula� mada çok daha do� ru bir tercih oldu� unu vurguluyor 

(Stafford, 2005: 5).  
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Yeni Medya’da Kriz Yönetimi: 9 Mart 2011 tarihinde @ChryslerAuto 

hesab�n� yöneten ‘New Media Strategies’ ajans görevlisinin içinde küfür içeren bir ileti 

girmesi neticesinde i� inden uzakla� t�r�ld�. Baz� sosyal medya siteleri taraf�ndan 

tepkilerle kar� �la� an Chrysler bas�n aç�klamas�nda, iletiyi yazan çal� � an�n i� inden 

uzakla� t�r�lmas�yla ilgili bir giri � imleri olmad�� �n� bu karar�n ajans taraf�ndan verildi � ini 

belirtti. Chrysler, � irketin resmi blo� undan ise � u � ekilde cevap verdi: “Super Bowl 

s�ras�nda yay�nlanan reklam filminde öne ç�kard� � �m�z “Detroit’ten ithal edilir” slogan� 

bizim için bir sat��  unsuru de� ildir. � irketimiz Detroit ve onun çal�� kan halk�n� daha 

yükseklere ç�karmak için kararl�d�r. Detroit her geçen gün geli� mekte, burada 

ya� ayanlar her geçen gün, � ehirleriyle daha çok gurur duymaktad�rlar. Bu geli� imi 

hiçbir � eyin engellemesine izin vermeyece� iz (Ö� üt, 

http://elovizyon.com/2011/04/sosyal-medya/son-twitter-bombasi-turkiyede-patladi/). 

Yeni ba� layan, medya karar vericileri için “do� ru ruh halini bulma”  yeni bir 

tuzak olmal�. Tüketicinin alg�s�n� titiz bir filmle  dikkat etmeyecekleri bir yöne çekmek 

yerine daha bilinçli bir ileti� im palan� gerçekle� tirebiliriz. Bu ileti� tim çabas� tüketicinin 

bize mesaj� gönüllü olarak uygun mesaj� verece� i an� bulmam�zla ba� lar. Tüketiciler 

aras�nda yap�lan ara� t�rmalar�n tarz�, onlar�n reklamlar� hangi zamanlarda alg�lar� aç�k 

bir � ekilde takip ettikleri sonucuna ula� ma ihtiyac�ndad�r. Ruh hali -ne zaman, nerede, 

tüketiciler nas�l kat�l�k sa� layacak- yarat�c� sürecin parametrelerine göre ayarlanmal�d�r. 

15 saniyelik bir araba reklam�ndaki indirim ilan� tüketicileri ikna edebilir, ancak 30 

saniyelik bir reklamdaki araban�n rakiplerine göre üstün sürü�  özelliklerini anlatan bir 

reklam bunu yapamayabilir. Medya, reklam�n ilk ba� tan beri kulland�� � en büyük 

arac�d�r. Zaman� yakalayabilirsek, mü� terilere onlar�n zaman�nda, saatinde, yerlerinde 

ula� abiliriz (Cappo, 2003: 57). 

Yeni medya kavram�n�n ortaya ç�k� � � ve önüne ald�� � “yeni” sözcü� ü daha çok, 

geleneksel medya kanallar�nda sadece bir kaynaktan yay�lan haber, durum, ileti� im 

veya bilginin bu modelde birden çok kaynaktan kitleye yay�lmas� esas�na dayan�yor. 

�nsanlar�n her birinin birer bilgi kayna� � oldu� u, bilginin yay�lmas�n� sa� layan ortam 

daha k�sa bir tan�m olabilir. Bu durumun ortaya ç�kard�� � sonuç ise bireyselle� en, daha 

hareketli ve kar� �l�kl� bilgi al� � veri� inin yani interaktivitenin anlam kazand�� � bir medya 

ortam�n�n do� u� u. Medyan�n anlaml� hale gelmesini sa� layan toplulu� un, yani 

bireylerin bu ileti� im ortam�nda ortama müdahale � ans�n� art�rmas� ve payla � �m 

sayesinde kitleleri etkileyebilmesi ile ortaya ç�kan domino etkisi, bu alan� hem bireysel 
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hem de kurumsal bazda çok dikkatli hareket edilmesi gereken bir konuma getiriyor. 

Ancak kurumlar�n bu a� amadaki tutumu fazlaca “kurumsal” bir dil içerdi� i durumlarda 

bunun hedef kitlede yaratt�� � etkinin markaya kar� � gösterdi� i reaksiyon pozitif 

e� ilimden çok negatif bir e� ilim yarat�yor. Dolay�s�yla bir kurum yeni medya 

olanaklar�ndan yararlan�rken, samimi ve bireylerin görü� lerini tek tek dikkate ald�� �n� 

hissettirmeli ki bu olu� umdan lehine sonuçlar ç�karabilsin. Bunun yan�nda y�llarca 

yürütülen pazarlama çal�� malar�yla olu� turulmaya çal�� �lan kurum kimli� inin ve bir anl�k 

bir hata ile kitleler nazar�nda olu� an kurum imaj�n�n korunmas� sa� lam temellere oturan 

bir stratejiye dayan�yor. 

Ünlülerin Yeni Medya Kullan�m�: �leti� im çal�� malar� yeni medya mecralar� 

sayesinde kitlelere ula� �m� kolayla� t�rd�. �leti� im çal�� malar�n� menajerler arac�l� � �yla 

yürüten spor, sanat, politika gibi toplumu ilgilendiren ve toplumun takip etti� i alanlar ile 

me� gul olan ve kitlelere mal olmu�  veya olmak isteyen ki� iler, yeni medyan�n özellikle 

sosyal medya aya� � kanal�yla, hitap etmek istedikleri kitlelerle direkt olarak ileti� im 

kurabilecekleri bir platforma sahip olmu� lard�r. Bu tan�nm��  ki� ilerin hayranlar�, onlar 

hakk�nda haber yapan gazeteciler bu ki� ileri sosyal medya denilen bu a� lardan 

izlemeye, takip etmeye ba� lam�� lard�r. Bu mecray� aktif olarak kullanan ve lehine 

çevirebilen birçok isimden bahsedilebilir. Bu duruma en önemli örnek te� kil edebilecek 

ki� i ku� kusuz, Amerika Birle� ik Devletleri ba� kanl�k seçimleri esnas�nda seçmenleriyle 

ileti� im halinde olan, dan�� manlar� yoluyla sosyal medyada duyurulan birçok 

organizasyon gerçekle� tiren, kendi dü� üncelerini ilk a� �zdan seçmeniyle payla� an 

Barrack Obama olmu� tur. Amerika Birle� ik Devleti’nin son ba� kan�n�n seçim 

ba� ar�s�nda sosyal medyan�n etkisi, bas�n-yay�n kurulu � lar� da dahil birçok dan�� man 

taraf�ndan kabul gören bir gerçek olmu� tur. 

Amerika Birle� ik Devletleri’nde 4 Kas�m 2008’de ba� kanl�k seçimleri 

gerçekle� ti, seçimi kazanan beklendi� i gibi Barrack Obama idi. Seçim ba� ar�s�nda en 

çok merak edilen süreç yürütülen kampanyaya etki eden faktörlerin ne oldu� uydu. 

Obama’n�n ba� ar�l� olmas�nda, beyazlar dahil orta s�n�fa hitap e tmesi, rakibine nazaran 

olumlu bir kampanya yürütmesi ve vaat etti� i de� i� im söylemi. Ancak tüm bunlar�n 

ötesinde bu seçim süreci ve yürütülen kampanya “dijital ileti� imin”, bugüne kadar 

yap�lan seçimler aras�nda, en ba� ar�l� kullan�lan�yd�. Barrack Obama seçim 

kampanyas� süresince bloglardan, sosyal a� lara, video ve foto� raf payla� �m 

sitelerinden mobil uygulamalara kadar dijital platformun akla gelebilecek her alan�ndan 
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yararland�. Bu kampanya ile birlikte yakla� �k 1.5 milyon ba� �� ç�dan 200 milyon dolar 

toplarken, sosyal a� lar vas�tas�yla 850 bin kullan�c�ya ula � t� ve ülke genelinde 50 bin 

etkinlik yönetmeyi ba� ard�. Silikon Vadisi taraf�ndan Obama’ya verilen “Tekno Ba� kan” 

unvan� bo� a de� il. Kampanya süresince dijital reklamlar için harcanan 8 milyon dolar�n 

4,2 milyon dolar� Google ve Yahoo arama motorlar�na harcanm�� t�. Sosyal a� larda bu 

rakam yar�m milyon dolara yakla� �rken, en fazla pay� Facebook alm�� t�. Özellikle genç 

kitleyi hedefleyen bu kampanyada Obama’n�n konu� malar� ve haz�rlanan reklamlar, 

video payla� �m sitelerinde özellikle de Youtube’da payla� �ld�. 400 gün boyunca videolar 

889 milyon kere izlendi. Rakibi McCain’in izlenme say�s� ise 554 milyonda kald�. 

Aradaki bu fark� harcanan paraya dayand�rmamak laz�m, zira Mccain kampanya için 

daha fazla bir bütçe ay�rm�� t�. Kampanyans�n ba� ar�s�, Obama’n�n de� i� en dünya ve 

dijital ortamdaki alg�ya olan inanc� ve bu ortamda yapm��  oldu� u yat�r�m ve do� ru 

stratejinin uygulanmas�na dayand�r�labilir. Obama bu yo� un mesaj ortam�nda insanlara 

kendini yal�n bir dille anlatmay� ba� ard� ve de� i� imden bahsetti. �nsanlar aras�ndaki 

bilgi ak�� �yla güçlenen bu mesaj “Evet, yapabiliriz (Yes, we can)” slogan�yla da 

desteklendi. Bu isimle yap�lan bir � ark� Youtube arac�l�� �yla milyonlarca kez izlendi. 

Farkl�la� an ve içeri� in kullan�c�lar taraf�ndan olu� turulmak istendi� inin fark�nda olan 

kampanyada MyBarrackObama ad�yla olu� turulan toplulukta olu� turulan içerikte 

“Çünkü, bu sizinle ilgili (Because, it’s about you)” slogan� kullan�c�lar� kar � �l�yordu. Time 

dergisinin “SEN (YOU)” kapa� �yla ç�kt�� � say� dijital dünyada bilgisayarlar� arac�l� � �yla 

kendini ifade etme � ans� bulan insanlar�n enformasyon ça� �n� kontrol etmeyi 

ba� lad�klar�ndan söz ediyordu (Odaba� �, 

http://www.radikal.com.tr/Radikal.aspx?aType=RadikalHaberDetayV3&ArticleID=90845

4&Date=22.06.2011&CategoryID=99). 

Web 2.0’�n geli� imiyle birlikte interneti Web 1.0 döneminde oldu� u gibi sadece 

bir yay�n arac� olarak görmek yanl��  bir de� erlendirme olur. Web’de içerik yaratma, 

kurumlar ve site yarat�c�lar�n�n elinden ç�k�p bütü n kullan�c�lar�n dâhil oldu� u bir alan 

haline gelmi� tir. Etkile� imli bir hal alan bu ortamda kullan�c� deneyimi ön plana 

ç�kmaktad�r. Nas�l ki bir restoran� de� erlendirme kriterleriniz sadece yeme� in lezzetine 

de� il; servis kalitesi, mekân ambiyans�, garsonlar�n yakla� �m� gibi birçok ölçütü 

kaps�yorsa her etkile� im içeren deneyim birtak�m de� erlendirme unsurlar�n� içinde 

bar�nd�r�r. De� erlendirmenin sonucu ise çok k�sa ve nettir, iyi ya da kötü. Yeni 

medyan�n ortaya ç�kard�� � interaktif yani etkile� imli içerik do� ru kullan�ld�� �nda fayda 

sa� layan bir faktör olabilir. Halkla �li� kiler (Public Rlations) art�k Kuvvetli Al�c� (Powerful 
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Receiver)’a dönü� melidir; dinlemek, kar� �l�k vermek, angaje olmak eylemlerini içerir. 

Tüm bunlar interaktivitenin sonucudur. Yeni medya ortamlar� olu� turulurken dikkat 

edilmesi gereken noktalara de� inmek gerekirse (Tezcan, 2010: 73): 

·  Kullan�c�n�n kat�l�m�na izin veren bir yap�, 

·  Çok yönlü ileti� im imkân�, 

·  �çerik üzerinde kontrol imkân�, 

·  Multimedya özelli� i, 

·  Ki� iselle� tirme. 

Yeni medya kavram�n� s�n�rland�r�p bir çerçeve için e almak zordur, çünkü yeni 

medya her geçen gün ileti� im teknolojileri ve yarat�c� insan zekas� yard�m�yl a 

bünyesine yeni bir mecra katmakta ve bu mecra da “Yeni Medya” kavram� içerisinde 

de� erlendirilmektedir. Sokakta daha önce reklam görmedi� iniz bir noktan�n reklam 

mecras� olarak kullan�lmas�, internette daha önce yap�lmam��  bir uygulaman�n 

yap�lmas�; bu fikirlerin, kurumun, markan�n veya hizmetin ileti� im çal�� mas�nda 

kullan�lmas�, Yeni Medya’n�n her geçen gün geli� erek etki alan�n� art�rmas�n� 

sa� layarak ileti� im stratejilerindeki yerini kuvvetlendirmektedir. 

3.3. YEN� MEDYA MECRALARI 

Yeni medya’dan kastedilen alan� s�n�rlar�yla tan�ml amak çok mümkün de� ildir. 

Bu kavram�n ortaya ç�k��  felsefisi de Yeni Medya’n�n bir s�n�r dâhilinde 

de� erlendirilmesine uygun olmayacakt�r. Çünkü Yeni Medya kavram�ndan kas�t, en 

genel anlam�yla yeni ileti� im teknolojileridir. Bugünden geçmi� e do� ru bir s�ralama 

yapmak gerekirse; internet, ard�ndan bilgisayar teknolojilerinin ileti� im araçlar�na 

getirdi� i yenilikler yeni medya kavram�n�n olgunla� mas�nda aslan pay�na sahiptir. 

Reklamc�l�� �n bir mecra olarak kulland�� � yeni medya kavram�nda ise interaktiviteyi 

insan hayat�na adapte eden ve olu� an bu alg�y� hedef kitlesini ikna etmekte, fark�ndal�k 

yaratmada ve bilinçalt�na yerle� tirmede kullanan bir ortamdan söz edilebilir. 

Yeni medya ile de� i� en dünyada ileti� im biçimlerinin de� i� memesi 

dü� ünülemez. �lerleyen dönemde esas ve yo� un olarak kullan�lacak olan ileti� im biçimi 

ku� kusuz yine insanlar aras�nda konu� arak gerçekle� tirilen diyaloglar olacakt�r. Bunun 
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yan�nda yaz�yla ileti� im giderek azalacak ve yerini görsellerle olan ileti� im biçimine 

b�rakacakt�r. Yaz�l� dil ileti � imi, politik ve entelektüel çevreler aras�nda tercih edilmeye 

devam edilecektir. Ekranlar�n ve görsellerin yaz�l�  dil ileti� iminde giderek daha çok 

kullan�lmas� bu yöntemin içeri� inde ve fonksiyonlar�nda önemli de� i� iklikleri 

beraberinde getirecektir. Bu durum insan hayat�nda derin etkiler yaratarak kültürü ve 

var olan bilginin içeri� ini de� i� tirecektir. Önümüzdeki süreçte güç ili� kileri ileti� imin 

etkisiyle � ekillenecek. Bütün engellemelere kar� �n demokratik düzen potansiyeli 

önlenemez bir � ekilde gücün kar� �s�nda yükselecektir. De� i� imin kaç�n�lmaz sonuçlar� 

politika, ekonomi, sosyal, kültürel, kavramsal ve epistemolojik alanlarda 

gerçekle� ecektir. Dünya, gösterilenin daha farkl� bir dünya oldu� unu söylüyor (Kress, 

2004: 1). 

3.3.1. Sosyal Medya 

Yeni medya arac� olarak Sosyal Medya her gün kendini geli� tirmekte ve 

içeri� ine yeni anlamlar katmaktad�r. Kavram ilk kullan�lmaya ba� land�� � zamanlarda, 

kullan�c�lar�n içeri � i üretebilir hale gelmeleri bir büyük bulu�  kabul edildi. Bu ayr�ca 

internette Web 2.0 denilen teknolojinin habercisiydi.  Daha sonraki a� amada bilgisayar 

ça� �n�n getirdi� i, her alandaki h�zl� ilerleme ve tüketme alg�s� sosyal medyan�n da 

birçok yenilik kazanmas�n� sa� lad�. Kullan�c�lar�n birbiriyle olan ileti � iminin ve 

payla� �m�n�n artmas�, payla � �m içeri� inin metinlerden öteye geçip; resim, ses ve 

videoya uzanan yolculu� u ve son olarak interaktivite yani etkile� imin getirdi� i ve 

herkesin her konu hakk�nda yorumda bulundu� u, tepki gösterdi� i ve toplum 

al�� kanl�klar�n�n ve hareketinin belirlendi � i bir ortam�n do� u� unu sa� layan ortam, 

sanaldan öte bir gerçeklik olarak ya� am�m�zdaki yerini ald� sosyal medya. Sosyal 

Medya’y� da geli� tiren bu yeni internet teknolojisinin ad� ise Semantik Web, Web 3.0 

oldu. 

Sosyal medya niçin bir ihtiyaç haline geldi? 3 y�ldan k�sa bir sürede 

internetteki en popüler aktivite haline geldi ve pornografi, internet tarihinde ilk kez alt 

edildi. Arama motorlar� dahi bunu ba� aracak kadar güçlü olamam�� t�. Kurumlar 

yay�nlar�n� televizyondan de� il Facebook üzerinden yapmaya ba� lad�. Bunu sa� layan 

neydi peki? Yükseli� indeki esas insanlara yard�m ederken bilgi kirlili� inden sak�nmas�. 

�lk bak�� ta bu durum tabiata ayk�r� görünebilir, zira sosyal medya (durum 

güncellemeleri, Twitter, sosyal payla� �m, video payla� �m�, foto� raf yorumlar� vb.) çok 

fazla içeri� e sahip. Bu kadar çok içeri� in içinde daha fazla kar�� �kl�k öngörebilirsiniz 
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ama öyle de� il. Daha derinlemesine bakt�� �m�zda bunu görmemiz mümkündür. Chris 

Anderson, Uzun Kuyruk (The Long Tail) adl� kitab�nda bu durumu � öyle aç�kl�yor 

(Qualman, 2011: 4): 

Büyük fikir, bir � ov program� yap�p bu yay�n�n milyonlara ula � t�r�lmas� ve 

milyonlarca insan taraf�ndan izlenmesidir. Ama bu, izletilmek istenen � eyin bir milyon 

kez ilettirilmesi f�rsat�n�n yakalanabildi � i anlam�na gelmez. �� te internetin en iyi yapt�� � 

ve ba� ard�� � � ey tam da budur. Yay�n ekonomisi ça� �, koca kovalar�n� doldurmak için, 

büyük hedef kitlelerine � ovlar arac�l�� �yla ula� maya mecburdur. Bunu ayn� anda 

milyonlarca insana ayn� kanaldan kusursuz servis etmek için de büyük paralara ihtiyaç 

vard�r. �� te bu sebepten büyük pazar, giderek artan bir h�zla bu yolu de� i� tirmeli ve 

ni� in büyüklü� üne yönelmelidir. 

Toplum içerisinde önemli görevlere gelmi�  kan� önderlerinin de zaman zaman  

yeni icatlar ve kitle ileti� im araçlar� hakk�ndaki yorumlar�nda yan�ld�klar� gö rülmü� tür. 

Bu yorumlardan biri de Amerika Birle� ik Devletleri 19. Ba� kan� Rutherfood B. Hayes’e 

aittir 

(http://www.eksisozluk.com/show.asp?t=telefon%20%C3%A7ok%20b%C3%BCy%C3

%BCk%20bir%20icat%20ama%20bunu%20kim%20kullan%C4%B1r): 

“Telefon çok büyük bir icat, ama bunu kim kullan�r ki”. 

II. Dünya Sava� � ve Kore Sava� �’nda Amerika Birle� ik Devletleri’nin ordu 

generalli olan Amerikal� General MacArthur 1931’de � u sözü tekrarl�yordu, ”Alg� 

seviyemizi ke� fedilmemi�  metot ve silahlar� öngörebilmek ad�na sürekli alarm 

konumunda tutmal�y�z. Bir dahaki sava�  gelecekte kazan�lacak, geçmi� te de� il. Ya yola 

devam edece� iz, ya da tarihte yok olup gidece� iz.” Arthur, o y�llarda bunu söylerken 

nelerin de� i� ece� ini ya da esas olan�n de� i� im oldu� unu öngörebiliyordu. Tüfekler, 

tanklar ve di� er sava�  aletleri ya� am� de� i� tirdi daha sonra telgraf, radyo, televizyon ve 

nihayetinde internet. �lerlemi�  bilgi ça� �ndaki günümüz dünyas�nda, özellikle sosyal 

medya ve yeni medyan�n ortaya ç�k� � �yla, bu bulu� lar�n hepsi mümkün oldu� unca 

ayr�nt�l� incelenmeli. Geriye de� il ileriye gitmek ad�na neler yap�labilirin stratejileri iyi 

irdelenmelidir (Mayfield III, 

http://www.au.af.mil/au/awc/awcgate/jfq/mayfield_strat_for_soc_media.pdf). 
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Kitle �leti� im Araçlar�’n�n, son olarak da Sosyal medyan�n toplumlar ve dünya 

üzerinde yaratt�� � etki, baz�lar�n�n öngörüsünün aksine, büyük oldu ve olmaya da 

devam edecek gibi gözüküyor.  

3.3.1.1. Sosyal A � lar 

Dünya “sürekli online” ve “sürekli ba� lant�l�” konumundayken giderek daha çok 

insan zaman�n�n i� inde ve sosyal ya� am�nda kulland�� � “çoklu kimlikler” geli� tirerek 

yönetiyor. Bir ki� inin birkaç e-posta adresi, birkaç telefon numaras�; ayr�ca Twitter ve 

Facebook gibi ortamlarda birçok profil ile var olabiliyor (Jones, 2011: 125). 

Facebook: Sosyal medya kavram�n�n dünyada yay�lmas�n� sa � layan en 

önemli internet sitesi olu� umlar�ndan biri olan Facebook’un dünya genelindeki kullan�c� 

say�s� 2011 y�l� Temmuz ay� itibariyle 718,508,100 dür 

(http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/).  

Facebook’u, sitede yap�labilen i� lemler üzerinden tan�tmak gerekirse: 

Ücretsiz yap�labilen eylemler: 

·  Site içinde yap�lan arama sonucunda kar� �la� �lan, sosyal çevreyle 

ba� lant� kurma, 

·  Ya� , cinsiyet, ya� an�lan bölge, e� itim, ilgi alanlar� gibi ki� isel bilgileri 

payla� abilme, 

·  Bireysel olarak olu� turulan veya ba� ka kaynaklardan edinilen yaz�, 

foto� raf, video gibi içeriklerin payla� �lmas�, 

·  Site üzerinden sohbet imkan�, 

·  Bireysel/Kurumsal içerikli sayfa, grup, etkinlik olu� turarak, bu sayfalara 

Facebook kullan�c�lar�n� davet etme, sayfa vas�tas� yla olu� turdu� unuz içerikleri 

kullan�c�larla payla� ma ve organizasyon/etkinlik olu� turma, 

·   Site içerisindeki sosyal, ticari, siyasi vb birçok amaçla olu� turulmu�  grup 

veya sayfaya üye olma, bu sayfalarda içerik payla� ma imkân�n�n yan� s�ra bu sayfalar 

taraf�ndan olu� turulan etkinliklerden haberdar edilme, 
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·  Site içeri� inde olu� turulmu�  uygulama/oyunlar� oynama ve 

arkada� lar�n�z� davet etme. 

Ücretli gerçekle � tirilen eylemler: 

·  Site içerisinde olu� turulmu�  uygulama/oyunlar�, içerik sahibi taraf�ndan 

belirlenen ücret kar� �l�� �nda oynayabilme, 

·  Sayfalarda reklam için ayr�lm��  bölümlere site yönetimi taraf�ndan 

belirlenen ücret kar� �l�� �nda reklam verebilme. 

Bugün dünya üzerinde sahip oldu� u kullan�c� say�s� ve marka de � eri ile 

gerçek bir fenomen haline dönü� en Facebook’un resmi kurulu�  tarihi 4 � ubat 2004 

(http://www.facebook.com/facebook#!/facebook?sk=info). Facebook’un kurulu�  

hikayesi ise, hali haz�rda � irketin sahibi olan Mark Zuckerberg’in, Amerika’n�n Harvard 

Üniversitesi’nde okurken bo�  zamanlar�nda bilgisayar� ba� �nda üniversite ö� rencilerinin 

internet üzerinden tan�� mas�n� sa� layacak, sosyal a�  mant�� �nda bir internet sitesi 

olu� turma fikrinden yola ç�k�yor. Bu süreçte Zuckerberg’e, Eduardo Saverin isimli bir 

yat�r�mc� finansal anlamda destek de sa� l�yor. Üniversitede gittikçe popülerle� en 

sitenin geli� imine ayn� üniversitede ö� renci olan Dustin Moskovitz ve Chris Hughes’de 

katk�da bulunuyor. Ünü üniversite d�� �na ta� an Facebook di� er üniversiteler aras�nda 

da yay�l�yor. Bir süre sadece Amerika’daki üniversitelere aç�k olan site daha sonra bu 

s�n�r� kald�r�yor ve kurulmas�ndan bu yana geçen 7 sene gibi k�sa bir sürede dünya 

çap�nda 700 milyonun üzerinde kullan�c�ya ula� may� ba� ar�yor 

(http://mashable.com/2006/08/25/facebook-profile/). 

Linkedin: Sosyal A� lar içerisindeki yeri profesyonel i�  a� � olarak tan�mlanan 

Linkedin, dünya üzerinde birçok farkl� meslek sahibi insan�n siteye üye olarak 

kullanabildi� i bir sisteme sahiptir. Profesyoneller olu� turduklar� profillerde ki� isel 

bilgilerin yan� s�ra edindikleri i�  deneyimleri hakk�nda bilgi vererek benzer sektörlerde 

bulunduklar� ki� ilerle ileti� im kurabilme olana� �na sahiptir. Ayr�ca kurumlar 

olu� turduklar� sayfalarla faaliyetlerini, i�  ilanlar�n� site üzerinde yay�nlamakta ve ki � iler 

bu sayfalara ücretsiz abone olarak ilgilendikleri sektör hakk�nda güncel bilgilere 

eri� ebilmektedirler. 

Linkedin’in toplam kullan�c� say�s�, Temmuz 2011 it ibariyle 111.464.277 olarak 

istatistiklere yans�yor (http://www.socialbakers.com/linkedin-statistics). 
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Myspace: Sosyal payla� �m siteler içerisinde önemli bir yere sahip olan site 

kuruldu� u dönem ve sonras�nda özellikle müzik icra eden profesyonel ve amatör 

müzisyenler taraf�ndan kendilerini ve müziklerini duyurmak amac�yla kullan�lmaya 

ba� land�. Facebook ve Twitter’�n sosyal a� lar içerisinde çok yüksek bir yüzdeyle Pazar 

pay�n� ele geçirmesi yüzünden birkaç kez el de� i� tiren sitenin son halinde müzik, video, 

film, televizyon, ünlüler, etkinlikler, ba� l�klar, temalar kategorilerinde kullan�c�lar 

taraf�ndan payla� �lan içeriklerin takipçisi olunabiliyor. Bunun yan�nda oyun 

kategorisinde, site üzerinden oyun oynama, indirme imkân� sa� lan�rken, oyunlar 

hakk�nda tüyolar ve kar� �la� t�rmal� incelemeler yer al�yor. 

Google+: Stanford Üniversitesi’nde lisansüstü ö� renimlerini sürdürürken 

“Black Rub” isimli bir internet sayfas� kuran, Larry Page ve Sergey Brin’in amac� 

internet ortam�nda bir arama motoru yaratmakt�. 1998 y�l�na gelindi� inde ikili bu fikri 

resmiyete döktü ve günümüzde Google ad�yla bildi� imiz � irketi kurdu 

(http://www.google.com/intl/tr/about/corporate/company/). 

�çinde bulundu� umuz internet ça� �n� iyi de� erlendiren � irket, popülerli� ini 

giderek art�rd�. �nternet alan�nda gerçekle� tirdi� i birçok sat�n alma ile büyüyerek yoluna 

devam eden Google tam bir ba� ar� hikâyesi çiziyordu. Google son olarak, sosyal 

a� lar�n dünya genelinde kullan�c� say�s�ndaki inan�lm az derecedeki art��  trendinden 

kendine dü� en pay� almak üzere, 28 Haziran 2011’de Google+ isimli kendi sosyal a�  

sitesini yaratt�� �n� duyurdu. Temelindeki kullan�m özellikleri, ilk ç�kt�� � y�llar�ndaki 

Facebook’un prensibine dayand�r�labilecek bir yap�ya sahip olan Google+’ta; 

Arkada� lar, Aile, Tan�d�klar�m ve �zlediklerim ba� l�klar� ve kendi olu� turabilece� iniz 

ba� l�klar alt�nda, izlemek istedi� iniz ki� i ve kurumlar� grupland�rman�z� sa � larken, 

foto� raf, video, lokasyon ve kendi ki� isel bilgilerinizi profil sayfan�zda payla� ma 

imkan�n� da kullan�c�lar�na sunuyor. 

3.3.1.2. Wiki 

1995 y�l�nda ortaya ç�kan Wiki kavram� kitle bilincinden (collective intelegence) 

yararlanarak ve web üzerinden içerek üretimi ve yönetimi için kullan�lmaktad�r. Bu 

sistemde her ki� i herhangi bir konu ve içerik hakk�nda bilgi ekleyebilmekte ve 

de� i� tirebilmektedir. Web ortam�nda en bilinen Wiki, Wikipedia’d�r (Zafarmand, 2010: 

30).  
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2001 y�l�nda faaliyete geçen sitenin bugünkü verilerle ayl�k ziyaretçi say�s� 400 

milyondur. Yap�n�n yürümesi için destek veren 82 bin ki� i bulunmaktad�r. Kullan�c�lar� 

taraf�ndan katk� sa� lanarak olu� turulan bir internet ansiklopedisi olma özelli� ini ta� �yan 

Wikipedia’da 270 dilde 17 milyondan fazla makale yay�nlanmaktad�r 

(http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:About). 

3.3.1.3. Forum ve Sözlükler 

Forum yap�s�, internet terimleri aras�nda; sosyal a� lar, sosyal medya gibi daha 

sonradan ortaya ç�kan birçok kavram�n ba� lang�c�n� olu � turmaktad�r. Forum 

sözcü� ünün kökeni Romal�lara dayanmaktad�r ve halk�n devlet sorunlar�n� konu� mak 

ve çözüme ula� t�rmak için topland�� � yer anlam�na gelmektedir. �nternette olu� turulan 

forumlar birçok konu hakk�nda, kullan�c�lar taraf�ndan olu� turulan içerik bar�nd�ran bir 

yap�dan meydana gelmektedir. Her türlü içeri� i bünyesinde bar�nd�ran forumlar 

bulundu� u gibi, yaln�zca tek bir ilgi alan� hakk�nda payla� �mda bulunmak amac�yla 

olu� turulmu�  forumlarda mevcuttur. Kullan�c�lar üye olduklar� bu ortamlarda, forum 

yöneticisi taraf�ndan onaylanan ve aç�lan ba� l�klar alt�nda merak ettikleri ilgilendikleri 

alanlarla ilgili, tart�� ma mant�� �nda yürüyen bir a�  olu� turarak bilgiye ula� maya çal�� �r 

ve kendilerinde bulunan bilgileri bu ortam arac�l�� �yla ayn� konuyla ilgilenen di� er 

kullan�c�lara aktar�rlar. 

Sözlükler,  sözlük yöneticileri taraf�ndan yazar olarak sözlü� e kabul edilmi�  

kullan�c�lar�n; gündelik olaylardan, geçmi � ten, gelecekten, müzikten, spordan, 

siyasetten ve ya� ama dair her türlü konudan beslenerek aç�lan ba� l�klar�n alt�na, entry 

(içerik) olarak adland�rd�klar� yaz�lar�n girildi � i internet ortam�d�r. Sözlüklerde girilen bu 

entryler bir konu hakk�ndaki bilgi olabildi� i gibi aç�lan ba� l�kta, yazar�n kendi 

dü� üncesini yans�tan içerikler de olabilmektedir. 

Kutsal bilgi kayna� � olarak nitelenen Ek� i Sözlük, Türkiye ve dünyadaki ilk 

interaktif sözlük denemesidir. �çeri� i tamamen internet kullan�c�lar� taraf�ndan 

olu� turulan ve geni� leyen Sözlük, 15 � ubat 1999 tarihinde amatör bir giri� im olarak 

ortaya ç�km�� t�r. Günümüzde oldukça zengin bir yazar kadrosuna sahip olan Ek� i 

Sözlük, dünyan�n en kaliteli ve iyi bloglar�ndan biri olarak kabul edilmektedir. Ek� i 

Sözlük, “öznel tan�mlardan” olu� an bir imece sözlüktür. Üyeler yeni madde ba� l�klar� 

girebildi� i gibi, var olan medde ba� l�lar�n� alt�na, konuyla ilgili kendi bilgilerini, 

görü� lerini, deneyimlerini, esprilerini yazabilmekte ve ba� ka maddelere gönderme 
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yapabilmektedirler 

(http://ege.academia.edu/MehmetYak%C4%B1n/Papers/285548/Bir_Reklam_Mecrasi_

Olarak_Eksi_Sozluk). 

Ek� i Sözlük’ün kurulmas� ve ba� ar�s�n�n ard�ndan ayn� yap�da birçok sözlük 

yay�na ba� lam�� t�r. Bunlar aras�nda en bilinenler; Uluda�  Sözlük, �tü Sözlük, �nci 

Sözlük olarak s�ralanabilir. 

3.3.1.4. Podcast 

�nternet üzerinden yay�n� yap�lan ses veya video dosyalar�d�r. Kullan�c�lar bu 

servislere abone olarak ilgili yay�nlar� sürekli takip edebilmektedir. Ses dosyalar�n� 

sunan servislere Podcast, video dosyalar� Videocast olarak adland�r�lsa da, bu yay�nlar 

genel tabirle Podcast olarak dile yerle� mi� tir (Zafarmand, 2010: 30). 

Podcast yay�nlar�, özellikle bas�n yay�n kurulu � lar� taraf�ndan kullan�lmakta, bu 

sayede aboneleri, bu kurulu� lar�n yay�n ve yay�mlar�n� kurumlar�n belirledi � i gün ve 

saatte takip etmek yerine kendi istedikleri zaman diliminde takip edebilmektedirler. Bu 

yay�nlardan yararlanmak için internet üzerinden podcast servisi sa� layan hizmetler 

kullan�labilmektedir. 

3.3.1.5. Bloglar 

Ki � isel ve Toplu Bloglar: Blog, internet sitesinden ba� ka bir � ey de� ildir. 

Ama bir konu hakk�nda tutkulu olan ve dünyaya uzmanl�k alan�n� anlatmak isteyen biri 

taraf�ndan yarat�lan ve devam ettirilen özel bir tür sitedir. Bir blog yükselme ve 

dünyayla ileti� im kurma çabas�nda olan “bir” ki� i taraf�ndan yaz�l�r. Ama (birkaç ki � i 

taraf�ndan yaz�lan) grup bloglar� ve hatta bir bölüm veya bütün bir � irket taraf�ndan 

yaz�lan (bireysel ki� ilik özellikleri ta� �mayan) kurumsal bloglar da vard�r. � imdiye kadar 

en çok kullan�lan blog türü ise ki� isel olanlard�r (Scott, 2010: 68). 

Temasal Bloglar: Belli bir alanda yaz�lar�n gönderilerin yer ald�� � , belirli 

konuda uzman ki� iler taraf�ndan yaz�lan ve düzenlenen bloglard�r. Bu blog türlerinin 

yaratmak ki� isel ve toplu bloglara oranla daha zordur fakat kullan�c�s�na getirisi daha 

fazla olmaktad�r. Bilgi birikimi aç�s�ndan belli bir kitleye hitap etti� i için temasal bloglar 

reklam pazar� aç�s�ndan daha çok ra� bet görürler. Politika, pazarlama, yemek, 
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ekonomi, internet, tasar�m, foto� raf, programlama dilleri, blogger temalar� gibi farkl� 

içerikleri kendine konu edinen birçok blog mevcuttur (Say�mer, 2010: 62).  

Blog kavram� Türkçe’ye, tam olarak anlam� kar� �lamasa da, dijital günlük 

olarak çevrilebilir. Blog kullan�c�lar� ya da yazarlar� olarak da adland�r�labilecek olan 

bloggerlar�n artmas� ve bloglar�n 1990’l� y�llar�n sonlar�nda popülerle� mesiyle, internet 

üzerinde kendi bloglar�n� açmak isteyen kullan�c�lar için birçok ücretsiz blog sayfas� 

sa� lay�c�s� piyasada yer ald�. Blogspot, Blogger, Googleblog,blogspot bunlardan 

birkaç�d�r. Kendi ilgi alan� ve meslekleri hakk�nda yazan blog sahipleri oldu� u gibi 

gündemden al�nt�lar yapan blog sahipleri de vard�r. 

Bloglar�n, popüler olmas�n� ve takipçi say�s�n� art �rmas�n� sa� layan özellikler 

aras�nda en çok birle� ilen nokta, düzenli olarak sayfan�zda içerik üretiyor olman�za 

ba� lan�yor. Bloglar�n pazarlama arac� olarak kullan�lmaya ba� lanmas� popülerliliklerini 

art�rmas�yla do� ru orant�l�d�r. Piyasaya yeni ç�kan bir ürün hakk�n da, o ürünün alan�yla 

ilgili blog sayfas� olan bir yazar taraf�ndan yap�lan yorumlar�n binlerce ki� i taraf�nda 

okunuyor olmas�, markalar�n blog sahipleriyle i� birli� ine gitmesini sa� lamakta;  bir tür 

reklam anla� mas� tap�lan blog sahibi, ilgili markan�n piyasaya ç�kan ürünüyle ilgili blog 

sayfas�nda ürünü tan�tan ve avantajlar�ndan bahseden yaz�lar yazmaktad�r. Bu 

yakla� �m bloglar�n bir gelir kap�s� olarak da görülmesini  sa� lam��  ve birçok ki� i birden 

fazla konuyla ilgili blog sayfas� yazarak bu durumdan faydalanma yoluna gitmi� tir. Bu 

durum yeni medya kavram�n�n ekonomik anlamda da önemini ortaya koyarken, internet 

kullan�c�lar� aras�ndaki bilgi al� � veri� inin ve ürünler hakk�nda kullan�c�lar� taraf�ndan 

yap�lan yorumlar�n, ürünü tercih edebilecek hedef kitle üzerinde ne kadar etkili 

olabildi� ini göstermektedir. 

Bloglar� pazarlama arac� olarak kullanman�n üç yolu (Scott, 2010: 72): 

·  Milyonlarca insan�n siz, içerisinde sat��  yapt�� �n�z pazar, � irketiniz ve 

ürünlerinizle ilgili neler söyledi� ini görmek. 

·  Ba� ka insanlar�n bloglar�na yorumlar yazarak bu konu� malara kat�lmak. 

·  Kendi blogunuzu yarat�p, yazarak bu konu� malara ba� lamak ve 

konu� malar� � ekillendirmek. 
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Twitter: Site üzerinde olu� turulan profil ile yine site üzerinde profil olu� turan 

di� er gerçek ve tüzel ki� ilerin payla� t�� � iletilerin takip edilebildi� i Twitter’�n en belirleyici 

özelliklerinden biri, takipçilerinizle bir seferde payla� aca� �n�z iletinin en fazla 140 

karakter içermesi gereklili� i. Bu özelli� iyle Twitter, sosyal medya mecralar� içerisinde 

mikroblog olarak adland�r�lan grupta yer almaktad�r. Özellikle ünlü ki� ilerin site 

taraf�ndan hesaplar�n�n tescillenmesi ile hayranlar� taraf�ndan yo� un olarak izlenmesini 

sa� layan Twitter, ayr�ca Twitpic ad�yla açt�� � ba� ka bir site arac�l�� �yla foto� raf 

payla� �m�n� da olanakl� hale getirmi � tir. Twitter, kurulmas�n� izleyen dönemde kurumlar, 

markalar taraf�ndan mü� terilerle birebir ileti� im kurma arac� olarak kullan�l�rken, 

televizyon, radyo, internet siteleri gibi ileti� im mecralar� taraf�ndan hem bilgi payla� �m� 

hem de kullan�c� yorumlar� alabilmek ad�na aktif olarak kullan�lma yoluna gidilmi�  ve bir 

kitle ileti� im ve pazarlama arac� haline de gelmi� tir.  

Twitter’�n Temmuz 2011 itibariyle dünya çap�nda 200 milyon civar�nda 

kullan�c�s� bulunuyor (http://en.wikipedia.org/wiki /Twitter). 

3.3.1.6. �çerik Payla � �m� 

�nternet kullan�c�lar� taraf�ndan; resim, video, yaz�, lokasyon gibi içeriklerin 

payla� �lmas�nda kullan�lan sosyal medya kanallar�na içeri k payla� �m siteleri 

denilmektedir. �çerik payla� �m� özelli� i ta� �yan sitelerin genel hizmet e� ilimi, içerik 

türlerinden spesifik olarak bir tanesinin payla� �lmas� yönünde olmaktad�r. 

Youtube:  2005 y�l�nda kurulan site, internet üzerinden video izleme ve 

payla� ma hizmeti sunmaktad�r. Videolar� izlemek için siteye üye olmak gerekmiyor 

ancak siteye ücretsiz üye olan kullan�c�lar, kendi çektikleri veya payla� mak istedikleri 

herhangi bir videoyu da siteye yükleyip yay�nlayabiliyor. Bunun yan�nda kurumlar site 

üzerinde kendilerine ait olu� turduklar� sayfalar üzerinden video yay�n� yapabiliyor. 

Türkiye’de de oldukça yo� un bir kullan�c� kitlesi bulunan Youtube, belli dönemlerde 

yay�nlanan videolar�n içerikleri dolay�s�yla mahkeme karar�yla Türkiye üzerinden 

eri� ime kapat�ld�. Bu durum ülkedeki internet yay�nc�l� � � ve bu yay�nlara uygulanan 

sansürlerle ilgili tart�� malar� da beraberinde getirdi. Youtube, yapt�� � aç�klamalarda site 

yönetimi taraf�ndan yap�lan incelemelerde yay�nlanan videolarda sak�ncal� bir içeri� e 

rastlanmad�� �n� bildirdi ve videolar� siteden kald�rmay� reddet ti. Daha sonra ba� lan�lan 

bir uygulamayla, kullan�c�lar�n ve site ziyaretçilerinin sitedeki tüm video içerikleriyle ilgili 

yorum yapabilmesini ve � ikâyette bulunmas�n� sa� layan bir sistem kuruldu. Bu 
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uygulamadan sonra belli say�da � ikâyet içeren videolar sistem taraf�ndan kald�r�l�rken, 

kullan�c�lar taraf�ndan sak�ncal� olarak i � aretlenen baz� içerikleri izlemek içinse siteye 

üye olmak gerekiyor. Youtube, son olarak Google taraf�ndan sat�n al�nd�.  

Flickr: Foto� raf payla� �m� için en çok kullan�lan servislerden biridir. 2005 

y�l�nda Yahoo taraf�ndan 30 milyon dolar maliyetle olu� turuldu. Site kullan�c�lar� siteye 

yükledikleri foto� raflar�n payla� �m�n� kendi istekleri do� rultusunda 

s�n�rland�rabilmektedir. Site içinde olu� turulan birçok grupta kurumlar, ki� iler, ilgi 

alanlar�yla ilgili foto� raf sayfalar� bulunmaktad�r (Zafarmand, 2010: 33). 

Yfrog: 2009 y�l�nda kurulan sitede, kullan�c�lar�n sitede payla� t�klar� foto� raf 

ve videolar�n linkleri Twitter’da e�  zamanl� olarak yay�nlanabiliyor. Özellikle mobil 

payla� �mlarda s�kça kullan�lan bu foto� raf ve video payla� �m servisi, mobil cihazlara 

yüklenen k�sayol tu� lar� arac�l� � �yla d�� ar�da çekilen bir foto� raf� an�nda kullan�c�n�n 

profilinde payla� mas�n� sa� l�yor. 

Foursquare: Lokasyon bazl� sosyal payla� �m arac� olarak adland�r�lan 

Foursquare, Mart 2009’da Dennis Crowley ve Naveen Selvadurai taraf�ndan geli� tirildi 

ve yat�r�mc�lar�n yard�m�yla hayata geçirildi. Dünya genelinde 10 milyonun üzerinde 

kullan�c�s� olan sitenin, check-in (lokasyon payla� �m�) olarak adland�r�lan özelli � inin 

günlük kullan�m say�s� 3 milyon. Bu say� toplamda 750 milyonu buluyor 

(https://foursquare.com/about).  

Site, kullan�c�lar�n mobil telefonlar� ve bilgisaya rlar� arac�l�� �yla bulunduklar� 

yeri Foursquare kullanan di� er arkada� lar� ile payla� malar� esas�na dayan�yor. 

Kullan�c�lar, herhangi bir yerin (ev, okul, i� yeri, cafe, ma� aza, benzin istasyonu vs.) 

adres bilgileri ve içeri� i hakk�nda bilgi girip bir istasyon olu� turabildikleri gibi di� er 

kullan�c�lar taraf�ndan olu � turulan yerlerde de check-in i� lemi yapabiliyorlar. Küçük 

sermayeli kurumlar�n ve büyük i� letmelerin de kendi kurumlar�n�n lokasyonunu 

belirterek yaratt�klar� istasyonlarla dâhil olduklar� bu sitede daha önce bu bölgede 

check-in olan kullan�c�lar�n, sayfan�n alt�ndaki bö lümde yer alan comment (yorum) 

alan�nda mekanla ilgili yazd�� � iletiler sayesinde gidilen yer hakk�nda bilgi edinmek de 

mümkün oluyor. Ayr�ca bir yerde en çok check-in olan kullan�c� “Mayor” unvan�n� al�yor, 

yani o mekanda en çok bulunmu�  olan kullan�c� unvan�n� kazan�yor. Site bir kullan �c� 

taraf�ndan ne kadar çok kullan�l�r ve ne kadar çok check-in i� lemi yap�l�rsa, profilinde o 

ki� iye atfedilen özelliklerin say�s� ve kullan�c�n�n p uan� da o kadar art�yor. Kullan�c�lar 
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aras�nda bu � ekilde rekabet yarat�larak sitede geçirilen sürenin de art�r�lmas� 

sa� lan�yor.  

3.3.1.7. RSS 

K�saltman�n Türkçe kar� �l�� �, “Gerçekten Basit Da� �t�m” veya bir ba� ka 

�ngilizce aç�l�m olan, “Rich Site Summary” den çevirirsek de “Zengin �çerikli Site 

Özetidir”. Sözü edilen iki aç�l�mda, haberlerin kullan�c�ya en k�sa yoldan iletilmesi 

mant�� �ndan yola ç�karak tan�mlanm� � t�r (Zafarmand, 2010: 35). 

RSS, yo� unlukla haber sa� lay�c� siteler taraf�ndan sa� lanan bir hizmettir. RSS 

özelli� i, e-postalar okunurken ya da siteler dola� �l�rken kaybedilen zaman� önleme 

amac�yla, iletilerin k�sa ba� l�klar halinde kullan�c�ya özet ak� � � olarak direkt ula� t�r�lmas� 

mant�� �nda çal�� maktad�r. Haber sitelerinin yan� s�ra; kurumlar, markalar ve birçok 

farkl� içeri� e sahip olan internet siteleri, sitelerindeki güncellemeleri, haber özetlerini ve 

duyurular� bu yöntemle abonelerine iletmektedir. Bu özelli� i bünyesinde bar�nd�ran 

internet sitelerinde RSS hizmeti verdi� ine dair bir logo bulunmaktad�r. 

3.3.2. Aç�khava Yeni Medya Mecralar� 

Yeni medya mecras�n�n aç�khava reklamc�l� � �nda kullan�m � ekilleri, daha önce 

dü� ünülmemi�  yöntem ve yollarla insanlara ula� an, bunun yan�nda insanlar�n tepkisini 

de ölçebilen, etkile� imli mecralara verilen genel isimdir. Bu kategoriyi s�n�fland�rmak 

tam olarak mümkün de� ildir; çünkü bu mecralara her gün bir yenisi eklenebilmektedir. 

Bu medya türünün adland�rmas�n�n ba� �nda, “Yeni” s�fat�n�n var olmas� da bundand�r. 

3.3.2.1. Gerilla Uygulamalar 

Gerilla reklam kavram� dilimize 1990’l� y�llar�n ba� lar�nda girdi. Amac� en az 

kaynakla en yüksek beklentiyi kar� �lama denklemine dayan�r. Geleneksel olmayan 

ortamlarda, beklenmedik yöntemlerle, en az bütçeli yat�r�mlarla en fazla geribildirimin 

al�nd�� � pazarlama etkinlikleri ve stratejileri bütünüdür. Geli� en bilgi ve teknolojinin 

yard�m�yla, etki gücü daha yüksek tekniklerin ba� �nda gelmektedir. Gerilla, sözcük 

kökeni �spanyolcadan gelir ve küçük sava�  di� er anlamlar� ise vur-kaç eylemleri ile 

kitlesel � ok ve psikolojik etki yaratan küçük kümeler anlam� ta� �r. Bu kümeler ani ç�k��  

yaparak herkesi � a� �rt�r ve geldikleri gibi yok olsalar da etkileri uzun soluklu olur. Bu 

sözcü� ün ilk kez kullan�l�� �, Napolyon zaman�nda �spanya kral ailesini tahtan indirerek 
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karde� ini getirdi� inde buna kar� � ç�kan halk�n silahl� isyan�na ve isyanc� tak�mlar �na 

verilen ‘guerilla’ ismiyle olmu� tur. Bu reklamc�l�k türünü ilk ortaya atan ise, Jay Conrad 

Levinson’d�r. Marlboro, sadece bir kad�n sigaras�yken, yaln�zca erkeklere özel sigaraya 

dönü� türmeden, kovboy ve at figürleriyle dünyan�n en tan�nm��  markas� k�lm�� t�r. 

Özetle Gerilla Reklamc�l�k ya da bir ba� ka ad�yla Gerilla Sald�r�s� meydan okuyucu, 

küçük, dönemsel, � a� �rt�c� sald�r�larda bulunarak, rakibinin moralini b ozmaya ve onu 

bitkin, yorgun, tedirgin ve bezmi�  k�lmaya çal�� �r. Amaç tutunacak bir yer yakalamakt�r. 

Bu stratejide fiyat indirimi, yo� un tutundurma kampanyalar� düzenleme, de� i� ik yasal 

eylemler uygulanabilir. Ancak bütünüyle geni�  bir sald�r� dü� ünülmelidir (Sezer, 2009: 

110). 

3.3.2.2. Ambiyans Uygulamalar 

Kitleye ve topluma ula� �lmak istenen ortam�n özellikleri kullan�larak mesaj�n 

iletilmesi yoluyla gerçekle� tirilen ve reklamc�l�k alan�nda son y�llarda s�kça 

uygulamalar�na rastlad�� �m�z uygulamalara verilen isimdir. 

�ngiltere’de 1999 y�l�nda “Ambient Media” terimi ile reklam dünyas�nda büyük 

de� i� imler oldu. Bir gün içinde binlerce mesaja, yüzlerce reklama maruz kalan 

tüketicilerin zihnine küçük bir çentik atabilmek, art�k � irketler için çok zor bir hale 

gelmi� ti. Bu ortamda mesaj�n iletinin çevresiyle olan ba� lant�s� ve çevrenin al�c� 

üzerindeki etkisi göz önüne al�narak yeni reklam mecralar� aray�� � ortaya ç�kt�. Bu yeni 

reklam mecralar�na da �ngilizler 1998 y�l�nda yeni bir isim buldular “Ambient Media” 

(http://www.bilgicagi.com/Yazilar/450-kotu_reklam_disari_inovatif_medya_iceri.aspx). 

Ogilvy reklam ajans�n�n, Arjantin’de Budweiser için gece kulüplerinde 

haz�rlad�� � bir uygulama, futbol ve gece hayat� aras�nda bir seçim yapmak zorunda 

kalan futbol a� �� � Latin Amerika erkekleri için, yeni bir seçenek olarak hizmetlerine 

sunulmu� . 
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� ekil 25: Budweiser Poolball Uygulamas� 
Kaynak: http://www.marketingturkiye.net/futbolardo-%E2%80%93-budweiser-

poolball-ambient-reklam/, 05.08.2011. 

3.3.2.3. �nteraktif Pazarlama Uygulamalar� 

Aç�khava ortam�nda kitlelere ula� man�n bir di� er yolu, yeni kanallar ve 

teknolojinin de yard�m�yla etkile� imli bir ileti� im yürütme üzerine kurulmaktad�r.  

�nsanlar�n tepkinsi an�nda ölçülebildi� i bu tür uygulamalar kitlenin zihninde ve 

bilinçalt�nda olumlu yans�malar yaratmak ve özellikle fark�ndal�k yaratmak için 

kullan�lmaktad�r. 

Kent Ekranlar�: � ehirlerin kalabal�k noktalar�na yerle� tirilen ve bilgi ekran� 

olarak da adland�r�lan bu mecralar, günlük � ehir ya� am� hakk�nda bilgi ak�� �n�n yan� 

s�ra (hava durumu, toplu ta� �ma, eczane, sinema vs.) ekranlar� kiralayan 

reklamverenler taraf�ndan tüketicilere ula� mak için de kullan�lmaktad�r. 

Bu ekranlar ayr�ca sat��  noktalar�, al�� veri�  merkezleri gibi toplumun tüketim 

ihtiyaçlar�n� kar� �lad�� � noktalara da kurulmakta ve hedef kitleyle ileti� im kurulmaktad�r. 
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� ekil 26: Dokunmatik Ekran 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, Beyo� lu, �stiklal Caddesi, 2011. 

�nteraktif Etkinlik Noktalar�: Festival alanlar�, � ehir meydanlar�, al�� veri�  

merkezleri gibi toplumun yo� un olarak bulundu� u sosyal ya� am�n canl� oldu� u 

yerlerde, markalar ve kurumlar taraf�ndan gerçekle� tirilen etkinliklerde kitlenin markayla 

etkile� ime girmesi amac�yla yap�lan etkinliklerdir. Bu tarz etkinlikler için ayr�lan 

alanlarda markan�n, kurumun haz�rlad�� � interaktif oyunlara sa� lanan kat�l�mla 

tüketicinin zihninde fark�ndal�k ve etki yaratmak hedeflenir. Etkinlik boyunca sa� lanan 

kat�l�mlar sayesinde ba� ar�l� kat�l�mc�lara ödüller verilerek marka veya ku rum ile tüketici 

zihni aras�nda olumlu bir ba�  kurmaya çal�� �l�r. 

Aç�khavada interaktif reklam uygulamalar�nda oyun içerikli etkinliklerin yan� 

s�ra sosyal medya ile bütünle� tirilmi�  yöntemler de kullan�lmaktad�r. Etkinlik alanlar�nda 

kurulan kiosklar ve ekranlar yard�m�yla etkinlik alan�nda gerçekle� tirilen eylem 

kullan�c�n�n sosyal a � lardaki hesab�na gönderilerek marka veya ürün ile kullan�c� 

aras�nda ba�  olu� turulmas� sa� lan�rken kullan�c�n�n sosyal a � daki çevresi de bu 

eylemden haberdar edilerek ileti� im çal�� mas� bir bütüne yay�lmaktad�r. 

A� �zdan A � za Pazarlama: Word Of Mouth marketing olarak adland�r�lan yeni 

nesil pazarlama yöntemlerinden a� �zdan a� za pazarlama süreci, bir ürünü veya hizmeti 
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sat�n alma e� ilimi gösteren tüketicinin karar�n�, ürünü veya hizmeti daha önce 

deneyimlemi�  olan tüketicilerin yayd�klar� ve payla� t�klar� fikirler do� rultusunda 

vermesiyle gerçekle� ir. 

Bu sayede ürünü ilk kez alacak olan ki� i ara� t�rma yapma için zaman 

harcamak zorunda kalmadan ve riske girmeden sat�n alma karar�n� verebilmektedir. Bu 

� ekilde elde edilen bilgiler markan�n kendisinin stratejik olarak planlad�� � reklam 

uygulamalar�na göre hedef kitlenin gözünde daha güvenilir bir özellik ta� �r. Böylece 

geleneksel yöntemlerle yap�lan pazarlama uygulamalar�n�n yo� un mesaj kar�� �kl�� � 

etkisinden ar�nd�r�lan tüketicinin dikkatinin çekilmesi sa� lan�r. Sözlü pazarlama 

uygulamalar�n�n h�zla yay�lmas�n� sa � layan teknolojik yeniliklerin getirdi� i avantajlard�r. 

Markayla ilgili fikirlerin elektronik ortamda yay�lmas�nda ula� �lan h�z viral/virütik 

pazarlama anlay�� �n�n ortaya ç�kmas�n� sa � lam�� t�r. WOMMA (Worf Of Marketing 

Association- A� �zdan A� za Pazarlama Derne� i)  viral pazarlamay�; genellikle elektronik 

yollarla h�zl� bir yay�lma davran� � � gösteren, ba� kalar�na aktarmak ya da ba� kalar�yla 

payla� mak amac�yla tasarlanm��  e� lendirici, ilginç ya da bilgilendirici mesajlar�n 

yarat�lmas� olarak tan�mlamaktad�r (Elden, 2009: 544-546). 

A� �zdan a� za pazarlaman�n etkisinin fark�nda olan markalar�n insanlar� 

yanlar�nda ta� �d�klar�, sokaklardaki mecralar ve di � er her türlü teknolojik imkanla 

dürtüyor olmas� insanlar�n art�k sanal ya� amdan gerçe� e bir yöneli� e girmesine neden 

oldu� u görülmektedir. Bunun yan�nda a� �zdan a� za pazarlaman�n insanlar�n gerçek 

ya� ama dönü�  karar� sürecinde gösterece� i reaksiyon, bu kavram�n gelece� ini ve 

kusurla� mas�n� sa� layabilecek niteliktedir (Taylor, http://allthings.womma.org/). 

3.4. YEN� MEDYA YÖNTEMLER�N�N KULLANIMI 

Konumland�rma stratejisinde genel yakla� �m yeni ve de� i� ik � eyler yaratmak 

de� il, zihinde mevcut olanlar� yönlendirmek ve yine var olan birtak�m ba� lant�lar� 

yeniden düzenlemektir. Bugünün pazar ortam�nda, geçmi� te i� e yarayan stratejiler 

etkin sonuç verememektedir. Art�k çok fazla say�da ürün, üretici, kurum ve pazarlama 

çal�� malar� vard�r. Tüketici bu mesaj yo� unlu� u içerisinde i� ine yarayacak olan� 

seçmekte zorlanmakta ya da sa� l�kl� seçim yapabilmek ad�na gerekli mesajlar� do� ru 

alamamaktad�r. Hedef kitlemize ula� abilmek için bu anlama karga� as� içerisinde 

kendimizi anlaml� bir yere konumland�rmal� ve do� ru stratejilerle yola ç�kmal�y�z (Elden, 

2007: 71). 
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Farkl� yazarlar taraf�ndan dillendirilen 7 farkl� ürün konumland�rma yöntemi 

(Parente, 2006: 145): 

·  Ürün karakteristi� inden yararlanarak veya tüketici yararlar� gözetilerek. 

(Lee Jeans “size uyan markad�r”) 

·  Fiyat-kalite ili� kisinden yola ç�karak. (Sears “de� er” ma� azas�d�r.) 

·  Ürünün uygulamay� önerir. (Cortraid kremleriyle “ka� �nt�dan kurtulun”.) 

·  Kullan�c� yoluyla. (Trix “çocuklar içindir”.) 

·  Ürün segmentiyle. ( Dove yaln�zca sabun de� ildir, cildinizi korumak 

içindir.) 

·  Kültürel yap� vas�tas�yla ( Harley-Davidson, “Amerika’da do� du”.) 

·  Rekabetçi yakla� �m yoluyla. (Avis kendini Hertz ile konumland�r�r.) 

Temel konumland�rmaya karar verildikten sonra i�  art�k reklamc�lar�n ve 

reklam yazarlar�n�n becerisine ve nas�l bir mesaj stratejisi izleyeceklerine kalm�� t�r. 

Bir � eyleri seyircinin hayal gücüne b�rakmak, reklamc�l�k sektöründe geni�  

çapta benimsenmi�  bir anlay��  de� ildir. Claude Hopkins’in Reklamc�l�k Bilimi ve Rosser 

Reeves’in Reklamc�l�kta Gerçeklik adl� kitaplar�ndan esinlenerek, reklamc�lar senelerdir 

seyircilerine ne dü� ünmeleri gerekti� ini söylemi� lerdir. Sonra tekrar tekrar bunu 

yinelemi� ler, her seferinde bir öncekinden daha yüksek sesle ve hep hedef seyircinin, 

mesaj� anlamas� için yüzüne tokat gibi çarp�lmas�n�  gerektirecek kadar aptal oldu� u 

varsay�m�yla hareket etmi� lerdir. Howard Gossage, sektörün ç�kt�s�n�n büyük k�sm�n� 

olu� turan bu tek yönlü ve iç bay�c� düstura kar� � ç�kan ilk reklamc�lardan biri olmu� tur. 

Gossage bundan 40 y�l önce, reklamc�l�kta çift yönlü ileti� im prensibini benimsemekte 

ve hedef tüketici kitlesiyle ili� kiler yarat�p, etkile� im do� urabilecek � ekilde tasarlanm��  

reklam kampanyalar� yaratm�� t�r (Elden, 2009: 355). 
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Mal/Hizmeti Konumland�rma 

Yöntemleri 

 
Yeniden Konumland�rma Yöntemleri 

·  Pazarda ilk olmak 
·  Pazarda ürüne tek hale 
getirmek 
·  Pazarda lider olarak 
konumlanmak 
·  Pazar liderine göre 
konumlanmak 
·  Kar� � yer (rakiplerinin 
konumlar�na göre) 
·  Rakibi yeniden konumlamak 
·  Üretici i� letmenin imaj�n� 
kullanmak/üretim dal�n�n 
geni� letilmesi 
·  Ürün/hizmeti adland�rma 

 

·  Ürün içeri� ini de� i� tirmek 

·  Fiziksel de� i� iklik yapmak 

·  Kullan�m alan�n� de� i� tirmek 

·  �maj de� i� ikli� i yapmak 

 
Tablo 2: Konumland�rma Stratejisinde Kullan�lan Yöntemler 

Kaynak: Müge Elden, Reklam ve Reklamc�l�k, Say Yay�nlar�, �stanbul, 2009. 

Yeniden konumland�rman�n gereklili� i dü� ünüldü� ünde � öyle bir aç�klama 

uygun olabilir; ayn� canl�lar gibi markalar da, do� up büyüyor, pazarda kendine bir yer 

ve tüketiciler edinip sonra da pazardaki yerlerini kaybedip yok olma sürecine giriyorlar. 

Ayakta kalmay� ba� aranlar ise pazarlama tekniklerini geli� tiren ve de� i� en düzene ayak 

uyduranlar oluyor. Yeniden konumland�rma, konumland�rma stratejisine göre 

uygulamas� daha zor bir süreç ve planlama sürecidir. Bunun en büyük nedeni bir 

markan�n y�llar boyu tüketiciler üzerinde yaratt� � � alg�y� de� i� tirmenin zorlu� u ve bu 

yolda kar� �la� �lacak olan zorluklard�r. Yine de gerekti� i ortam ve ko� ullarda do� ru bir 

yeniden konumland�rma stratejisi ile yeni bir enerji yaratmak ve ba� ar�l� olmak elbette 

mümkündür (Atc�lar, 2006: 79). 

Yeniden konumland�rmay� dört temel strateji üzerinde oturtmak mümkündür 

(Atc�lar: 2006: 79): 

·  Ürün içeri� ini de� i� tirmek: “Yenilenen formülüyle”, “Sizin için yenilendi” 

gibi sloganlar ürün içeri� indeki yenilikleri ve geli� meleri ifade eder. 

·  Fiziksel De� i� iklik Yapmak: Yeniden konumland�rman�n bir ba� ka 

uygulanma � ekli ürün içeri� inde de� il de fiziksel görünüm de bir tak�m de� i� iklikler 

yapmaktan geçer. Ürünün tasar�m�, d��  görünü� ü, ambalaj� vs. 
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·  Kullan�m Alan�n� De� i� tirmek: Yeniden konumland�rmada kullan�lan bir 

di� er yöntem ürünün kullan�m alan�n�n de� i� tirilerek farkl� bir kategoride an�lmaya 

ba� lanmas�d�r. Elektrik süpürgelerinin evinizin havas�n� temizleme özelli� i gibi. 

·  �maj De� i� ikli� i Yapmak: �maj de� i� ikli� i ürünün tüketici taraf�ndan 

alg�lan��  � eklinin de� i� mesi anlam�na gelmektedir ki bu yap�lmas� en güç 

de� i� imlerden biridir. Olgun görünen bir markay� gençlere hitap edecek � ekilde yeniden 

konumland�rmak buna örnek gösterilebilir. 

Konumland�rma stratejileri markay� ve ürünü çok dikkatli dü� ünülmesi ve 

irdelenmesi gereken süreçlerdir. Büyük bütçeler gerektirdi� i gibi uygulanabilirli� i ve 

tüketicide yarat�lacak alg�n�n do� uraca� � sonuçlar markan�n ürün ya� am döngüsündeki 

do� ma ve ya� am sürecini uzatabilece� i gibi negatif bir etki halinde yok olma sürecine 

de sürükleyebilir. 

Organizasyonun mesajlar�n� iletmek için sadece medya ve pahal� reklamc�l�� a 

bel ba� lama engeli ortadan kalkal� çok oldu. Büyük medya hala önemli ama yetenekli 

pazarlama profesyonelleri iddial� mesajlar olu� turup bunlar� internet arac�l� � �yla 

do� rudan dünyaya anlat�yorlar. Ürün satmay� devasa reklam giderleri kar� �l�� �nda 

gerçekle� tirmek art�k geçmi� te kalan bir ak�ld�r (Scott, 2010: 51). 

�nternet, reklamc�l�� � da derinden etkilemeye ba� lam�� ken, medya yay�n ve 

yay�m kurulu� lar� bu de� i� ime ayak uydurman�n tela� � içerisinde, dünya sava� lar�na 

neden olan, pazardan ne kadar pay alabilirim kayg�s�yla ne yapacaklar�n� bilmez bir 

halde, var olup olmad�klar� bile bilinmeyen internet ve dijital pazarlama uzmanlar�n� 

kadrolar�na katmak ad�na yar�� a çoktan giri� tiler bile. Bu ortamda dijital dünyada 

konumlama stratejileri de, geleneksel medya kanallar�na göre çok daha de� i� ken bir 

yap�da olan bu mecrada deneme yan�lma yöntemiyle olu� turulurken, ayakta kalan 

stratejiler bu ça� �n ba� lang�c�n�n yaz�l� kaynaklar�n� olu � turacaklard�r. 

 Konumland�rma stratejisinin temelinde yatan yöntemler: (Engel ve di� erleri, 

1991: 236-237’den aktaran Elden, 2007: 72): 

·  Rakipleri Tan�mlamak 

·  Rakiplerin Nas�l Alg�land�� �n� ve De� erlendirildi� ini Belirlemek 
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·  Rakiplerin Konumunu Saptamak 

·  Tüketiciyi Analiz Etmek 

·  Uygun Konumu Belirlemek 

·  Belirlenen Konumun Tüketici Taraf�ndan Nas�l Alg�land�� �n� �zlemek. 

Konumland�rmada rakipler ve tüketici ürün say�s� art�� � sürece geçerlili� ini 

korumaya devam edecek gibi görünüyor. Özellikle analiz etmenin çok daha kolay ve 

sa� l�kl� yap�labildi � i bir ortam olan internette verilerin do� ru de� erlendirilmesi, etkili 

stratejileri yaratmada kilit rol oynayacakt�r. 

Bütün insanlar�n ve organizasyonlar�n, kar amaçl� olmayan kurulu� lar�n, rock 

gruplar�n�n, politik bir görü� ü savunan gruplar�n, � irketlerin, ba� �ms�z dan�� manlar�n, 

kendilerini internette önemli bir konuma yükseltme gücü vard�r (Scott, 2010: 54-55). 

�nternet d�� �ndaki yeni medya mecralar�n�n bu süreçte katk�s�n� n, geleneksel 

medya mecralar�n�n y�llar baz�nda ç�kar�lan istatis tiklerine bak�ld�� �nda, kampanyan�n 

ana unsuru olmaktan çok destekleyici yan unsur özelli� ini sürdürüyor olabilece� ini 

söylemek yanl��  olmaz. Reklamc�l�k ve di� er i�  kollar�na bak�ld�� �nda ana iskeleti 

olu� turan bir unsura ve ham maddeye rastlars�n�z, in� aatç�l�kta bu unsur zamanla 

yerini a� açtan betona b�rakm�� t�r. Tekstilde ise y�llar önce terzilik anlam ta� �rken 

� imdiki süreç tasar�m� ön plana ç�karmaktad�r. Reklamc�l�kta ise bu sürecin tv 

reklamc�l�� �ndan, internet reklamc�l�� �na devredilece� ini öngörebiliriz. Bunu 

destekleyecek yan unsurlar ise, yeni medyan�n di� er mecralar� olacakt�r. 

Coca Cola ve Mentos’un 2006 y�l�nda internette yay�nlanan videosu dünya 

çap�nda bir fenomen haline dönü� meyi ba� ard�. Bir evde gerçekle� tirilen bu çekimde 

kola kutusuna at�lan � eker � i� eden muazzam bir köpük f�� k�rmas�n� sa� l�yordu. ��  bu 

video internette milyonlarca kez izlendi ve a� �zdan a� za yay�ld�. Yaratt� � � reklam etkisi 

Mentos’un y�ll�k reklam bütçesini a� �yordu. Reklamc�lar�n kar� �s�na, Yeni Medya’y� 

niçin ve nas�l kullanmalar� gerekti� ini anlatan mükemmel bir örnek ç�km�� t�. Sadece bu 

örnek bile bilgi ve ileti� im teknolojilerindeki geli� melerin, internet ve mobil cihazlar gibi 

Yeni Medya kanallar� arac�l� � �yla tüketiciler ve genel kültür üzerinde ne kadar önemli 

etkiler yaratabilecek güce sahip oldu� unu göstermeye yetiyordu (Spurgeon, 2008: 1-2). 
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Al�c�lar�n�za onlar�n duymak istedi � i türde bir içerik üretmek ve kendinize ni�  

bir kitle olu� turmak üzerinde dü� ünülmesi ve uygulanmas� gereken bir süreçtir. 

Al�c�lar�n�z� grupland�rmak her zaman i � inizi kolayla� t�racakt�r. Böylelikle onlara do� ru 

mesaj� vermeniz daha kolayla� �r. Yay�nc�lar bir i � e ba� larken ilk önce içerik stratejisi 

olu� tururlar ve kendilerine � u sorular� yöneltirler: Benim okurlar�m kimlerdir? Onlara 

nas�l ula� �r�m? Onlar�n motivasyonlar� nelerdir? Çözmelerine yard�mc� olabilece� im 

sorunlar nelerdir? Onlar� hem e� lendirip hem de bilgilendiririm? Hangi içeri� i sat�n 

almak isterler? Pazarlamac�lar art�k yay�nc� mant� � �yla dü� ünmektedirler. 

Organizasyonunuzun amac�n� ve vizyonunu aç�k bir � ekilde insanlara anlatmal�s�n�z ki, 

sizin uzmanl�k alan�n�z�n bu oldu� una gerçekten inans�nlar. �� inizle ilgili ortamlara 

kat�l�m sa� lamal� ve bildikleriniz payla� mal�s�n�z. Son olarak mü� terilere onlar� 

harekete geçirecek bir içerik sa� lamakt�r ki bunu için hedefleriniz belirlemek ilk ad�md�r. 

Sa� lad�� �n�z yay�nlar; blog, pod yay�nlar�, bas�n bültenler i ve di� er içerikler mü� terilerin 

bir sonraki ad�mlar�n� atmalar�nda onlara yol göste recektir. �çerik bir kurumu ve 

organizasyonu markala� t�r�r ve sizi pazarda sayg�n bir konuma getirir ve 

yapabileceklerinizi dünyaya gösterme f�rsat�n� size sunar (Scott, 2010: 55-62). 

3.5. AÇIKHAVA REKLAMCILI � INDA YEN� MEDYA ÖRNEKLER � 

Aç�khava reklamlar�nda yeni medya uygulamalar�n�n kullan�lmaya ba� lanmas�, 

kavram�n ve de bu süreçte ortaya ç�kan yeni mecralar�n sokaklarda uygulanabilir 

olmas�yla ilintilendirilebilir. Bu i� ler Aç�khava’da, üç boyutlu billboardlar, dokunmatik 

ekranlar, yer grafikleri, interaktif oyun uygulamalar� ve sosyal medyan�n Aç�khava’da 

kullan�lmas� gibi birçok � ekilde uygulanmaktad�r. Önümüzdeki dönemde eklenecek 

muhtemel uygulamalarla geni� lemeye ve geli� meye aç�k olan Aç�khava’daki yeni 

medya uygulamalar�nda temel amaç, ilgiyi ürün üzerine çekerek ve fark�ndal�k 

yaratarak bilinirli� i art�rmakt�r.  Son dönemde örnekleri artan etkile� imli uygulamalar ile 

tüketiciye e� lenceli bir deneyim ya� at�larak daha kal�c� ve etkili bir bilinirlik ve 

fark�ndal�k sa� lanmas� amaçlanmaktad�r. 
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Coca Cola: 

 

� ekil 27: Coca Cola Village, �srail 
Kaynak: http://publicismodem.com.tr/cocacola_village, 09.08.2011. 

Atlanta’da ya� ayan bir eczac� John S. Pemberton, 1886’da, ad�n� ham 

maddesinden esinlenerek verece� i, bir tonik üretti. Bu bulu� tan iki y�l sonra, Asa G. 

Candler i� i devam ettirdi ve toni� in içine gazl� su ekledi. 1892’de, Coca-Cola markas� 

yarat�ld� ve 1895’te BU yeni içecek tesisi yayg�nla� t�. �lerleyen süreçte � i� eleme ve 

da� �t�m sözle� meleri imzaland� ancak Coca-Cola marka imaj� için ve kurucusunun 

an�s�na içece� inin formülünü bir s�r olarak saklad�. Bu durum günümüzde de devam 

etmektedir (Pincas ve Loiseau, 2006: 34). 

Coca Cola’n�n 2010 y�l�nda gerçekle� tirdi� i ‘Coca Cola Village’ etkinli� i 

Facebook üzerinden yürütülen bir kampanya ile ba� lad�. Gençler için düzenlenen bu 

etkinlikte, sekiz arkada� �yla birlikte 10’ar Coca Cola kapa� � toplay�p etkinlik sayfas�na 

giren 700 ki� i etkinli� e girme hakk�n� elde ediyordu. Bunu ispatlamak için festival 

giri� ine kurulan bilgisayarlar arac�l�� �yla kat�l�mc�lar�n Facebook hesaplar�ndaki 

kullan�c� adlar� ve � ifrelerini girerek kay�t yapt�rmalar� gerekiyordu. Daha sonra içeriye 

giren kat�l�mc�lara da� �t�lan bileklikler yard�m�yla festival alan�nda bulunan her bir 

etkinlik, oyunun yan�nda konu� land�r�lan kiosklara bileklerini RFID (Radyo Frekans� ile 

Tan�mlama) sistemi sayesinde okutarak, o an yapt�klar� aktiviteyi Facebook 

hesaplar�na gönderebiliyorlard�. Coca Cola Kamp�’na kat�lan 650 kat�l�mc� 3 gün süren 
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etkinlik boyunca bileklikleri arac�l�� �yla günde 35.000’den fazla toplamda ise 100.000’in 

üzerinde olmak üzere Facebook profillerindeki durumlar�n� güncellediler. Kat�l�mc�lar 

Facebook hesaplar�nda, etkinlik alan�nda yapt�klar�  aktiviteleri payla� �rken ayr�ca 

çekilen foto� raflar otomatik olarak etiketlenerek profillerine gönderildi. Sosyal 

Medya’n�n Aç�khava’da kullan�ld�� � bu fikir Publicis ve Promarket taraf�ndan hayata 

geçirildi (http://www.digitalbuzzblog.com/facebook-integration-at-the-coca-cola-village/). 

Coca Cola, �srail’de gerçekle� tirdi� i yaz festivalini 2011’de yinelerken interaktif 

sosyal medya uygulamas�n� da bir ad�m daha ileri götürdü. 

Publicis E-dologic taraf�ndan gerçekle� tirilen bu uygulamada etkinlik alan�nda 

bulunan “Facelook” ad� verilen kiosklar arac�l� � �yla yüz tan�mas� yap�lan kat�l�mc�lar�n 

bir uygulamay� be� enmek (like) için surat�n� bu kiosklara yakla� t�rmas� yeterliydi. 

Böylece otomatik bir yorumu da içeren bu bilgi Facebook duvarlar�na 

gönderilebiliyordu. �srail’de gerçekle� tirilen bu uygulamaya on binlerce ki� i kat�ld� ve 

Coca Cola Yaz Festivali’nde ya� ad�klar� deneyimleri Facebook sayfalar�nda 

arkada� lar�yla payla� t�lar (http://www.digitalbuzzblog.com/facelook-coca-colas-facial-

recognition-app/). 

McDonald’s:  

DDB Stockholm taraf�ndan 2010 y�l�nda hayata geçirilen interaktif billboard 

uygulamas�nda herkesin kameras� olan bir cep telefonuna sahip oldu� u fikrinden yola 

ç�k�l�yordu. Bir bina cephesinde bulunan dijital billboard ekran�nda gözüken objeler 

aras�ndan, McDonald’s ürün gam�nda yer alan objenin foto� raf�n�, di� er objeler 

gözükmeyecek � ekilde cep telefonunuzla çekebilirseniz en yak�n McDonald’s’a gidip, 

foto� raf� görevliye göstermeniz hediye ürünü almak için yeterli oluyordu 

(http://www.mobilebehavior.com/2010/04/26/digital-outdoor-catch-mcdonalds-freebies-

with-a-camera-phone/). 

�nteraktif Yeni Medya uygulamalar� ajanslar ve reklam yazarlar� için de yeni bir 

f�rsat yarat�yor. Her bir yan� farkl� mesaj ve ilet ilerle dolu tüketicileri farkl� yollarla 

kendine çeken uygulamalar, özellikle fark�ndal�k yaratma ad�na etkili olabiliyor. 

McDonald’s için �sveç’te gerçekle� tirilen bu kampanya da gerek sosyal medyada 

gerekse bloglarda birçok kullan�c� taraf�ndan gündeme getirilmi�  ve böylece a� �zdan 

a� za pazarlama (WOM- Word of Mouth) etkisi yarat�lm�� t�r. 
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� ekil 28: Catch McDonald’s Freebies, �sveç 
Kaynak: http://www.mobilebehavior.com/2010/04/26/digital-outdoor-catch-

mcdonalds-freebies-with-a-camera-phone/, 10.08.2011. 
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4. TÜRK�YE’DE VE DÜNYA’DA UYGULANAN AÇIKHAVA 

REKLAMLARINDA YEN � MEDYA KULLANIMININ 

KAR � ILA� TIRILMASI  

4.1. ARA� TIRMANIN AMACI VE KAPSAMI 

�leti� im, tek bir bilgi kayna� �ndan verilen bilgiyle ya da iki veya daha çok 

varl�� �n aras�nda farkl� yöntemlerle gerçekle� tirilen payla� �ma verilen isimdir. 

Reklamc�l�k dilindeki anlam�yla ileti � im, tüketiciyle reklamveren aras�ndaki ba� lant�y� 

kuran mesaj ve iletilerin bütünü olarak adland�r�labilir. Sözlük anlam�yla da mesleki 

anlam�yla da ileti� im, ki� iler aras�nda gerçekle� en ili� kilerin yönetilmesinde bir araç 

olarak kullan�lmaktad�r. 

Teknoloji, insan hayat�n� kolayla� t�rmak ve fiziksel emek gücünün yerini 

makinelere b�rakarak zamandan tasarruf etmek amac�yla yürütülen ara� t�rma 

geli� tirme çal�� malar� olarak adland�r�labilir. Bilgi, araç ve hedef kavramlar�n� ele alacak 

olursak; deneyimleri ve ara� t�rmalar� neticesinde bilgiye ula� an insan varl�� � bu bilgileri 

kullanmak için teknolojiyi araç olarak kullanmaktad�r.  

Meslek alanlar�, geli� en teknolojinin imkânlar�n� yapt�klar� i � lerde kullanarak, 

üretimi h�zland�rmaya ve artan dünya nüfusunun sahip oldu� u tüketim kültürüne daha 

çok mal ve hizmet üretmeye çal�� maktad�r. Bu çerçevede günümüz Aç�khava reklam 

uygulamalar�nda, talebin de ötesinde gerçekle� en bir arz olu� umunun bulundu� u 

noktada olu� an mesaj karga� as� aras�nda, tüketicilere ula� mak için geli� tirilen ve daha 

önce benzerine rastlanmam��  yöntemlere yeni medya kavram� içerisinde yer 

verilmektedir.  

Bu ara� t�rmada aç�khava reklam ortam�nda kullan�lan yeni nesil yöntemler; 

Türkiye’de ve dünyada uygulanan çe� itli kampanyalar�n içinden seçilen, 3 farkl� sektöre 

ait 6 reklam kampanyas�n�n kar� �la� t�r�lmas� yoluyla incelenmektedir. Bu incelemede, 

kar� �la� t�rmas� yap�lan örnek kampanyalar�n yöntem aç�s�nda n farkl�l�klar� göz önüne 

koyulmaya çal�� �l�rken; kampanyalar�n hedef kitle üzerinde yaratt� � � etkilerin 

saptanmas� amaçlanmaktad�r. 
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4.2. ARA� TIRMANIN ÖNEM� 

Y�ll�k yaratt� � � ekonomik büyüklük milyarlarca dolar düzeyinde bulunan 

reklamc�l�k sektöründe ça� a ayak uydurmak bir zorunluluk olarak göze çarp�yor. Bu 

ba� lamda reklamc�l�� �n s�k kullan�lan yöntemlerinden ve mecralar�ndan biri olan 

Aç�khava reklam uygulamalar�n�n yeni nesil yöntemler arac�l�� �yla kendini güncelledi� i 

görülmektedir. 

Bu ara� t�rma vesilesiyle aç�khava reklamc�l� � �nda kullan�lan yeni medya 

yöntemleri göz önüne koyulmakta, bu sayede aç�khava reklam mecras�ndaki 

geli� melerin izlenimi yap�labilmektedir. Kar� �la� t�rmas� yap�lan reklam uygulamalar�n�n 

sonucunda elde edilen bulgular, aç�khava mecras�ndaki geli� melerin do� urdu� u 

sonuçlar� ortaya koymak aç�s�ndan faydal� izlenimler sa� lamaktad�r. 

Ara� t�rman�n ula� t�� � tezlerin sonucunda, aç�khava reklam ortamlar�nda 

kullan�lan yeni medya yöntemleriyle ula� �lan sonuçlar�n sa� lad�� � faydalar�n yan� s�ra, 

dünya genelini kapsamak amac�yla 3 farkl� k�tadan(Asya, Avrupa, Amerika) seçilen 

örneklerin Türkiye’deki benzerleriyle kar� �la� t�r�lmas�, ülkemizde uygulanan reklam 

yöntemlerinin incelenmesini sa� lamaktad�r. 

Bu ara� t�rmadan ç�kan sonuçlar neticesinde; aç�khava reklam ortamlar�nda 

kullan�lan yeni nesil yöntemlerin yaratt�� � sat�n alma etkilerinin bir sonraki a� amada 

ara� t�r�lmas�, reklamc�lara ve reklamverenlere reklam ve medya stratejilerinin 

belirlenmesi a� amas�nda yard�mc� olacak faydal� bilgilere ula � �lmas�n� sa� layacakt�r. 

4.3. ARA� TIRMANIN SINIRLAMALARI 

Türkiye’de uygulanan aç�khava reklamc�l� � �nda yeni medya yöntemlerinin, 

Avrupa, Amerika ve Asya k�talar�ndaki benzerleriyle kar� �la� t�r�ld�� � ara� t�rmada, 

seçilen örnek kampanyalar�n kar� �la� t�r�labilir olmalar� için uygulamalarda; ayn� sektö r 

içinde yer alan markalar�n seçilmesine, benzer yeni medya mecra ve yöntemleri 

kullan�lm��  olmas�na, uygulamalar�n yak�n zaman dilimleri içerisinde benzer sürelerde 

gerçekle� tirilmi�  olmalar�na ve benzer hedef kitlelerine hitap etmelerine dikkat 

edilmi� tir. 
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Analizde kullan�lan örnekler telekomünikasyon, otomotiv ve alkollü içecek 

sektöründe faaliyet gösteren kurumlar�n aç�khavada gerçekle� tirdikleri yeni medya 

uygulamalar�yla s�n�rland�r�lm� � t�r. 

Telekomünikasyon sektöründe faaliyet gösteren � irketlerin uygulamalar�n�n 

kar� �la� t�r�ld�� � örnekte, Türkiye’den Turkcell markas�, Avrupa’dan T-Mobile markas� 

seçilmi� tir. Bu firmalar�n uygulamalar�n�n seçilmesinin nedeni iki kurumun ayn� 

sektörde yer almalar� ve analizi yap�lan Aç�khava yeni medya uygulamalar�n�n benzer 

stratejik özellikler içermesidir. �ncelenen iki uygulamada bir günlük süre boyunca 

gerçekle� tirilmi�  ve Aç�khava reklamlar�n�n ambiyans, gerilla ve interaktivite 

özelliklerinden yararlan�ld�� � gözlemlenmi� tir. 

Otomotiv sektöründe faaliyet gösteren Mini Cooper’�n aç�khava reklam 

uygulamas�n�n Türkiye ve Amerika’daki uygulamalar�n�n kar� �la� t�r�lmas�n�n yap�ld� � � 

örnekte markan�n gerçekle� tirmi�  oldu� u reklam uygulamalar� e� it süreler boyunca ve 

ambiyans reklam�n 3 boyut kullan�m�ndan yararlan�la rak hayata geçirilmi� tir. 

Üçüncü örnekte ise alkollü içecek sektöründe yer alan, Türkiye’den Efes 

Pilsen, Asya’dan ise Carlsberg markalar�n�n reklam uygulamalar�n�n kar� �la� t�rmal� 

analizi gerçekle� tirilmi� tir. Efes Pilsen ve Carlsberg’in uygulamalar�n�n kar� �la� t�rmal� 

analizinin yap�ld�� � örnekte iki uygulamada da etkile� im özelli� inin sosyal medya ile 

entegre edilerek kullan�ld�� � görülmektedir.  

Sosyal bilimlerde kusursuz ara� t�rma oldu� unu söylemek fazlas�yla iddial� bir 

yakla� �m olur. Bu alanda fizikte veya matematikte oldu� u gibi kesin sonuçlardan 

bahsedilemeyebilir. Sosyal bilimlerde ihtimallerden bahsedilir; ancak bu ihtimallerin de 

her zaman yanl�� lanabilme olas�l�� � elbet vard�r. Bunun bilincinde olan sosyal bilimlerle 

u� ra� an ara� t�rmac� ve bilim adamlar� çal� � malar�nda dü� ünce ve tezlerinin kesin bir 

sonuca eri� meyebilece� ine dair çekincelerini belirten bir not dü� ebilmektedirler (Böke, 

2010: 56). 

4.4. ARA� TIRMANIN H�POTEZLER� 

H1: Aç�khava reklamc�l�� �nda, dünyada ve Türkiye’de kullan�lan yeni medya 

uygulamalar� aras�nda yöntem aç�s�ndan belirgin bir  farkl�l�k bulunmamaktad�r. 
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H2: Aç�khava reklamc�l� � �nda yeni medya uygulamalar�n�n kullan�lmas�, hedef  

kitlede fark�ndal�k etkisi yaratmay� amaçlamaktad�r . 

H3: Aç�khava reklamc�l� � �nda yeni medya uygulamalar�n�n kullan�lmas� marka 

bilinirli� ini art�rmay� amaçlamaktad�r. 

H4: Aç�khava reklamc�l�� �nda kullan�lan yeni medya uygulamalar�ndaki 

etkile� imli içerik kullan�m�, reklam�n yay�lma etkisini ar t�rmay� amaçlamaktad�r. 

4.5. ARA� TIRMANIN YÖNTEM� 

 Aç�khava reklam kampanyalar�nda kullan�lan yeni medya uygulamalar� göz 

önünde bulundurularak gerçekle� tirilen analizde, bu uygulamalar�n hangi yöntem ve 

araçlar ile gerçekle� tirildi� i; bu yöntem ve araçlar�n olu� turdu� u sonuçlar ve varsa, 

aralar�ndaki farkl�l�klar sosyal bilimlerde yer alan kalitatif ara� t�rma yöntemleri 

kullan�larak ortaya ç�kar�lmaya çal� � �lm�� t�r. 

Göz önünde bulundurulan bu kriterler �� �� �nda yap�lan kar� �la� t�rmalarla 

Türkiye’de ve dünyadaki uygulamalar aras�ndaki farkl�l�klar�n ortaya ç�kar�lmas� 

sa� lanabilecek; ayr�ca yeni medya yöntemlerinin aç�khava reklamlar�nda kullan�lmas� 

neticesinde ortaya ç�kan sonuçlar�n reklam�n genel amaçlar� do� rultusunda bir 

tutarl�l�� �n�n olup olmad�� � sorgulanabilecektir. 

Kalitatif ara� t�rma, anlaml� bir � ekilde say�larla ifade edilemeyen verilerin 

toplanmas�, analiz edilmesi ve yorumlamas�n� içerir. Kalitatif ara� t�rmada amaç 

sonuçlar� say�sal bir zemine oturtmak yerine, ara� t�rman�n amac� olan konuya ili � kin 

derinlemesine bilgi edinmektir. Kalitatif ara� t�rma yöntemi verilerin görüntü, metin, 

resim, diyalog, ses, duru� , tonlama, insan davran�� �, hareketi gibi de� i� ik formlarda 

oldu� u durumlarda rahatl�kla kullan�labilir (Kurtulu� , 2010: 35). 

4.5.1. Örneklem 

Türkiye’de ve dünyada gerçekle� tirilen uygulamalar�n kar� �la� t�rmas�nda 6 

farkl� örnek kampanyadan yararlan�lm� � t�r. Ayn� sektörlerde faaliyet gösteren 

markalar�n uygulamalar� kendi aralar�nda kar� �la� t�r�lm�� t�r. Kar� �la� t�rman�n daha 

geni�  bir yelpazede de� erlendirilmesi ve objektif bir sonuç elde edilmesi ad�na, Türkiye 
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ve dünya genelinde yap�lan kar� �la� t�rmada yurt d�� � örnekleri; Amerika, Avrupa ve 

Asya olmak üzere 3 farkl� k�tadaki uygulamalardan seçilmi� tir. 

Kar� �la� t�r�lmas� yap�lan örnek olaylarda: 

·  Ayn� sektör içinde yer alan markalar seçilmi� tir. 

·  Kullan�lan Yeni Medya mecralar� (Ambiyans, Gerilla, interaktivite, sosyal 

medya, üç boyutlu uygulama ) benzer özellikler ta� �maktad�r. 

·  Uygulamalar�n hepsi 2011 y�l� içerisinde gerçekle� tirilmi� tir. 

·  Uygulamalar�n gerçekle� tirilme süreleri ve hedef kitleleri birbiriyle benzerlik 

göstermektedir. 

Örnekler telekomünikasyon, otomotiv ve alkollü içecek olmak üzere üç farkl� 

sektörden seçilerek, aç�khava reklamc�l� � �nda kullan�lan yeni medya yöntemlerinin 

kar� �la� t�rmal� analizlerinde objektif bir sonuç elde edilmesi amaçlanm�� t�r. 

4.5.2. Veri Toplama Yöntemi 

Örnek kampanyalar�n de� erlendirilmesinde kar� �la� t�rmal� analiz yöntemi 

kullan�larak, uygulamalar aras�ndaki benzerlikler ve farkl�l�klar ayr�nt�l� bir � ekilde 

incelenmektedir. De� erlendirme sürecinde örnek uygulamalar�n ula� t�� � sonuçlar�n 

de� erlendirilmesi de yap�lm�� t�r. Objektif bir de� erlendirme yap�labilmesi ad�na, 

uygulamalar�n benzer özellikler içermesine dikkat edilmi� tir. 

Yap�lan ara� t�rmada objektif ve güvenilir sonuçlara ula� abilmek ve 

yorumlayabilmek ad�na veri toplama yöntemi olarak birincil ve ikincil kaynaklardan 

yararlan�lm�� t�r. 

Türkiye’den seçilen kampanya örneklerinde; ki� isel görü� me, sosyal medya 

istatistikleri ve internet kaynakl� verilerden yararlan�lm�� ; içerik incelemesi, literatür 

çal�� mas� ve ki� isel gözlem yöntemleriyle ara� t�rma desteklenmi� tir. 

Dünyadan seçilen kampanya örneklerinde ise; internette yer alan makale, 

foto� raf ve videolar ile sosyal medya istatistiklerinden yararlan�lm�� ; ki� isel gözlem, 

literatür çal�� mas� ve içerik incelemesi yap�larak ara� t�rma desteklenmi� tir. 
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4.6. ARA� TIRMANIN BULGULARI 

4.6.1. Turkcell ve T-Mobile Aç�khava Reklam Uygulam alar� 

4.6.1.1. Turkcell 

28 Ekim 1994’te kurulan � irket Türkiye’nin ilk GSM, 2G ve 3G operatörüdür 

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Turkcell). 

� irket, ileti� im stratejilerini s�ralarken önceliklerini � u s�rayla belirtiyor: Ana 

i� imiz mobil ileti� im faaliyetlerinde ses ve veri kullan�m�n� art�rarak büyümek; mevcut 

uluslar aras� i� tiraklerimizi karl�l�k odakl� büyütmek; fiber optik altyap�m�zla Turkcell 

Grup � irketleri aras�nda sinerji yaratarak, sabit geni�  bant sektöründe büyümek; 

mobilite, internet, yak�nsama alanlar�nda yeni i�  f�rsatlar� ile büyümek; Yurtiçi ve uluslar 

aras� pazarlarda ileti� im, teknoloji ve yeni i�  alanlar�ndaki f�rsatlar� de� erlendirerek 

büyümek; teknolojik yetkinli� imizi kullanarak mü� terilerimizle ilgimizi zenginle� tirecek 

yeni servis platformlar� geli� tirmek (http://yatirimci.turkcell.com.tr/turkcell-

hakkinda/stratejik-onceliklerimiz.aspx?o=TurkcellAlt01&osa=tr02). 

Mobil ileti� im sektörü alan�nda faaliyet gösteren � irket mü� terilerine birçok 

farkl� hizmet sunmaktad�r. Tüketicilerin bireysel ihtiyaçlar�n� daha etkin kar� �lamak 

amac�yla Platinium, gnctrkcll, Turkcellliler Ya� ad�, Ya� as�n Han�mlar, Profesyoneller 

Kulübü, Ya� as�n Kamu, Ya� as�n Çiftçiler ile mü� terilerine farkl� kulüp ve programlar� 

içeren hizmet ve abonelik seçenekleri sunmaktad�r. � irket, abonelerine istekleri 

dahilinde kullanabilecekleri Turkcell MobilTV, GollerCepte, Turkcell Cep-T Para, Mobil 

Abonelik Paketleri, Turkcell Kredi Transfer gibi 104 farkl� seçenekte uygulama hizmeti 

sa� lamaktad�r (http://www.turkcell.com.tr/bireysel/kulupler/Sayfalar/genel.aspx). 

Türkiye d�� �nda Ukrayna, Belarus, Kazakistan, Azerbaycan, Gürcistan, 

Moldova, KKTC ve Almanya’da i� tirakleri bulunan kurulu� un 2010 y�l� itibariyle 

Türkiye’deki abone say�s� 33,5 milyon, pazar pay� ise yüzde 54 olarak gerçekle� ti. 

Yurtd�� � i� tirakleriyle birlikte Turkcell’in toplamdaki  abone say�s� 60.9 milyona ula� �yor 

(http://yatirimci.turkcell.com.tr/turkcell-hakkinda/rakamlarla-turkcell-

grup.aspx?o=TurkcellAlt01&osa=tr03). 

Türkiye’de telekomünikasyon sektörünün pazarlama ve reklam faaliyetlerine 

yönelik gerçekle� tirdi� i yat�r�m ve bunun sonucunda tüketicinin gözünde yaratt�� � 
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hat�rlan�rl�k seviyesi oldukça yüksek seviyede bulunmaktad�r. Reklamc�lar Derne� i’nin 

üye medya ajanslar�ndan ald�� � verilere dayanarak olu� turdu� u rapora göre içinde 

bulundu� umuz 2011 y�l�n�n ilk yar�s�nda gerçekle � en reklam yat�r�mlar� önceki y�l�n 

ayn� dönemine göre yüzde 24’lik bir at��  göstererek 2 milyar 277 milyon TL olarak 

gerçekle� ti. �lk 6 ay içerisindeki ilk 10 reklamvereni � öyle s�ralan�yor: Turkcell, P&G, 

Benckiser, Unilever, Ülker, Hayat Kimya, Avea, TTnet, Türk Telekom, Vodafone 

(http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/printnews.aspx?DocID=18820379). 

4.6.1.2. T-Mobile 

1990 y�l�nda Almanya’n�n Bonn kentinde Deutsch Telekom AG bünyesinde 

kurulan � irket abonelerine mobil ileti� im hizmeti sunmaktad�r. Almanya d�� �nda 

Avusturya, H�rvatistan, Çek Cumhuriyeti, Macaristan, Makedonya, Karada� , Hollanda, 

Polonya, Slovakya ve Birle� ik Krall�k’ta da faaliyetlerini sürdüren � irket Amerika Birle� ik 

Devletleri’nde ise Bellevue, Washingtaon merkezli T-Mobile USA, Inc. ad�yla hizmet 

veriyor. T-Mobile ayr�ca Arnavutluk, Bulgaristan, Bosna Hersek, Yunanistan ve 

Romanya’da hizmet veren GSM operatörleriyle kurdu� u orakl�klarla bu ülkelerdeki 

varl�� �n� sürdürüyor  (http://en.wikipedia.org/wiki/T-Mobile#Subscriber_statistics). 

Reklam ve pazarlama faaliyetlerini a� amal� olarak geni� leten � irket, pazar�na 

girdi� i ülkelerde ünlülerle yapt�� � reklam kampanyalar�yla ad�ndan söz ettirme yoluna 

giderken, gerçekle� tirdi� i kampanyalar� televizyon, gazete, Aç�khava reklamlar� gibi 

birçok reklam mecras� arac�l� � �yla yay�nl�yor. Ayr�ca spor alan�nda �ngiltere, �skoçya ve 

Almanya’da birçok futbol tak�m� ile sponsorluk anla� mas� bulunan T-Mobile Almanya’da 

düzenlenen 2006 Dünya Kupas�’nda turnuvan�n resmi mobil telefon ileti� imi 

sponsorlu� unu üstlendi. Kendi ad�yla bir bisiklet tak�m� da bulunan kurum, �spanyolca 

konu� an ülkelerin pazar�na girmek amac�yla Meksika’da Futbol 1.Ligi’ndeki maçlarda 

reklam vermektedir. T-Mobile dünya üzerinde en fazla abone say�s�na sahip ilk 10 

GSM operatörü aras�nda yer almaktad�r. (http://en.wikipedia.org/wiki/T-

Mobile#Subscriber_statistics). 

 Dünya genelinde 42 bin dolay�nda çal�� an� bulunan T-Mobile’�n, tüm i� tirakleri 

dahilinde dünya genelinde hizmet verdi� i abone say�s� 130 milyon dolay�ndad�r 

(http://www.t-

mobile.com/Company/CompanyInfo.aspx?tp=Abt_Tab_CompanyOverview&tsp=Abt_S

ub_QuickFacts). 
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4.6.1.3. Turkcell “Daha Fazla Hayat” Wall Projectio n Uygulamas� - 

Türkiye 

Reklamveren:  Turkcell. 

Yarat�c� Ajans:  Mobilera Outeractive, Türkiye. 

Medya Planlama Ajans�:  Mindshare. 

Reklam Mecras�: Ambiyans Reklam. Bina cephesi ve kent bilgi ekranlar�. 

Etkile� imli duvar uygulamas�.  

Uygulama Tarihi: Ocak 2011. 

Turkcell’in 2011 y�l� ba� �nda Türkiye’de �stanbul’un Beyo� lu ilçesindeki 

Galatasaray Meydan�’nda gerçekle� tirdi� i Ambiyans reklam uygulamas�, haz�rlanan 

etkile� imli içeri� in meydandaki bir binan�n duvar�na projeksiyon cihaz�yla 

yans�t�lmas�yla gerçekle� tirildi 

(http://www.youtube.com/user/Mobilera1#p/u/5/sKAL90X_iSw). 
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� ekil 29: Turkcell Wall Projection, Beyo� lu 
Kaynak: http://www.outeractive.com.tr/cornetto_advergame.html, 04.11.2011. 

Uygulama ile ula� �lmas� amaçlanan muhtemel hedefleri üç ba� l�k alt�nda 

toplarsak: Fark�ndal�k yaratma, etkile� im ve tan�t�m olarak de� erlendirebiliriz. 

Fark�ndal�k yaratma: Mesaj�n hedef kitleye iletilmesi için seçilen mecra 

tüketicinin ilgisini en yüksek düzeyde çekmek için kullan�lm�� . Bu do� rultuda uygulama 

� ehrin en kalabal�k ve insan sirkülâsyonu en yüksek olan noktalar�ndan birinde 

gerçekle� tirilerek yarat�lmak istenen fark�ndal�k ve hat�rlan�rl�k oran� yükseltilmeye 

çal�� �lm�� t�r. 

Etkile � im:  Etkinlik alan�nda yer alan dokunmatik kent bilgi ekranlar� ve 

kullan�c�lar�n kendi cep telefonlar� arac�l� � �yla yazd�klar�, yeni y�la dair dilek mesajlar� 5 

saniye boyunca bina duvar�na yans�t�larak, kullan�c�lar uygulamaya kat�lmaya te� vik 

edilmi� tir. Uygulamadaki deneyim ya� atma süreci, tüketiciyle marka aras�nda bir ba�  

kurulmas�n� sa� lamak amac�n� ta� �maktad�r. 

Tan�t�m:  Mesaj�n ula� t�r�lmas�nda alternatif bir mecran�n tercih edildi� i 

uygulama, ürünün mü� teriye sa� lad�� � hizmetlerden biri olan mesaj gönderme özelli� i 

kullan�larak gerçekle� tirilmi� tir. Marka, yenilikçi ve e� lendiren bu pazarlama 

uygulamas�yla kullan�c�s�n� bir hizmetten yararlanm an�n ötesinde bir duyguyla 
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kendisine ba� lamaya çal�� �rken, rakip marka kullan�c�s�n� da, yenilikçi ve e � lenceli 

içerikle bilinçalt�na yerle� erek, kendisine çekmeye çal�� maktad�r.  

 

 

� ekil 30 : Turkcell Wall Projection, Beyo� lu 
Kaynak: http://www.outeractive.com.tr/cornetto_advergame.html, 04.11.2011. 

 Turkcell’in, “Daha Fazla Hayat” slogan�yla gerçekle� tirdi� i bina projeksiyonu 

uygulamas� tüketicilerin yeni y�l dileklerini binlerce ki� iyle ayn� anda payla� mas�n� 

sa� larken, hem markan�n ad� tüketicilerin zihninde yer ediyor hem de teknoloji ile 

birlikte geli� en yeni medya olanaklar�n�n mü� teriyle ürün aras�ndaki etkile� imin hangi 

boyutlarda ele al�nabildi� ini göstermesi aç�s�ndan anlaml� bir örnek olu � turuyor. 
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Reklam kampanyas�nda duygulara seslenme yakla� �m�yla haz�rlanan mesaj 

stratejisi yoluyla hedef kitle üzerinde fark�ndal�k etkisi yarat�lmak istenmektedir. Medya 

stratejisi olarak mecra seçiminde yeni nesil medya yöntemleriyle entegre edilerek 

kullan�lan aç�khava ortam� hedeflenen tan�t�m etkis ini art�rmada dikkat çekici unsur 

olarak kullan�lm�� t�r. Etkile� im içeren bir uygulama olan kampanyan�n tüketiciye 

deneyim ya� atma amac� ta� �d�� � gözlemlenmektedir. 

Yarat�c� Ajans Hakk�nda: 

Uygulamay� gerçekle� tiren reklam ajans� Outractive Media’n�n kurumsal 

ileti� im direktörü ile yap�lan görü� me (Ki� isel görü� me, 2011): 

- Ajans�n kurulu� u ve hizmet verdi� i alan? 

- Mobilera Holding BV, Finlandiyal� Ahlström Capital ile yap�lan ortak yat�r�m 

sonucunda Outeractive Media’y� �stanbul’da 2010 y�l�nda kurdu. Finlandiyal� bir yat �r�m 

� irketi olan Ahlström Capital’in uzun vadeli hedefi; büyüme potansiyeli yüksek, uluslar 

aras� pazarlara geni� lemek için çaba gösteren � irketlere aktif bir � ekilde yat�r�m 

yaparak onlara katma de� er sa� lamak. 

Outeractive Media’�n temel amac�, dijital aç�k hava reklamc�l�� � için geli� tirdi� i 

benzersiz yöntem ve ölçümlenebilir mecra teknolojisi ile yerel ve global markalar�n 

aç�khavada hayal ettiklerini uygulayabilece� i, kullan�c�lara yönelik çözümler üretmek. 

Outeractive Media’n�n operasyonlar� kapsam�nda �stanbul Beyo� lu Belediyesi ile 

yap�lan i� birli� i sonucu, her gün milyonlarca ki� inin ziyaret etti� i Taksim’e interaktif 

dokunmatik ekranlar yerle� tirildi. � u an �stanbul’un 5 farkl� belediyesindeki 25 ekran, 

her gün üç milyondan fazla ki� i taraf�ndan izleniyor. Coca-Cola, Unilever, Garanti 

Bankas� gibi dev markalar, daha � imdiden pek çok interaktif uygulamay�  ekranlar 

arac�� �yla sahaya indirdiler. Outeractive Media, yarat�c� fikirlerin bulunmas�ndan, 

uygulamaya, tasar�m ve yaz�l�m sürecinden, proje ve saha yönetimine kadar 360 

derece hizmet vererek Aç�khava reklamc�l�kta bir ilki ba� latt�. 

Ekranlar sayesinde kullan�c�lar, günlük haberleri takip ederlerken ayr�ca 

etkinlik programlar�na ula� abiliyorlar ve � ehrin en yo� un noktalar�nda e� lenceli oyunlar 

oynayarak, reklamveren markalar ile interaktif deneyimler ya� ayabiliyorlar. Bir çok yerel 

ve global marka taraf�ndan k�sa sürede medya planlama sürecine dahil edilen ekranlar, 

kampanya süreleri boyunca ölçümlenebilir sonuçlar sa� lay�p, markalar�n y�llard�r 
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aç�khavada gereksinim duyduklar� çözümleri sunuyor. Outeractive Media’n�n sundu� u 

bu interaktif mecra sayesinde gerçek marka bilincini olu� turma ve artt�rma ad�na, 

gençlik festivali arenalar�nda ve konserlerde de uygulamalar geli� tiriliyor. Bunun yan� 

s�ra sinema salonlar�nda uygulanan motion detection oyunu ve dünyan�n ilk multiplayer 

interaktif bina projeksiyon oyunu da � irket taraf�nda geli� tirilen di� er öncü örneklerden 

baz�lar�.  

- Aç�khavada yeni medya kullan�m� fikri nas�l ortaya ç�kt�?  

Markalar�m�z�n ihtiyaçlar� tüm konvansiyonel medya kanallar�nda oldu� u gibi 

Açkhavada da interaktif olmaya do� ru yönelmi� ti. Hem markalar�n kullan�c�lar� ile daha 

yak�n bir ba�  kurmal� hem de markan�n mü� terileri kendilerini markaya daha yak�n 

hissetmeli diyerek aç�khavada en yenilikçi çözümleri geli� tirmeyi hedefledik. Hem mobil 

teknolojileri, hem sosyal medyay� hem de yenilikçi interaktif çözümleri birle� tirip 

interaktif ekranlar fikrini geli� tirdik. Ayr�ca sadece ekranlarla kalmay�p, aç�k havada akla 

gelebilecek tüm alanlar� da yarat�c� bir � ekilde kullanmay� hedefledik. Böylece 

kullan�c�lar sadece bir reklama bakmakla yetinmeyip ayn� zamanda o reklam�n içinde 

bir � ekilde kendilerinin de yer alabildi� ini görmekteler ve tümüyle markayla birebir 

ileti� imde oldu� unu hissedebilmektedirler. 

4.6.1.4. T-Mobile “Angry Birds Live” Uygulamas� - �spanya 

Reklamveren: T-Mobile. 

Yarat�c� Ajans: Saatchi&Saatchi, �talya 

Reklam Mecras�: Gerilla ve Ambiyans Uygulama. � ehir meydan�. Etkile� imli 

oyun uygulamas�. 

Uygulama tarihi: May�s 2011. 

T-Mobile, 11 May�s 2011’de �spanya’n�n Katalunya bölgesinde yer alan 

Barcelona’n�n, Plaça Nova de Terrassa meydan�nda gerçekle� tirdi� i etkinlikte dijital bir  

oyun olan Angry Birds uygulamas�n� gerçe� ine uygun haz�rlanan dekorla meydanda 

bulunan insanlara etkinlik alan�nda yer alan aktivasyon noktas�nda oynat�yordu. 

Uygulama esnas�nda çekilen k�sa film, video payla� �m sitelerinde yay�nland�. 

Video sadece Youtube’da, 8 milyon 300 bin izlenme say�s�na ula� m�� t�r. Videoyu 
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be� enmedi� ini belirten 862 ki� iye kar� �l�k, 42 bin 282 ki� i videoyu be� endi� ini belirten 

seçene� i i� aretlemi� . Video hakk�nda 5 bin 367 ki� i de yorumda bulunmu�  

(http://www.youtube.com/watch?v=jzIBZQkj6SY&feature=feedf). 

  

 

� ekil 31: Angry Birds Live, Barcelona 
Kaynakça: http://www.bcreative.al/t-mobile-angry-birds-live/, 04.11.2011. 

Uygulama ile ula� �lmas� amaçlanan muhtemel hedefler: 

Fark�ndal�k yaratma:  Etkinli� in gerçekle� tirildi� i � ehir meydan�nda dijital 

ortamdakinin benzeri bir atmosfer yarat�larak animasyon olan oyun ortam� gerçe� e 
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dönü� türülmü� . Animasyonu gerçe� e dönü� türme ve daha önce benzeri görülmemi�  

bir ortam fikri hedef kitle üzerinde fark�ndal�k etkisi yaratm�� t�r. 

Etkile � im: Etkinlik alan�nda kitleyi oyuna dahil etmek için olu� turulan “play” 

alan� (oyun oynama noktas�) bireye deneyim ya� atmak ad�na haz�rlanan etkile� imli 

ileti� imin hedef noktas� olarak kabul edilebilir. Popüler ve bilinen bir konunun 

kullan�lmas�n�n etkisiyle daha önce cep telefonunda, bilgisayar�nda oyunu oynam��  ve 

haberdar olan kalabal�� �n ilgisi, yarat�lan atmosfer sayesinde etkinlik noktas�na 

çekilerek mesaj�n ula� t�� � ki� i say�s�n�n art�r�lmas� sa � lanm�� t�r. 

Tan�t�m: Etkinlik s�ras�nda meydanda toplanan kalabal�k için 100 adet “Angry 

Birds” karakteri haz�rlan�p da� �t�lm�� , etkinlik s�ras�nda çekilen k�sa film video payla� �m 

sitelerinde milyonlarca ki� i taraf�ndan seyredilmi� , etkinli� e kat�lan insanlar�n internet 

ortam�ndaki payla� �m� ve günlük ya� amdaki birebir konu� malar� arac�l� � �yla ileti� imin 

en etkili yöntemlerinden biri olan a� �zdan a� za pazarlama gerçekle� tirilmi� tir. 

Herhangi bir televizyon reklam�n�n insanlar üzerindeki etkisini ölçümlemek için 

olu� turulmu�  çe� itli istatistikî sonuçlar veren yöntemler mevcut; ancak birçok kez 

yay�nlanan bir reklam�n televizyon ba� �ndaki tüketici taraf�ndan gerçekten seyredilip 

seyredilmedi� ini ve seyrettiyse de onda nas�l bir alg� olu� turdu� unu ölçümlerken 

gerçek bir sonuca ula� �labildi� ini söyleyebilmek pek mümkün de� ildir. Zira verilmek 

istenen mesaj ile alg�lanan mesaj farkl�l�klar içerebilmektedir. Yeni Medya’n�n 

olanaklar�yla gerçekle� tirilen bu örnekteki Aç�khava reklam uygulamas�nda ve 

sonras�nda internette ula� �lan izlenme say�lar�ysa, tüketiciye ne oranda ula� �ld�� �n� 

belirlemede daha net ve sa� l�kl� sonuçlar�n elde edilmesini sa� lamaktad�r denilebilir. 

Reklam kampanyas�nda uygulanan mesaj stratejisi, hedef kitlenin üzerinde 

dikkat çekici etki yaratacak bir yarat�c� fikir bulma noktas�nda geli� mi� tir. Bu etki mizah 

unsurundan yararlan�larak gerçekle� tirilmeye çal�� �lm��  ve e� lenceli içerikle fark�ndal�k 

etkisi yarat�lmak istenmi� tir. Medya arac� olarak aç�khava ortam�n�n seçilmi �  ve 

etkile� im içeren bir uygulama olu� turulmu� tur. Kampanya, etkinlik gerçekle� tirildikten 

sonra sosyal medyada payla� �larak a� �zdan a� za pazarlama etkisi yarat�lmas� 

amaçlanm�� t�r. 
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� ekil 32 : Angry Birds Live, Barcelona 
Kaynak: http://www.bcreative.al/t-mobile-angry-birds-live/, 04.11.2011. 

4.6.1.5. Kar � �la� t�rmal� Analiz 

Aç�khava ortam� olarak Turkcell, � ehir meydan�nda bir bina cephesini 

kullan�rken; T-Mobile, � ehir meydan�nda olu� turulan bir platformu kullanmay� tercih 

etmi� tir. 
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Kar� �la� t�rmas� yap�lan reklam kampanyalar�nda Turkcell ve T-Mobile’�n 

Ambiyans, Gerilla ve interaktivite yöntemlerini içeren yeni medya olanaklar�ndan 

yararland�klar� söylenebilir. 

�nteraktivite kullan�m�nda Turkcell, hizmetlerinden mesajla� ma özelli� ini 

kullanarak bir etkile� im yarat�rken; T-Mobile, operatörün sa� lad�� � internet eri� im 

hizmetiyle ula� �labilen bir oyun uygulamas�n� kullanm� � t�r. 

Ayn� sektörde yer alan Turkcel ve T-Mobile’�n dünya genelinde, Turkcell’in 60 

milyon, T-Mobile’in 130 milyon olmak üzere, toplam kullan�c� say�lar� 200 milyon 

civar�ndad�r. Teknolojik geli� meleri tüketicisine hizmet olarak en h�zl� � ekilde sunman�n, 

mü� teri kazanmak ve sahip oldu� u mü� terileri elinde tutmak için, en temel amaçlardan 

biri oldu� u GSM sektöründe yer alan bu iki marka da gerçekle� tirdikleri bu Aç�khava 

reklam uygulamalar�nda: 

·  Hedef kitleyle etkile� im kurman�n marka imaj�na ve itibar�na olan katk�la r�n� 

göz önünde bulundurmu� lard�r.  

·  Di� er reklam mecralar�na da yüksek bütçeler aktarmalar�na ra� men, Yeni 

Medya’n�n olanaklar�ndan yararlanmay� öngörebilmi� lerdir. 

�ki uygulaman�n ula� t�� � ortak sonuçlar� � u � ekilde s�ralayabiliriz: 

·  Marka bilinirli� inin art�r�lmas�, 

·  Yenilikçi, dinamik ve e� lendiren bir marka imaj� alg�s�n�n yarat�lmas�. 

·  Hedef kitleyle kurulan etkile� im ile mevcut kullan�c�lar�n markaya olan 

ba� l�l�� � art�r�l�rken, 

·  E� lence ve yarat�c�l�k bar�nd�ran içerikle rakip marka mü� terilerinin 

bilinçalt�na yerle� ilmesi, 

·  Geleneksel reklam mecralar�na oranla çok daha dü� ük bir bütçeyle daha 

yüksek seviyede ve sonuçlar� ölçülebilir bir tan�t�m yap�lmas�. 

�ki etkinli� in uygulan��  � eklini kar� �la� t�racak olursak; uygulamalar�n, tek bir 

noktada ve bir gün boyunca gerçekle� tirildi� ini, � ehrin en çok insan çeken noktalar� 
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olan meydanlarda gerçekle� tirildi� ini ve uygulama esnas�nda çevrede olan toplulu� un 

tamam� hedef kitle olarak kabul edilerek etkinli� in içine dâhil edilip etkile� im yarat�lmak 

istendi� ini gözlemleyebiliyoruz. 

T-Mobile’�n uygulamada dikkat çekmek için yararland�� � ö� eler; oyun ve 

müziktir. Ba� ta mobil telefonlar için üretilen sonra di� er dijital bilgisayar ortamlar� için 

de geli� tirilen Agry Birds oyunu, markan�n e� lenceli içerik yaratma temas�yla 

birle� tirilerek, “Angry Birds Live” slogan�yla hayata geçirilmi� tir. Etkinlik s�ras�nda 

alanda bulunan orkestra da içeri� i destekleyen ö� elerden biri olmu� tur. 

Turkcell’in uygulamas�nda kullan�lan ö� eler ise; mesaj yazma, payla� �m ve 

müziktir. Operatörün hizmetlerinden biri olan k�sa mesaj yazma (SMS) özelli� i, “Daha 

Fazla Hayat” slogan�yla, hedef kitlenin yeni y�la ait dilek mesajlar�n� herkesle 

payla� mas�ndan yola ç�k�larak kullan�lm� � t�r. Turkcell’in uygulama boyunca kulland�� � 

müzik, kampanya için haz�rlanan cingle (reklam müzi� i)’d�r. 

 Tüm bunlar�n �� �� �nda irdelendi� inde, hayata geçirilen iki fikir de Yeni 

Medya’n�n olanaklar�ndan yararlan�larak ve daha önce yap�lmam��  uygulamalar 

seçilerek gerçekle� tirilmi� tir. 

Sosyal Medya’da Turkcell: Facebook hayran say�s�: 1,266,470 

(http://www.facebook.com/#!/Turkcell). Twitter takipçi say�s�: 159,883 

(https://twitter.com/#!/Turkcell). Youtube: Kanal görüntülenme say�s�: 157,264. Video 

görüntülenme say�s�: 663,545. Üye say�s�: 502 

(http://www.youtube.com/user/turkcell?blend=1&ob=video-mustangbase). 

Sosyal Medya’da T-Mobile: Facebook hayran say�s�: 462,772 

(http://www.facebook.com/#!/TMobile). Twitter takipçi say�s�: 115,633 

(https://twitter.com/#!/TMobile). Youtube: Kanal görüntülenme say�s�: 977,468. Video 

görüntülenme say�s�: 39,226,525. Üye say�s�: 9650 

(http://www.youtube.com/user/TMobile?blend=1&ob=video-mustangbase). 

Türkiye ve �spanya’da aç�khava ortam�nda yeni medya olanaklar�ndan 

yararlan�larak gerçekle� tirilen kampanyalar�n kar� �la� t�rmal� analizi neticesinde; 

kampanyalar aras�nda yöntem aç�s�ndan bir farkl�l�k  gözlemlenmemi� tir. 

Kampanyalarda kullan�lan stratejik yakla� �mlar neticesinde; hedef kitle üzerinde 

fark�ndal�k etkisi yarat�lmak istendi� i, ürün ve marka bilinirli� inin art�r�lmak istendi� i 
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gözlemlenmi�  ve etkile� imli içerik kullan�m�yla reklam kampanyalar�n�n yay�lma 

etkisinin art�r�lmaya çal� � �ld�� � sonucuna var�lm�� t�r.  

4.6.2 Mini Cooper Aç�khava Reklam Uygulamalar� 

4.6.2.1. Mini 

Mini markas�n�n do� u� u 1957 y�l�nda 2. Dünya Sava� �’ndan sonra patlak 

veren Süvey�  Kanal� krizi ve �ngiltere’de yükselen petrol fiyatlar�n� takiben, Morris 

Fabrikas�n�n lordu konumundaki Sir Leonard’�n gözde mühendislerinden biri olan, �zmir 

do� umlu Alec Issignois’e küçük, az yak�t tüketen, 4 yeti� kini ayn� anda ta� �yabilecek ve 

herkese hitap edecek bir araç üretmesi konusunda talimat vermesiyle ba� l�yor. 

Issignois, bu yeni araç için iki temel bulu�  gerçekle� tiriyordu. Tekerlekleri arac�n en 

uzak kö� elerine koyarak bu küçük araban�n içine oturacak 4 ki� i için daha fazla yer 

ay�r�rken, motor blo� unu yan koyarak alandan kazanmaya devam ediyordu. Araba 

1959’da ilk kez görücüye ç�kt�� �nda bu tasar�m insanlar taraf�ndan � a� k�nl�kla 

kar� �lan�yordu. Mini küçük yap�s�, dü � ük maliyeti ve sürü�  keyfi ile 1960’l� y�llar�n 

fenomenine dönü� mekte geç kalmad�. 1961’de dönemin ralli pilotlar�ndan John 

Cooper’�n ad�n� verdi� i model, daha güçlü bir Mini’nin ortaya ç�k�� �yla sonuçland�. Mini 

art�k yar��  pistlerinde de vard�. Bu özelikleriyle kullan�c�lar�nda bir ba� �ml�l�k yaratan 

araba pazarlamada  “lovemark” yani kullan�c�lar�n� kendisine â� �k eden, sahip 

olmayanlar�n ise almak için can att�� � ve hiçbir ç�kar� olmamas�na ra � men her yerde 

reklam�n� yapt� � � ürün/marka anlam�na gelen bir objeye dönü� meyi ba� arm�� t�. Mini 

modeli, 1999 y�l�na kadar geçen sürede toplamda 5 milyon adet sat��  rakam�na 

ula� arak bu unvan�n�n hakk�n� veriyordu. Otomotiv sektö ründe uzmanla� an uluslararas� 

130 gazeteci taraf�ndan “Avrupa’da yüzy�l�n otomobili” seçilen araç 1999 y�l�ndan 

itibaren bir de� i� im geçirecekti. BMW grubu taraf�ndan sat�n al�nan marka, 2000 

y�l�ndan beri bu grubun bünyesinde üretilen araçlar�yla ya� am�na devam ediyor 

(http://www.miniusa.com/#/learn/FACTS_FEATURES_SPECS/history/storyOfMini-m). 

Genç, enerjik, renkli bir marka imaj� olan Mini’nin bu imaja sahip olmas�ndaki 

en önemli etkenin 1959 y�l�nda yarat�lan arac�n tasar�m� oldu� unu kabul etmek gerek. 

Ayr�ca otomobile sahip olman�n çok da kolay olmad�� � o y�llarda dü� ük maliyetiyle her 

kesime hitap etmesi de kabul edilmesi gereken bir avantaj. Ancak araba bu imaj� 

yakalad�ktan sonra sürdürülen pazarlama çal�� malar�n� da göz ard� etmemek gerekir. 

Mini’yi bu kadar hayran sahibi yapan; ula� �labilir ve hesapl� olu� unun yan� s�ra minyon 
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ve sempatik görünü� ü, araç BMW grubu taraf�ndan üretilmeye ba� land�ktan sonra 

geçirdi� i bir evrim sürecinden sonra asl�n� hala an�msat�yor olsa da yan yana 

koyuldu� unda gözden kaçmayacak ölçüde boyut ve tasar�m farkl�lar� geçirmi�  

durumda. Bunun yan� s�ra Mini’n�n sat� �  fiyat�n� ilk ç�kt� � � y�llardaki sat��  politikas� ve 

fiyat�yla kar� �la� t�rd�� �n�zda aradaki fark� görmek mümkün. Peki Mini popülerli� ini nas�l 

koruyor? Y�llar içinde bir “lovemark” a dönü� en arac�n hayranlar� o kadar fanatik ki, bu 

durumu tak�m tutmakla özde� le� tirebiliriz. Araban�n kendisinin d�� �nda Mini logosuyla 

üretilen ürün yelpazesi ti� örtten cekete, ayakkab�ya, gözlü� e, çantaya, oyuncaklara, 

çocuk ürünlerine, bisikletlere kadar geni�  bir çe� itlilik içeriyor. Geleneksel medya 

d�� �nda alternatif medya kanallar� kullan�larak yürütülen ve markan�n imaj�yla uyum 

sa� layan sosyal sorumluluk projeleri çevre duyarl�l�� � ve insan �rk�n� etkileyen bula � �c� 

hastal�klarla ilgili çal�� malar çerçevesinde yürütülüyor. Ayr�ca markan�n dinamizmiyle 

e� de� ere sahip extreme spor organizasyonlar�nda gerçekle� tirilen gerilla reklam 

uygulamalar� ve sponsorluklarla dinamik ve renkli imaj desteklenmeye devam ediliyor.  

Mini’nin Facebook’ta yer alan resmi sayfas�n� takip eden hayran say�s� 2 

milyon 483 bin. (http://www.facebook.com/#!/MINI?sk=app_240426849331138). 

4.6.2.2. Mini Countryman Duvar Projeksiyon Uygulama s� - Türkiye 

Reklamveren:  Mini. 

Reklam Mecras�: Ambient ve Gerilla uygulama. Bina cephesi. 3 boyutlu 

billboard (projeksiyon) uygulamas�. 

Uygulama Tarihi: Eylül 2011. 

Mini’nin Türkiye’de Eylül 2011’de �stanbul, Ba� dat caddesinde, yeni modeli 

Mini Countryman’i tan�tmak için yapt�� � gerilla reklam uygulamas� reklam�n 

gerçekle� tirildi� i caddeye cephesi olan bir binan�n üzerinde gerçekle� tirildi. Ön cephesi 

beyaz bir fonla kaplanan binada Mini’nin yeni modeli Countryman’i bina duvar�na 

as�lm��  bir � ekilde görüyorduk. Caddenin kar� � taraf�nda konumland�r�lan projeksiyon 

cihazlar�yla arac�n as�l� oldu� u duvara yans�t�lan animasyonlar�n etkinlik saati, binan�n 

araç geli�  yönünde bulunan yan cephesindeki üç boyutlu ve �� �kland�rmalar yard�m�yla 

öne ç�kar�lan, “Heyecan Sen Neredeysen Orada Ba� lar”, “Güne�  Bat�nca da Burada” 

sloganlar�yla lanse edilmi� ti. Ön yüzde de “Küçük Kaçamak, Büyük Heyecan” slogan� 

kullan�larak Mini’nin tüketicinin gözünde olu� turulmak istenen küçük, sevimli, renkli ve 
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maceraperest marka imaj�na vurgu yap�l�yordu. Güne� in bat�� � ve havan�n 

kararmas�yla bina duvar� üzerindeki animasyonlarda Mini Countryman’i birçok hayali 

mekânda yol al�rken görüyoruz. Mini’nin 4 tekerlekten de çeki�  sa� layan ilk modeli 

olma özelli� ini de ta� �yan Countryman yere 90 derece bir aç�yla as�l� dururken üstün 

çeki�  gücü hakk�nda da bir fikir verilmek isteniyordu. 

 

 

� ekil 33: Mini Countryman Duvar Projeksiyon Uygulamas� 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, Erenköy, �stanbul, 2011. 

Uygulama ile ula� �lmak istenenler; fark�ndal�k yaratma, bilinirli � i art�rma ve 

tan�t�m ba� l�klar� alt�nda de� erlendirilebilir. 



125 
 

Fark�ndal�k yaratma: Kalabal�k bir cadde üzerinde gerçekle� tirilen Aç�khava 

reklam uygulamas�nda gerçek boyutlarda bir araba bina cephesine as�larak al�� �lm�� �n 

d�� �nda bir gerçeklik olgusu yarat�lmaya ve bu sayede tüketicilerin dikkati çekilmeye 

çal�� �l�yor. Reklamla kar� �la� an tüketiciler normalde bir bina cephesinde kar� �la� t�klar� 

bir araba afi� ini normal bir durum olarak alg�layacaklar� için önemsemeden önünden 

geçip gidecekken, gerçek bir araban�n afi� te as�l� oldu� unu gördüklerinde dikkatlerini 

reklam üzerinde daha uzun süre yo� unla� t�racak bu sayede reklam ile verilmek istenen 

mesaj tüketiciye ula� t�r�lm��  olacakt�r. 

Videonun Facebook MINI Türkiye sayfas�ndaki payla� �m� 23 ki � i taraf�ndan 

be� enilirken, 5 ki� i video hakk�ndaki yorumlar�n� yaz�l� olarak belirt mi�  

(http://www.facebook.com/#!/photo.php?v=10150328422469015). 

Bilinirli � i art�rma: Mini’nin genel pazarlama stratejisini göz önüne 

ald�� �m�zda, bu alanda yo� unlu� u alternatif mecralara verdi� ini görüyoruz. Bu 

uygulamada da geleneksel mecran�n d�� �na ç�k�p bu mecray� nas�l daha farkl� kullan�r�z 

sorusunu kendilerine yönelttiklerini gözlemleyebiliyoruz. Reklam pastas�n�n ilk s�ras�n� 

hala elinde bulunduran televizyonda, Mini reklamlar�n� di� er markalarla 

kar� �la� t�rd�� �m�zda daha az görüyor olmam�za ra� men, Mini’nin bu markalar 

aras�ndaki popülerli� ini nas�l sürdürdü� ü sorusunun cevab� da daha kolay 

anla� �labiliyor. Mini, alternatif medya kanallar�n� kullanarak bilinirli� ini korurken mü� teri 

say�s�n� ve bilinirli � ini art�rmaya da devam ediyor. 

Tan�t�m: Bir reklam�n genel geçer en temel amac� ürününün özelliklerini 

tan�tmak ve bu do� rultuda rakipleriyle ars�ndaki fark� ortaya koyup durumu kendi lehine 

çevirerek sat�� lar�n� art�rmakt�r. Mini, yeni modeli Countryman’i s�n�f�ndaki ve tüm di � er 

arabalardan ay�ran özelliklerini bu çal�� mayla tek seferde anlatmay� amaçl�yor. “En iyi 4 

çeker sistemi ve sürü�  keyfi Mini Countryman’dedir” mesaj�, “Küçük kaçamak, büyük 

heyecan” slogan�yla destekleniyor. 

Reklam kampanyas�n�n mesaj stratejisinde benzersiz sat��  önermesi takti� i 

kullan�larak ürünün ay�rt edici özelli� i olan s�n�f�n�n tek 4 çeki � li arac� oldu� u vurgusu 

yap�lm�� t�r. Markan�n tüketici üzerinde yaratmak istedi� i farkl� ve s�ra d�� � olma 

arzusunu ça� r�� t�ran imaj� alg�s� da aç�khava ortam�nda kullan�lan  yeni medya 

yöntemlerinden yararlan�larak olu� turulmaya çal�� �lm�� t�r. 
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� ekil 34:  Mini Countryman Duvar Projeksiyon Uygulamas� 
Kaynak: http://www.facebook.com/photo.php?v=10150328422469015, 

18.01.2012. 

4.6.2.3. Mini Countryman Times Meydan� Uygulamas� -  Amerika Birle � ik 

Devletleri  

Reklamveren: Mini. 
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Reklam Mecras�: Ambient ve Gerilla uygulama. Bina cephesi. Üç boyutlu 

billboard uygulamas�. 

Uygulama tarihi: � ubat 2011. 

Mini’nin New York, Times Meydan�’nda Mini Countryman modelinin tan�t�m� 

için gerçekle� tirdi� i reklam uygulamas� � ubat ay� boyunca tüketicilere ula� t�r�ld�. 

Meydanda 42. ve 7. cadde aras�nda yer alan bir binan�n 3 cephesini çeviren sekiz 

panel billboardun kaplanmas�yla gerçekle� tirilen uygulamada fiberglastan üretilen 

gerçe� ine uygun 2 adet Mini Countryman panel billboardlara as�ld�.  Dünyan�n en 

me� hur ve kalabal�k kent meydanlar�ndan biri olan Times Meydan�’nda bir ay boyunca 

kesintisiz olarak, binlerce ki� iye ula� �ld� 

(http://bengnyexperience.blogspot.com/2011/02/mini-usa-takes-countryman-to-

times.html). 

 

 



128 
 

 

� ekil 35: Mini Countryman Times Meydan� Uygulamas� 
Kaynak: http://www.facebook.com/media/set/?set=a.10150093819798511.272

845.115434098510&type=1#!/photo.php?fbid=10150093819868511&set=a.101500938

19798511.272845.115434098510&type=1&theater, 18.01.2012. 

Uygulaman�n ile ula� �lmas� amaçlanan muhtemel hedefler: Fark�ndal�k 

yaratma, bilinirli� in art�r�lmas� ve tan�t�m etkisi. 

Fark�ndal�k yaratma: Bina üzerine as�lan araçlar gerçe� ine uygun boyutlarda 

üretilerek reklam� gören tüketiciler üzerinde merak uyand�r�lmas� amaçlanm� � t�r. 

Ambiyans ve Gerilla reklam yöntemlerinin bir arada kullan�ld�� � bu uygulamada en 

büyük amac�n ula� �lmak istenen hedef kitleyi � a� �rtarak dikkat çekmek oldu� u 

söylenebilir.  

Bilinirli � i art�rma: Her bölgeden turist çeken ve dünya üzerinde en 

kozmopolit � ehir nüfuslar�ndan birine sahip olan bir lokasyonda ve dünyan�n her 

yerinden � ehre gelen turistlerin yo� un olarak foto� raf çekti� i bir bölgede verilen 

reklam�n bilinirli� i art�rma etkisi üst dizeydedir. 

Tan�t�m: � ubat ay�nda verilen reklam�n ana slogan�  “Let it snow” (kar ya� s�n) 

olarak kullan�lm��  ve üç boyutlu görsellerde kar üzerinde giden Mini Countryman 

modellerine yer verilmi� tir. Markan�n ilk � ehir cipi olma özelli� ini ta� �yan bu modelle, 

Mini’nin en çok vurgulad�� � özelliklerinden biri olan sürü�  keyfinin, art�k kar ko� ullar�nda 

da ya� anabilece� i gösterilmek isteniyor. 
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Times Meydan�’nda gerçekle� tirilen uygulaman�n resmi Facebook sayfas�ndan 

payla� �lan foto� raf albümünü 1192 ki� i be� endi� ini i� aretlerken, 48 ki� i albümle ilgili 

fikirlerini yorum olarak belirtmi�  

(http://www.facebook.com/#!/media/set/?set=a.10150093252563221.280173.82857082

20&type=1). 

Reklam kampanyas�nda tüketiciye verilmek istenen mesajda izlenilen temel 

stratejide benzersiz sat��  önermesi yöntemi kullan�lm�� , ürünün benzersiz ve onu 

rakiplerinden ay�ran özellikleri ön plana ç�kar�lm� � t�r. Bunu yaparken seçilen medya 

stratejisi, markan�n genel olarak benimsedi� i ve tüketici üzerinde olu� turdu� u marka 

imaj� alg�s�n� yans�tmas� ve dikkat çekmesi amac�yl a aç�khava ortam�nda kullan�lan 

yeni medya yöntemleri olmu� tur. 

 

� ekil 36 : Mini Countryman Times Meydan� Uygulamas� 
Kaynak: http://www.flickr.com/photos/asterix611/5428297689/sizes/z/in/photos

tream/, 27.02.2012. 

4.6.2.4. Kar � �la� t�rmal� Analiz 

Aç�khava ortam� kullan�m�nda iki uygulamada da � ehir merkezinde yer alan bir 

bina cephesi tercih edilmi� tir. 
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Yeni medya mecras� seçiminde, Ambient ve Gerilla reklam yöntemleri 

kullan�lm�� t�r. 

Uygulamalar hedef kitleyle anl�k ileti� im kurabilecek bir interaktivite özelli� i 

içermemektedir. 

Mini’nin 1959 y�l�nda üretilen ilk modelinden bu yana hedefledi� i en temel 

felsefe minimalist olmaktan geçiyor. 1999 y�l�na kadar üretilen ve 5 milyondan fazla 

satan araba her kesimden insan�n tercihi olmay� ba� ararak pazarlamada “uzun kuyruk” 

olarak adland�r�lan ve hiçbir zaman tüketicisi bitmeyecek olan bir obje olmay� 

ba� ar�yordu. 2000’li y�llar�n ba� �nda geçirdi� i de� i� im Mini’nin tasar�m�nda çe� itli 

de� i� iklikler yaratt�ysa da y�llar boyunca kullan�c�lar� n�n markaya yükledi� i anlam ve 

ba� l�l�� � hala sürdürmeyi ba� aran Mini’ni bu ba� ar�s�nda yürütülen pazarlama 

çal�� malar�n�n rolünü küçümsememek gerekir. Geleneksel ve yüksek bütçeli 

reklamlar�n yap�ld�� � mecralardan çok kendi felsefesine uyan alternatif reklam 

mecralar�na yönelen marka bu alanda gösterdi� i yarat�c� çal� � malar�n�n kar� �l�� �n� 

güçlenerek artan hayran kitlesiyle al�yor. 

Kar� �la� t�rmas�n� yapt� � �m�z ve markan�n Türkiye ve A.B.D. gibi iki farkl� 

pazarda uygulad�� � reklam uygulamalar�, Mini’nin genel pazarlama stratejisine uygun 

olarak Yeni Medya mecralar� kullan�larak gerçekle� tirilmi� tir. 

�ki uygulamada da Yeni Medya araçlar� kullan�larak; 

·  Fark�ndal�k yaratma, 

·  Marka bilinirli� ini art�rma, 

·  Ürün hakk�nda bilgilendirici tan�t�m yapma yollar� izlenmi� tir. 

Uygulamada; 

·  Reklamlar iki ülkenin nüfus yo� unlu� unun yüksek oldu� u noktalardaki � ehir 

meydanlar�nda gerçekle� tirilmi� , 

·  Dikkat çekici ö� e olarak 3 boyutlu objeler kullan�lm�� , 

·  Uygulamalar bir ay� kapsayan bir süreç içerisinde gerçekle� tirilmi� , 
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·  Uygulamalar�n yap�ld�� � meydandan geçen tüm tüketiciler hedef kitleyi 

olu� turmu� tur. 

�ki uygulama aras�ndaki en önemli farkl�l�klar, Türkiye’de gerçekle� tirilen 

uygulamada güne� in bat�� �yla birlikte müzik ve bina duvar�na yans�t�lan ani masyon 

kullan�m� ile dikkat çekici ö� elerin desteklenmi�  olmas�d�r. Bu uygulamalarda Yeni 

Medya mecralar�n�n yaratt� � � tüketiciyle bire bir etkile� ime girme özelli� i 

kullan�lmam�� t�r. 

Sosyal Medya’da Mini Türkiye: Facebook hayran say�s�: 35,583 

(http://www.facebook.com/#!/MINITurkey). Twitter takipçi say�s�: 223 

(https://twitter.com/#!/MINI_Turkiye). 

Sosyal Medya’da Mini Amerika: Facebook hayran say�s�: 237,020 

(http://www.facebook.com/#!/MINIUSA). Twitter takipçi say�s�: 25,674 

(https://twitter.com/#!/MINIUSA). Youtube: Kanal görüntülenme say�s�: 21,592. Video 

görüntülenme say�s�: 1,715,527. Üye say�s�: 756 

(http://www.youtube.com/user/MINIUSA?blend=2&ob=video-mustangbase). 

Mini’nin Türkiye ve Amerikada gerçekle� tirdi� i reklam kampanyalar�nda; 

kullan�lan yeni medya araçlar� benzerlik gösterirken, kampanya ile hedef kitle üzerinde 

fark�ndal�k etkisi yarat�lmas� amaçlanmaktad�r deni lebilir. Kullan�lan yeni nesil medya 

yöntemleriyle dikkat çekmeyi ba� aran reklam kampanyalar� marka bilinirli� inin 

artmas�na yard�mc� oldu� u gözlemlenmi�  ve reklam�n yay�lma etkisini art�rmak 

amac�yla kampanyalar�n sosyal medya arac�l� � �yla da payla� �ld�� � görülmü� tür. 

4.6.3. Efes Pilsen ve Carlsberg Aç�khava Reklam Uyg ulamalar� 

4.6.3.1. Efes Pilsen 

1969 y�l�nda kurulan Efes Pilsen bira grubu Türkiye’de alkollü ve alkolsüz bira 

üreticileri aras�nda yüzde 86’l�k pazar pay�yla lider konumda bulunuyor. Dünya 

genelinde 50 ülkeye ihraç edilen Efes biralar�, Avrupa’da en çok tüketilen ilk 10 bira 

markas� aras�nda yer al�yor. Türkiye’nin yan� s�ra Rusya, Gürcistan, Moldova, 

Kazakistan ve S�rbistan’da bira üretimi gerçekle� tiriliyor. Türkiye’de light bira, kutu bira, 

kabartmal� kutu, bask�l� kutu, 5 litre f�ç�, f�ç� � i� e gibi ambalaj ve ürün üretiminde birçok 

ilki hayata geçiren markan�n ürün yelpazesinde, Efes Pilsen, Efes Alkolsüz, Efes Light, 
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Efes Dark, Efes Dark Brown, Efes Xtra, Mojo M:X, Satsu M:X, Gutsa, Gutsa Dark, 

Bomonti, Mariachi, Mariachi Black, Marmara Gold, Marmara K�rm�z� ve lisansl� olarak 

üretti� i Miller Genuine Draft, Beck’s ürün ve markalar� bulunmaktad�r 

(http://www.efespilsen.com.tr/efes-bira-grubu.aspx). 

Alkol ve tütün reklamlar�na ili� kin reklam k�s�tlamalar� dolay�s�yla pazarlama 

stratejisini özellikle müzik organizasyonlar�nda yapt�� � sponsorluklar arac�l� � �yla 

yürüten grup bunun yan�nda spor alan�nda önceki ad�  Efes Pilsen olan, spor ve sanat 

sponsorluklar�nda alkol ve tütün kurulu� lar�n�n isminin kullan�lmas�n�n yasaklamas�n�n 

ard�ndan Anadolu Efes olarak de� i� tirilen basketbol tak�m�yla Türk sporuna önemli 

katk�lar yapmaktad�r. Efes Pilsen’in destek verdi� i tiyatro, müzik, sinema, spor 

alanlardaki sponsorluklar�: 

Tiyatro sponsorluklar�; Ali Poyrazo� lu Tiyatrosu, Ankara Sanat Tiyatrosu, 

Ankara Devlet Tiyatrosu, Diyarbak�r Devlet Tiyatrosu, Dostlar tiyatrosu, Hadi Çaman 

Tiyatrosu ve Yeditepe Oyuncular�, Kenterler Tiyatrosu, Oyun Atölyesi, Sadri Al�� �k 

Tiyatrosu, Tiyatro �stanbul, Tiyatro Oyunevi, Trabzon Devlet Tiyatrosu. 

Sinema sponsorluklar�ndan baz�lar�; Uluslar aras� �stanbul Film Festivali, 

Propoganda, May�s S�k�nt�s�, Balalayka, O da Beni S eviyor, Çamur, Yazg�, Bekleme 

Odas�, Yumurta, �klimler. Efes Pilsen’in � imdiye kadar sponsor oldu� u filmler yurt içi ve 

yurt d�� �nda toplamda 76 ödül kazanm�� . 

Müzik sponsorluklar� ve etkinlikleri; Miller Music Factory, Insomnia by Beck’s, 

Miller Freshtival, Efes One Love Festival, Efes Pilsen Blues Festival. 

Ayr�ca grup, ba� ka bir kültür alan� olan arkeoloji alan�nda, Anadolu’da 

yürütülmekte olan arkeolojik kaz� çal�� malar�na destek vermektedir. Spor alan�nda 

kendine ait Anadolu Efes basketbol tak�m�n�n d� � �nda, Türkiye Ulusal Futbol Tak�m�’na 

da destek verilmektedir. 

4.6.3.2. Carlsberg 

J.C. Jacobsen, 1847’de Danimarka, Kopenhag’da ilk Carlscerg fabrikas�n� 

kurarken henüz 24 ya� �ndayd� ve mükemmel biray� üretme rüyas�n� gerçekle � tirmek 

için ilk ad�m� atm� �  oluyordu. Jacobsen’in o� lu Carl babas�n�n kurdu� u fabrikan�n bir 

k�sm�n� ilerleyen y�llarda kiralayacak ve buraya New Carlsberg ismini verecekti. Baba 
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Jacobsen bu durumdan hiç ho� nut olmayacakt� zira kendi o� lu rakibi olmu� tu. 1886’da 

bu anla� mazl�k giderildi ve � irketler birle� ti. J.C. Jacobsen 1875’te biran�n daha kaliteli 

hale getirilmesi için fabrikan�n laboratuarlar�n� bilim adamlar�na aç�yordu. Birada en 

uygun tad� yakalamak için gerçekle� tirilen bu ara� t�rma geli� tirme faaliyetleri fabrikan�n 

felsefesinde önemli bir yer tuttu ve bugünkü ba� ar�n�n yakalanmas�n� sa � lad�. J.C. 

Jacobsen ve o� lu Carl sanatla da ilgilenen entelektüel ki� iliklere sahiplerdi. Önemli bir 

sanat koleksiyonuna sahip olan baba ve o� ul ülkedeki müze ve sergilere önemli 

ba� �� larda bulunuyordu. Grubun halen kulland�� � amblemi, 1904’te Danimarka’da 

dönemin ünlü ressam ve mimarlar�ndan olan Thorvald Bindesboll taraf�ndan çizildi 

(http://www.carlsberg.com/#/OurHistory). 

 1970’de gerçekle� en Carlsberg ile Tuborg birle� mesi grubun dünya bira 

pazar�nda büyük bir pay almas�n�n önünü açacakt�. Carlsberg bugün dünyan�n en 

büyük dördüncü bira üreticisi. Fabrikan�n farkl� görev ve yerlerdeki çal�� an say�s� 

41.000. Grubun odakland�� � 3 ana Pazar bulunuyor. Bunlar, Kuzey ve Bat� Avrupa, 

Do� u Avrupa ve Asya. Carlsberg’in amac� güçlenerek, pazar liderli� ini korumak ad�na 

do� ru yerde do� ru ürünlerle bulunmak. Grubun ortaklar�yla beraber yürüttü� ü 

çal�� malar neticesinde dünya pazar�nda 500 farkl� bira markas� bulunuyor. Grubun 

bilinen en ünlü markalar�, Carlsberg, Tuborg, Baltika, Kronenbourg 1664 ve yerel 

tüketimlerde öncü olan Norveç’te Ringnes, �sviçre’de Feldschlösschen, S�rbistan’da 

Lav ve Bat� Çin’de Wusu. Baltika, Carlsberg ve Tuborg Avrupa’daki en büyük 6 marka 

aras�nda yer al�yor. Kronenbourg ise bu s�ralamada 10’uncu 

(http://www.carlsberggroup.com/Company/Strategy/Pages/Facts.aspx). 

Grubun stratejisi en h�zl� büyüyen ve geli� en bira üreticisi olmak üzerine 

kurulu, bu do� rultuda Carlsberg’in uluslararas� boyutta yürüttü� ü birçok pazarlama 

çal�� mas� var. Yap�lan ileti � im çal�� malar�n� reklam, sponsorluk, sosyal sorumluluk 

projeleri ba� l�klar� alt�nda toplamak mümkün. 

4.6.3.3. Efes One Love Festival “One Like” Uygulama s� - Türkiye 

Reklamveren: Efes Pilsen 

Reklam mecras�: Efes One Love Festival Alan�. Sosyal Medya, interaktivite. 

Uygulama tarihi: 2-3 Temmuz 2011 
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Efes Pilsen sponsorlu� unda 2011 y�l�nda 10’uncu kez düzenlenen Efes One 

Love Festival, �stanbul’da Bilgi Üniversitesinin Silahtara� a’da bulunan Santral �stanbul 

yerle� kesinde gerçekle� tirildi. Alternatif, rock, elektronik, indie tarz�nda müzik 

gruplar�n�n iki farkl� sahnede konserler verdi� i etkinlik alan�nda oyun ve yemek alanlar� 

da bulunuyordu. 

Yeni Medya’n�n etkile� ime en aç�k kanallar�ndan Sosyal Medya’n�n 

aç�khavada etkin bir � ekilde kullan�ld�� � ilk uygulamalardan biri olan bu çal�� mada, 

festival giri� inde görevliler taraf�ndan kat�l�mc�lara da � �t�lan bileklikler yine giri � te 

bulunan aktivasyon alan�ndaki görevliler taraf�ndan Facebook ve Twitter hesaplar�n�za 

eri� im sa� layabilmek üzere e� le� tiriliyordu. Bu a� amadan itibaren kolunuzdaki 

bileklikler RFID (Radyo Frekanslar� ile Tan�ma) teknolojisi yard�m�yla, alandaki her 

uygulaman�n yan�nda bulunan “One Like Station” kiosklar�n�n ilgili bölümüne 

okutuldu� unda, Facebook ve Twitter profillerinizdeki durumunuz güncellenerek, Efes 

One Love’da yapmakta oldu� unuz aktivite sayfan�zda görüntüleniyordu. 
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� ekil 37: One Like Uygulamas�, Efes One Love Festival 
Kaynak: Ki� isel foto� raf çekimi, Eyüp, �stanbul, 2011. 

Uygulaman�n ula� may� amaçlad�� � muhtemel hedefler: Etkile� im, bilinirli� i 

art�rma, fark�ndal�k yaratma. 

Etkile � im: Türkiye’de 30 milyon Facebook kullan�c�s� ve 3 milyonun üzerinde 

Twitter kullan�c�s� bulunuyor. Her bir kat�l�mc�, f estival alan�ndaki deneyimlerini sosyal 

a� larda ileti� im halince olduklar� binlerce ki� iyle payla� t�. Sosyal Medya ve d�� ar�daki 

hayat�n koordinasyonu ve ileti� imiyle gerçekle� en bu etkile� im kat�l�mc�lara bu alanda 

ilk deneyimi ya� atarak zihinlerinde kal�c� bir alg� da yaratm� �  oldu. 
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Fark�ndal�k:  Daha önce bir benzeri Coco Cola’n�n �srail’deki yaz festivalinde 

gerçekle� tirdi� i bu uygulaman�n ula� t�� � insan say�s�, Efes One Love Festival’in 

Facebook sayfas�ndan aç�klad�� � rakamlara göre, 1 milyon 200 bin 

(http://www.facebook.com/note.php?note_id=176283705758519#!/onelovefest). Sosyal 

Medya’daki payla� �mlar�n yan� s�ra özellikle aç�khavada billboard, raket transit reklam 

araçlar�yla gerçekle� tirilen tan�t�mlarla bu say�n�n daha yukar�lara ç�k t�� �n� 

söyleyebiliriz. 

Bilinirli � i art�rma : Markalar�n bilinirliklerini ve itibarlar�n� art�rmak amac�yla 

gerçekle� tirdikleri sponsorluklar�n, markan�n kimli� iyle uyu� mas� ve hedef kitle 

üzerinde istenilen çerçevede bir etki yaratmas� bu sponsorluklar�n ba� ar�s�n� ortaya 

koymaktad�r. Sosyal Medya kullan�m oran�n�n yüksek oldu� u bir kitleye hitap eden 

Efes’in, “One Like” uygulamas�yla bilinirli� i art�rmak ad�na do� ru bir mecra seçti� ini 

söyleyebiliriz. 

Efes Pilsen’in festival için olu� turdu� u Efes One Love Festival sayfas�n�n 

hayran say�s� 54,452 ki� i olarak gerçekle� ti. 

Efes Pilsen’in aç�khava ortam�nda gerçekle� tirdi� i bu etkinlikte yeni medyan�n 

etkile� im olana� �ndan yararlan�ld�� � gözlemlenmektedir. Dolay�s�yla mesaj ve medya 

stratejisinde, etkile� imli içerikle dikkat çekerek fark�ndal�k yarat�lmak istendi� i ve bu 

sayede ürün ve hizmetin bilinirli� inin art�r�lmas�n�n amaçland� � � söylenebilir. 

4.6.3.4. Carlsberg “Happy Bus Station 2.0” Uygulama s� - Çin 

Reklamveren: Carlsberg 

Reklam mecras�: Otobüs duraklar�. Sosyal Medya, interaktivite. 

Uygulama tarihi: 14-27 Nisan 2011 

Carlsberg’in 2008 ve 2009’da Çin’in 6 ayr� kentinde düzenledi� i uygulaman�n 

devam� niteli� inde olan ve Guangzhou � ehrinde yap�lan uygulamada, � ehrin de� i� ik 

bölgelerindeki otobüs duraklar�na yerle� tirilen interaktiif ekranlarda kat�l�mc�lar�n o anki 

ruh hallerini payla� malar� amaçlan�yordu. Çin’in ilk mikro blog sitesi olan Sina 

Weibo’nun da kullan�ld�� � uygulamada kullan�c�lar duraklardaki ekranlar arac�l� � �yla 
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hem mesaj yazabiliyorlar hem de o anki ruh hallerini belirtebiliyorlard� 

(http://www.carlsberggroup.com/media/IntheMedia/Pages/HappyBusStation20.aspx). 

Kampanya yerel medyada, Aç�khava’da 26 farkl� noktada, 6 televizyon 

kanal�nda ve 5 radyo istasyonunda duyurularak di� er mecralar ile desteklenmi� . 
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� ekil 38: Carlsberg Happy Bus Station 2.0. Uygulamas� 
Kaynak: http://www.carlsberggroup.com/media/IntheMedia/Pages/HappyBusS

tation20.aspx, 03.10.2011. 

Bu uygulamayla ula� �lmak istenen muhtemel hedefler: Etkile� im, fark�ndal�k 

yaratmak, bilinirli� i art�rmak. 

Etkile � im: Uygulama için otobüs duraklar�na yerle� tiren ekranlar arac�l� � �yla 

kat�l�mc�lar ile sosyal medya kanal�yla etkile � im sa� land�. Tüketiciyle marka aras�nda 

sa� lanan bire bir ileti� im ile tüketicinin sat�n alma tercihinin etkilenmesinin yan� s�ra 

esas olarak uzun vadede marka sadakatinin olu� mas� amaçlanm�� t�r. 

Fark�ndal�k yaratma: Dijital ekranlar ve sosyal medya arac�l� � �yla yeni bir 

medya kanal� üretilerek, ayn� mecrada yer alan di� er reklamlar aras�nda dikkat çekilmi�  

ve uygulaman�n fark�ndal�k yaratma amac� gerçekle� tirilmi� tir. Reklam kampanyas�n�n 

ilk birkaç günde ula� t�� � 150 bin ki� ilik kat�l�m say�s�, hedef kitle üzerinde yarat�lan  

fark�ndal�k etkisini göstermektedir. 

Bilinirli � i art�rma: Markan�n önem verdi� i ve pazar pay�n� art�rmay� 

hedefledi� i bir bölgede yenilikçi ve yarat�c� bir çal�� mayla markan�n ad�n� duyurmak ve 

bu vesileyle tüketicinin bilinçalt�na yerle� erek, bir sonraki sat�n almas�nda onu ikna 

edecek alg�y� yaratmak amaçlanmaktad�r. 
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Markan�n 2008 ve 2009’da gerçekle� tirdi� i kampanyalarda ula� t�� � yüksek 

kat�l�m oran�n�n, ki 6 farkl� � ehirde gerçekle� tirilen bu uygulamalara 4 milyon 600 bin 

ki� i kat�lm�� , yeni bir kampanyan�n yarat�lmas� a � amas�nda marka temsilcilerini olumlu 

yönde te� vik etti� ini söylemek do� ru bir izlenim olacakt�r. Nisan ay�nda Guangzhou’da 

düzenlenen bu uygulama tek ba� �na 800 bin ki� ilik bir kat�l�ma ula� m�� t�r. Kat�l�mc�lar�n 

yüzde 53,21’i o anki ruh haklini mutlu olarak belirtmi� tir 

(http://www.facebook.com/note.php?note_id=176283705758519).  

Kampanyaya olan ilgi ve yüksek kat�l�m markan�n Çin’in di� er büyük 

� ehirlerinden Shenzhen, Zhengzhou, Chengdu ve Beijing’te de benzer uygulamalar 

yap�lmas� yönünde karar almas�n� sa� lam�� t�r. 

Carlsberg’in reklam kampanyas�nda kulland�� � mesaj stratejisi duyulara 

seslenme takti� i içerisinde anlamland�r�labilir. Bu taktikle hedef kitlenin alg�s�nda 

kampanyan�n içeri� inde yarat�lmak istenen mutluluk kavram�yla ürün aras�nda bir ili� ki 

kurulmaya çal�� �ld�� � söylenebilir. Mecra olarak aç�khava reklam ortam�n�n seçilmesi ve 

ayn� zamanda yenilikçi medya yöntemleri kullan�larak, bu yöntemlerin içerdi� i 

etkile� imli içerik olu� turma olana� �ndan faydalan�lmas�n�n amaçlad� � � 

gözlemlenmektedir. 

4.6.3.5. Kar � �la� t�rmal� Analiz 

Aç�khava ortam kullan�m�nda Efes Pilsen, kendi düzenledi� i müzik festivali 

organizasyonundaki festival alan�n� kullanm�� t�r. Carlsberg ise otobüs duraklar�n� tercih 

etmi� tir. 

Yeni Medya mecras� olarak her iki uygulamada da Sosyal Medya’dan 

yararlan�lm�� t�r. 

�nteraktivite kullan�m�nda, reklam ortamlar�na yerle� tirilen yard�mc� araçlar 

(kiosk, dokunmatik ekran, RFID vb.) arac�l� � �yla Sosyal Medya mecralar� olan Sosyal 

A� ’lardan yararlan�lm�� t�r. 

Ayn� sektörde yer alan iki global markan�n yeni medya kullan�m�n� ön plana 

ç�kararak gerçekle� tirdikleri uygulamalarda yüksek kat�l�m oranlar� sa� lanm�� t�r. Efes 

Pilsen’in Türkiye’de kendi sponsorlu� unda düzenledi� i müzik festivalinde uygulanan ve 

sosyal medya kullan�larak etkile� imli hale getirilen uygulamas�nda ula� t�� � ki� i say�s� 1 
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milyon 200 bin iken (http://tr-tr.facebook.com/onelovefest); Carlsberg, Çin’in 

Guangzhou � ehrindeki uygulamas�yla 800 bin ki� iye ula� may� ba� arm�� t�r 

(http://www.facebook.com/note.php?note_id=176283705758519).  

Sosyal Medya’da Efes Pilsen:  Facebook hayran say�s�: 319,082 

(http://www.facebook.com/#!/EfesPilsen). Twitter takipçi say�s�: 16,709 

(https://twitter.com/#!/efespilsen). Efes Pilsen One Love Festival Facebook hayran 

say�s�: 54,115 (http://www.facebook.com/#!/onelovefest).  

Sosyal Medya’da Carlsberg: Facebook hayran say�s�: 284,865 

(http://www.facebook.com/#!/Carlsberg). Twitter takipçi say�s�: 2193 

(https://twitter.com/#!/CarlsbergGroup). 

Birbirinden oldukça farkl� özellikler gösteren iki ayr� ülkede gerçekle� tirilen bu 

uygulamalarda, internetin yaratt�� � Sosyal Medya kavram�n�n günümüz dijital 

dünyas�ndaki payla� �m e� iliminden yararlan�lm�� ; sonuç olarak birbirine yak�n ve 

ba� ar�l� sonuçlar al�nm� � t�r. �ki uygulama aras�ndaki benzerlikleri kar� �la� t�racak 

olursak; 

·  Uygulamalarda fark�ndal�k yaratmak amac�yla interaktivite kullan�lm�� t�r. 

·  Etkile� im arac� olarak Sosyal Medya içerisinde yer alan micro blog siteleri 

tercih edilmi� tir. 

·  Sosyal Medya’n�n yaratt�� � a� �zdan a� za pazarlama etkisinden 

faydalan�lmak istenmi� tir. 

Efes Pilsen “One Like” uygulamas�nda, müzik ve e� lencenin yaratt�� � sinerji ve 

ortam�n pozitif etkisinden yararlanarak, olu� turulan bu alg�y� markayla bütünle� tirmeyi 

amaçlam�� t�r. 

Carlsberg, “Happy Bus Station 2.0” uygulamas�nda mutluluk temas�n� öne 

ç�kar�rken; Carlsberg ad�yla bütünle� tirmeyi hedefledi� i fikir, hedef kitlenin alg�s�nda 

“Mutluluk” ve “Carlsberg” imgelerini bütünle� tirmek olmu� tur. 

�ki uygulama aras�ndaki farklar ise: 
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·  �ki etkinlikte Aç�khava mecralar� kullan�larak gerçekle� tirilirken; Efes Pilsen 

etkinli� i bir festival alan�nda 2 gün boyunca sürdürmü� tür. Carlsberg ise 

etkinli� i otobüs duraklar�nda ve daha uzun bir süreçte gerçekle� tirmi� tir. 

·  Efes Pilsen, sadece festivale gelen toplulu� u hedef kitle olarak belirlerken, 

Carlsberg’in hedef kitlesi, etkinli� in yap�ld�� � lokasyonda bulunan tüm 

tüketicilerdir. 

Bu örneklemde Yeni Medya’n�n en popüler alanlar�ndan biri olan Sosyal 

Medya’n�n Aç�khava reklamc�l� � �nda kullan�lma fikrini, Bütünle� ik Pazarlama �leti� imi 

kavram�ndaki, “ileti� imi bütün kollardan ve birbiriyle uyumlu bir � ekilde yürütme” 

anlay�� �yla ba� da� t�rabiliriz. 

Efes Pilsen ve Carlsberg’in s�ras�yla Türkiye ve Çin’de aç�khava ortam�nda 

yeni medya yöntemlerini kullanarak uygulad�� � reklam kampanyalar�nda: Kullan�lan 

reklam yöntemleri aras�nda önemli farkl�l�klar olmad�� � gözlenirken; yeni medya 

olanaklar�ndan yararlan�larak fark�ndal�k etkisi ve marka bilinirli� i yarat�lmaya çal�� �ld�� � 

sonucuna ula� �lm�� t�r. Ayr�ca bu kampanyalar�n içeri � inde kullan�lan sosyal a� lar ile 

yarat�lan etkile� imle kampanyalardan elde edilmek istenen sonuçlar aras�nda a� �zdan 

a� za yay�lma etkisine ula� �lmaya çal�� �ld�� � söylenebilir. 

4.7. ARA� TIRMANIN SONUCU 

Aç�khava reklamc�l�� �nda kullan�lan yeni medya yöntemlerinin Türkiye’deki 

uygulamalar�n�n Avrupa, Amerika ve Asya k�talar�ndan seçilen birer örnekle 

kar� �la� t�r�larak incelendi� i bu bölümde; telekomünikasyon sektöründen Turkcell ile T-

Mobile, otomotiv sektöründen Mini ve alkollü içecek sektöründen Efes Pilsen ile 

Carlsberg markalar�n�n reklam uygulamalar� örnek olarak seçilmi� tir. Uygulamalar�n 

kar� �la� t�r�labilir olmas� için, her bir kar� �la� t�rmada kullan�lan yeni medya yöntemlerinin 

benzer özellikler ta� �mas�na dikkat edilmi� tir. 

Aç�khava ortam�na entegre edilen yeni medya yöntemlerinden Gerilla 

Pazarlama, Ambiyans reklam, Sosyal Medya ve �nteraktif (etkile� imli) reklamc�l�� �n 

kullan�ld�� � örnek kampanyalar üzerinden gerçekle� tirilen kar� �la� t�rmalarda; Türkiye’de 

ve dünyada aç�khava reklam ortamlar�nda, geli� en teknolojik olanaklar ve yenilikçi 

fikirler �� �� �nda uygulanan yeni medya yöntemlerinin birbiriyle benzer özellikler ta� �d�� � 

sonucuna var�lm�� t�r. Yeni medya yöntemlerinin aç�khava mecralar�na uyarlanmas�nda 
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kullan�lan yöntemlerde Turkcell ve T-Mobile örneklerinin kar� �la� t�r�lmas�nda; Gerilla, 

Ambiyans ve etkile� im özellikleri içeren reklam kampanyalar�n�n hedef kitleleri üzerinde 

fark�ndal�k olu� turarak, ürün ve hizmetlerin tan�t�lmas�n�n amaçland�� � sonucuna 

var�lm�� t�r. E� lenceli içerik kullan�m� ve etkile� im yöntemlerinin sosyal medya kanallar� 

ile desteklendi� i kampanyalarda hedef kitle üzerinde fark�ndal�k yaratma ve ürün 

tan�t�m� anlam�nda etkili sonuçlara ula � �ld�� � görülmü� tür. Turkcell ve T-Mobile reklam 

kampanyalar�nda � ehir meydanlar� kullan�larak daha çok ki� iye ula� �lmas�n�n 

amaçland�� � dü� ünülmektedir. Bunun yan�nda ürünlerin sa� lad�� � hizmetlerden 

yararlan�larak gerçekle� tirilen reklam kampanyalar�nda aç�khava reklam ortam�nda 

yeni medya yöntemlerinin sa� lad�� �; 3 boyut, etkile� im gibi olanaklardan 

yararlan�lm�� t�r. Bu kampanyalar sonraki a� amada sosyal medya arac�l�� �yla 

payla� �lm�� t�r. Tüm bu bilgiler �� �� �nda iki kampanya aras�ndaki benzerliklerden yola 

ç�karak: Reklam kampanyalar�nda benzer aç�khava reklam yöntemlerinden 

yararlan�ld�� �, hedef kitle üzerinde fark�ndal�k etkisi yarat�lmak istendi� i, yarat�lan 

fark�ndal�k etkisi sonucu marka bilinirli� inin art�r�lmaya çal� � �ld�� �; ayr�ca sosyal medya 

arac�l�� �yla da reklam�n a� �zdan a� za pazarlama yoluyla yay�lmas�n�n amaçland�� � 

sonuçlar�na ula� �lmaktad�r.  

Mini’nin reklam uygulamalar�n�n kar� �la� t�rmas�n�n yap�ld� � � bölümde, al�� �lm��  

yöntemlerin d�� �nda farkl� ve dikkat çeken yöntemler kullan�lmas�n �n, hedef kitlenin 

dikkatini çekme amac�n� ta� �d�� � sonucuna var�lm�� t�r. Marka stratejisi olarak, en az 

say�da aç�khava ortam mecras�n�n kullan�m�yla en yü ksek ula� �labilirlik seviyesine 

ula� ma stratejisiyle hareket edilen Mini uygulamalar�nda reklamlar�n yap�ld�� � 

ortamlar�n içerdi� i yo� un insan kitlesi ve sosyal medya araçlar�ndaki payla� �mlar�n 

yard�m�yla a� �zdan a� za pazarlama etkisi yaratabilecek etkinliklerin gerçekle� tirildi� i 

görülmü� tür. Bunun sonucunda, kullan�lan yeni nesil medya kanallar�yla en az bütçeyle 

en yüksek fark�ndal�k etkisi elde edilip, ürün hakk�nda en yüksek tan�n�rl� � �n 

sa� lanabilmesine çal�� �ld�� � söylenebilmektedir. Bu ba� lamda: Mini’nin kar� �la� t�rmas� 

yap�lan reklam kampanyalar�nda benzer yöntemlerin kullan�ld�� �; yeni nesil medya 

kanallar� kullan�larak hedef kitle üzerinde fark�ndal�k yarat�lmak istendi� i; aç�khava 

ortam�n�n sa� lad�� � olanaklarla (3 boyut, dijital animasyon) gerçekle� tirilen ürün 

tan�t�m� ile marka bilinirli � inin art�r�lmaya çal� � �ld�� � anla� �lm�� t�r. Kampanya sonras�nda 

sosyal medya arac�l�� �yla gerçekle� tirilen payla� �mlar ile reklam kampanyalar�n�n 

yay�lma etkisinin art�r�lmaya çal� � �ld�� � görülmektedir. 
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Reklam olanaklar�n�n kanunlarla belirlenen kurallarla s�n�rland�r�ld� � � alkollü 

içecek sektöründe faaliyet gösteren Efes Pilsen ve Carlsberg markalar�n�n 

uygulamalar�nda: Sponsorluk ve reklam yoluyla gerçekle� tirilen etkinliklerde, deneyim 

yoluyla markayla kurulan bire bir ileti� imin tüketicide olu� turdu� u alg�n�n 

avantajlar�ndan yararlan�ld�� �; interaktivite, yani etkile� im içeren yeni medya 

yöntemlerinin fark�ndal�k yaratma ve ürün tan�t�m� aç�s�ndan etkili olarak 

kullan�labilecek yöntemler oldu� u sonuçlar�na var�lm�� t�r. Bu reklam kampanyalar�nda, 

etkile� imli içerikler yarat�larak hedef kitlelere alternatif medya kanallar� arac�l� � �yla 

seslenilmi�  ve bu sayede fark�ndal�k etkisi yarat�lmaya çal� � �lm�� t�r. �ki kampanyada da 

alternatif olarak nitelendirebilece� imiz yeni nesil medya yöntemleri ve sosyal medya 

kanallar�ndan yararlan�larak hedef kitlenin dikkatinin çekilmesi ve bu sayede marka 

bilinirli� inin art�r�lmas�n�n amaçland� � � söylenebilmektedir. Ayr�ca iki reklam 

kampanyas�nda kullan�lan yöntemlere bak�ld� � �nda benzer içeriklere (etkile� im, sosyal 

medya) rastlan�lm�� ; dolay�s�yla bu kampanyalarda, uygulanan yöntemler aras�nda bir 

farkl�l�k gözlemlenmemi� tir. 
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SONUÇ 

“Belli bir durumda, elde var olan inand�rma yollar�n� kullanma yetisidir”, bu 

tan�m Aristoteles’in retorik sanat�n� ifade edi�  � eklidir ve � öyle devam eder, “Söyleneni 

inand�rman�n üç yolu vard�r. Birincisi mesaj� veren in ki� isel karakterine ba� l�d�r; ikincisi 

dinleyiciyi belli bir ruh haline sokmaya ba� l�d�r; üçüncüsüyse, konu� mac�n�n kendisinin 

sözcüklerinin sa� lad�� � tan�ta ya da sözde tan�ta.” ( Aristotales, 2008: 38). Reklam� bir 

disiplin olarak ele ald�� �m�zda temel amac�n�n seslendi � i kitleyi ikna etmeye yönelik 

oldu� unu söyleyebiliriz. �kna etme kabiliyet ve becerisi, Antik Yunan dü� ünürlerinden 

Aristo’nun retorik tan�mlamas�ndan esinlenebilece� imiz üzere, tarih boyunca önemi 

yüksek olan bir kabiliyettir. Reklamc�l�� �n ele ald�� � ikna, imaj, bilinirlik, fark�ndal�k gibi, 

seslendi� i kitlenin alg�s�nda olu� turmaya çal�� t�� � kavramlar, reklam�n ba� ar�ya 

ula� mas�ndaki s�n�rlamalar� olarak kabul edilebilir. Bu  çerçevede aç�khava reklamc�l� � �, 

reklam�n genel amac� içerisinde, günümüze kadar geçen sürede daima ba� vurulan 

yöntemlerinden biri olmu� tur. 

Aç�khava reklam mecras�n�n en büyük özelli� i ve avantaj�, mesaj�n verilmek 

istendi� i kitleye ula� mada belli bir süre ve yer k�s�tlamas�na gerek duymay�� �d�r. 

Aç�khavada yer alan bir reklam günün her saatinde hedef kitlesine ayn� mesaj� sürekli 

olarak verebilmektedir. Bir aç�khava reklam�n�n yaratt�� � etkiyi di� er mecralarda 

sa� lamak için verilen mesai ve harcanan bütçe çok daha fazlad�r. Aç�khava 

reklamlar�n�n etkilendi� i olumsuzluklar olarak s�ralayabilece� imiz, d��  etkenlerden 

gelebilecek fiziksel etkile� me sonucu olu� abilecek zararlar ise geli� en teknolojik 

imkânlar sayesinde en aza indirilmektedir. 

Bir reklam mecras� olarak aç�khava reklamlar�n�n di � er reklam mecralar�na 

oranla daha az tercih ediliyor olmas�, daha do� ru bir deyi� le destekleyici bir mecra 

olarak alg�lanmas�, süregelmi�  medya planlama al�� kanl�klar�na, ticari kayg�lara ve 

etkinlik ölçümlerinden elde edilen sonuçlara ba� l� olabilir. Bu genel kan�y� 

de� i� tirebilecek güçlü bir imajla ortaya ç�kan yeni medya kavram�, yaratt�� � olanaklar ve 

yöntemlerle aç�khava reklamc�l� � �n�n reklam mecralar� içerisindeki pay�n�n artmas�n �, 

bu sayede ilerleyen zamanda aç�khava reklamc�l�� �n�n destekleyici mecradan ana 

mecraya dönü� mesini sa� layabilecek niteliktedir. 

Geli� en teknolojik imkânlar, yenilikçi ve yarat�c� fikirler ile birle� erek aç�khava 

reklamlar�nda kullan�lan yöntemlerin artmas�n� sa � lam�� , aç�khavada yap�lan 
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reklamlar�n kendi içerisinde s�n�fland�rabilece � imiz bölümlerini olu� turmu� tur. Dura� an 

ve Transit aç�khava reklamlar� olarak iki ana ba� l�k alt�nda toplanan Aç�khava 

reklamlar�nda; ilgi çekmeyi amaçlayan uygulamalar�yla Gerilla pazarlama yöntemleri, 

d��  veya iç ortamlardaki fiziksel ko� ullardan yararlan�larak gerçekle� tirilen Ambiyans 

reklamlar ve dijital olanaklarla gerçekle� tirilen interaktif uygulamalar bu mecrada 

kullan�lan yeni yöntemler olarak dikkat çekmektedir. Tüm bu yenilikçi yöntemleri tek bir 

çat� alt�nda yeni medya olarak adland�rabilmekteyiz. 

Yeni medya’n�n tek ba� �na bir kavram olarak ortaya at�lmas�, özellikle in ternet 

dünyas�nda ya� anan geli� meler ve ortaya ç�kan “Sosyal Payla� �m A� lar�”n�n 

öngörülemeyen yüksek etkisiyle mümkün olmu� tur. Ürün ve hizmet üretiminin artan 

talep do� rultusunda giderek ayn�la� t�� � bir ekonomik ortamda yeni medya, insanlara 

kendilerini birey olarak ifade etme � ans�n� vererek, büyük markalar�n çok da fazla göz 

önünde bulundurmad�� � bir etkinin olu� mas�n� sa� lam��  ve ki� isel zevklerin ve 

yorumlar�n önemini ortaya ç�karm� � t�r. 

Yeni medya, ürünlerin ve hizmetlerin giderek birbirine benzedi� i seri üretim 

ortam�nda, esas�nda farkl�l�klar�n ve yenilikçi fik irlerin insanlar�n ilgisini çekmede ne 

denli önemli oldu� unu ortaya ç�kararak; bir tüketicinin bir ürün veya hizmet hakk�ndaki 

yorumlar�n�n di� er tüketicinin sat�n alma karar� üzerindeki etkisini olu� turmada bir 

reklamdan çok daha ikna edici oldu� unu göstermi� tir. As�l meselenin ilk anda ne kadar 

çok ürün veya hizmet sat�ld�� � de� il, uzun süre içerisinde bir ürün veya hizmetin hangi 

düzeyde istikrar�n� koruyabildi� inin önemli oldu� u alg�s�n� yaratm� � t�r. �nsanlar�n zaruri 

ihtiyaçlar�nda dahi ne kadar bireysel ve kendine has istekleri oldu� u gerçe� inin 

görülmesinde yeni medyan�n yads�namaz bir katk�s� o lmu� tur. 

Mesafe anlam�nda uzakl�� �n ileti� imin çe� itlili� i kar� �s�nda önemini giderek 

yitirdi� i böyle bir dönemde yeni medya, ki� isel ilgi alanlar�ndan gündelik ya� ama, 

gazetecilikten reklamc�l�� a, ürün ve hizmetlerin duyurulmas�na kadar birçok alanda 

tercih edilen bir mecra haline dönü� mü� tür.  

Ortaya ç�k�� �nda pazarlama amaçl� kullan�laca� � ihtimali dü� ünülmediyse dahi 

günün ko� ullar�nda pazarlaman�n görmezden gelemeyece� i bir f�rsat ve mecra haline 

dönü� en yeni medya kavram�, aç�khava reklamc�l� � �n� da yak�ndan ilgilendiren bir alan 

haline dönü� mü� tür. 
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De� i� meyen tek � ey de� i� imin kendisidir, görü� ünün sahibi Heraklitos’un 

sözündeki temel yakla� �mda oldu� u gibi; yeni fikirler, yarat�c�l�k ve inovasyon, tüketimin 

ya� am� devam ettirmek için gerekli bir dü� ünce oldu� u alg�s�n�n yarat�lmaya çal� � �ld�� � 

bir dünyada, önemini art�rmaya devam etmektedir. Bu de� i� im sürecine ayak uyduran 

aç�khava reklamc�l� � �nda, yeni medya mecras� aç�khavaya entegre edilerek 

kullan�lmaktad�r. 

Reklam�n tüketici üzerinde hedefledi� i etkiyi yaratma ad�na ortaya att�� � 

stratejik yakla� �mlar göz önünde bulunduruldu� unda aç�khava reklamc�l� � �n�n alternatif 

medya kanallar�n� kullanmamas� dü� ünülemezdi. Yeni medya olarak adland�rd�� �m�z 

ve tüketicinin dikkati çekilerek yakalanmaya çal�� �ld�� � bu alternatif medya kanallar�n�n 

felsefesinde yatan temel yakla� �m reklam�n ba� ar�s�n� belirleyen stratejik taktiklerin 

günümüze uyarlanmas� � eklinde yorumlanmal�d�r. Bir bütün olarak dü� ünüldü� ü 

takdirde günün � artlar� do� rultusunda üretilen yeni fikirlere uyarlanan bu stratejik 

yakla� �mlar aç�khava ortam�nda gerçekle� tirilen reklam uygulamalar�n�n ba� ar�ya 

ula� �p ula� mamas� noktas�nda etkin bir rol oynamaktad�r; zira mecra ne olursa olsun 

reklam�n ilgilendi� i ana konu insand�r ve reklam stratejileri insan üzerine kurulmu� tur. 

Ambiyans, Gerilla, �nteraktivite gibi yeni kavramlar ve yöntemler aç�khava 

reklamc�l�� �n�n içerisinde kendine yer bulmaktad�r. Aç�khava reklamc�l�� �nda yeni 

medya kullan�mlar�n�n Türkiye ve dünya ölçe� inde kar� �la� t�rmal� analiz yöntemiyle 

irdelendi� i bu çal�� mada; telekomünikasyon sektöründen Turkcell ile T-Mobile, 

otomotiv sektöründen Mini, içecek sektöründen Efes Pilsen ve Carlsberg’in örnek 

uygulamalar� ele al�nm��  ve yeni medya mecralar�n�n etkileri ortaya ç�kar�l maya 

çal�� �lm�� t�r. Sonuç olarak Türkiye ve dünyada uygulanan ve aç�khava reklamc�l� � �na 

entegre edilen yeni medya uygulamalar� aras�nda yöntemsel ve yenilikçilik anlam�nda 

üstün say�labilecek farkl�l�klar�n olu � mad�� �; uygulanan yeni medya yöntemlerinin 

fark�ndal�k ve bilinirli� in art�r�lmas�nda faydalar sa� lad�� �; ayr�ca reklamlar�n sosyal 

medya arac�� �yla duyurulmas�n�n ve interaktif ileti � im yöntemlerinin kullan�lmas�n�n 

reklam�n yay�lma etkisine olumlu etkiler yapt� � � sonucuna ula� �lm�� t�r. 
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