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ONSOZ

Uretim ve satigin siiratli ve siirekli bir sekilde birbirini izledigi diinyamizda
her gecen giin yeni bir Griin ve hizmet tiketiciyle bulusturulmaktadir. Ureticiler
sunumunu yaptiklari Grinlerini tanitma ve markalagsma galismalari asamasinda
tuketiciye ulasmak igin cesitli reklam mecralarinda bulunmalan gerektiginin
kaginilmaz oldugunu kabul etmektedirler. Bu dogrultuda hareket eden (reticiler
sayesinde reklam ortamlarinda hedef kitle ile bulusabilmek igin etkili reklam
stratejileri ve uygulanacak bu stratejiler esnasinda hedef kitle ile en etkili sekilde
bulusmayi ve satin alma hareketini saglayabilecek dogru reklam dilinin kullanimi

onem kazanmaktadir.

Bu calisma ile; tlketiciye sunumu yapilan ve marka konumlandirma
calismalan devam etmekte olan ve/veya artik tiiketicinin gbéziinde markalagma
stirecini tamamlamis olan {riin ve hizmetlerin dogru sdylem ve mecralarda yer
almasinin ne derece 6nemli oldugu ve bunu mimkin kilabilmek igin uygulanmasi

gereken yéntemler incelenmektedir.

Tezin hazirlanmasinda beni yonlendiren dederli danigsman hocam Prof. Dr.
Senglil Ozerkan’a, yiksek lisans egitimime bagladifim giinden beri benden
destegini hi¢ esirgemeyen Dog. Dr. Funda Savas Giin'e, beni hayatimin her
agamasinda yureklendirerek basarili olmami saglayan babam Barbaros Caglayan

ve annem Gliler Caglayan’a tegekkir ederim.

Seda CAGLAYAN

Istanbul, 2005
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GIRIS

Her giin hizla gelisen ve gelistikce degisen dinyamizda, tlketici ve
Grin/hizmet arasindaki yadsinamaz képridir reklam. Hayati sirdirebilmenin
neredeyse birinci sarti haline gelen para=ekonomi satisi hangi sektérde olursa
olsun zorunlu hale getirmistir. Satigin ise desteklenmeden basarili olabilmesinin
mimkin olmayacadi nihayet kabul edilerek belki de su an iginde bulundugumuz
ylizyilda reklam kendisine yakisan ihtimami gérmeye baslamistir.

Baslangicinin MO 2000 yilina dayandidi disiiniilen reklamin énctileri 1700
ve 1800 senelerinde gériilmeye baslanir. Bunlardan 6ne gikanlardan Thomas
Phinias Barnum reklamin ve hedef kitlenin 6nemini kavrayarak o dénemde
edglence sektériinde bir ylkselis yasayarak basarili olmus fakat reklamda
uzaklasiimamasi gereken dogruluk, acikhk, dirtstlik kavramlarindan uzaklastigi
icin bir miiddet sonra bu basari disise dénlismustir. Reklam tarihinde reklama
etik kurallan ilk getiren ve bunun yani sira mesleklesmeyi de saglayan énemli bir

isim ise George Presburry Rowell olmustur.

Tiketiciyle bulustugu ilk glinden giiniimiize gelene dek reklam gelismeler
gostererek yol almaya devam etmistir. Aslinda MO 2000 yilinda da glinimiiz
dinyasinda da reklami basarili kiimanin formild aynidir ve bu gegen zaman
icinde dedismeyen belki de sadece budur. Kural basittir; “reklam, dodgru
bilgilerden yola ¢ikarak, dogru bir mesajin, dogru medyalarda, dogru hedef
kitleye iletilmesidir Buatiin bu do§rulara dodru zaman da eklenince reklamin
etkisi ve satisa faydasi kaginilmaz olacaktir.

Reklami basarih kilan en énemli unsurlardan biri de ({irin/hizmetin
tlketiciye sunumu esnasinda dilin dogru bir bigimde kullaniimasidir. Reklami
basarih kilmanin kurallarindan biri olan hedef kitle dogru bir sekilde
belirlendikten sonra bu hedef kitleyle sunulacak Uriin/hizmet’l en iyi bigimde
ortlstirecek dili belirlemek gerekmektedir. Belirli bir kitleye seslenmek
durumunda olmak belirli bir kisitlamayi da beraberinde getirecektir, bu kisitlama
yaraticlligi etkileyen bir unsur gibi goziikse de, mesaji agik kilarak hedef kitle

L Ali Atif Bir, Fermani Mavis, Diinyada ve Tiirkiye’de REKLAMCILIK - Reklamin
Giicii~, 1.Basim, Istanbul : Bilgi; 1988 s.9



tarafindan kolayca anlasiimasini saglayacaktir. GlUnimiiz dinyasinda her gin
binlerce mesajla ister istemez karsi karsiya kalan tiiketici otomatik olarak
iclerinden en acgik olani en once algilayacaktir. Bu da reklamin hedefine

ulagsmasindaki ilk basamag: basariyla atlamasi anlamina gelir.

Mesajin agikhidi kadar hedef kitlesinin kdltiirel, ekonomik ve politik
amaglarina uygun“c;ln'i:':i:s‘f da énem tagimaktadir. Ginimuzde reklam ve satista
codrafi sinirlarin pek bir 6nemi kalmadigi, global reklamlarin ve markalarin her
gegen giin daha da godaldigi géz 6niinde bulundurulursa burada ortaya sdyle bir
soru gikmaktadir. Global bir markanin her ne olursa olsun asla kdltiirel farklari
baz almadan reklamlarinda standartlasmasi, kltalararaSI gosterimlerde bile
mesaj, metin, ve genel unsurlarda degisiklik yapmamas! mi gerekmektedir? Evet,
bu global bir marka yaratirken reklamda vazgegilmemesi gereken yoldur, bu
yontem denetim kolayligi ve maliyet diislirme gibi konularda avantaj saglar ama
temelde buna baglh kalinarak ayni zamanda hedef kitlenin kulttrel 6zelliklerine
yonelik reklamlar da yapilabilir. Bu yaklasim marka ve reklam’in hedef kitle
tarafindan daha sicak karsilanmasina ve akilda kalmasina yardimci olacaktir.
Diinyada buna érnek gosterilebilecek en énemli markalardan biri Coca Cola‘dir.
Reklam stratejisini temel reklamlarini ve ana fikri sabitlemek ve tim diinyada
ayni sekilde sunmak ({zerine kurarken, doénemsel reklamlarda, bulundugu
tlkelerin kiltirel 6zelliklerini kendi lehine kullanma basarnsini gostermistir.
Ramazan ayinda Tirkiye’de girdigi reklamlar buna en uygun &rnektir. Misliiman
bir tilke olan Turkiye'de Tirk insaninin orf adet ve ananelerine olan baghhg: ve
dinsel inanglarini harmanlayarak ortaya duygusal bir gérintli gikarmig ve bir
Amerikan markasi olan Coca Colayr iftar sofrasinin vazgegilmezi haline

getirmistir.

Reklamin hedef kitlesiyle arzulanan bulugmasinin gergeklesmesinde
blylk rol oynayan “dil” ve dilin reklamda kullanimi da arastirmanin temelini

olusturmaktadir.

Tezin yazimi esnasinda yerli ve yabanci genis bir literatiir taramasi
yapilmis, konunun gincelligi nedeniyle internet {izerinden edinilen bilgilere de yer

verilmigtir.



Aragtirmanin birinci béliminde rekiam ve iglevleri, reklam ortamlan,
dogru hedef kitleye dogru mesajin ulasabilmesi igin gerekli olan reklam
yaklasimiari ve bunlarla beraber reklamin en dogru bigimde ortaya gtkmasinda

uygulanmasi gereken temel unsurlan detaylanyla incelenmektedir.

Arastirmanin ikinci bélimiinde dil, iletisim ve reklam iligkisi, iletisim,
dilbilimin ve gostergebilimin reklam dili ile olan etkilesimleri anlatiimaktadir.

Arastirmanin Gglincl béliminde ise televizyon reklamlarindan Grnekler
gosterilerek reklam analizleri yapilmakta ve konuya olumlu ya da olumsuz
elestirel gbzle yaklasiimaktadir. Incelenen televizyon reklamlan secilirken,
kullanilan dilin gesitliligi agisindan konuya yaklasilmistir ve bu anlamda degisik
yaklasimlarla hazirlanmis olmalar géz éntinde bulundurularak deterjan reklamlari

incelenmistir.

Calismanin son boéliminde galismanin dederlendirilmesi ve sonug yer

alacaktir.



1. REKLAM KAVRAMINA GENEL BAKIS
1.1 Reklamin Tarihsel Geligimi
1.2 Diinyada Reklamin Dogusu ve Geligimi

Toplumlarin sézlii yeteneklerinin ve iletisim kurma bigimlerinin
okuma-yazma yeteneklerinden &nce gelismis oldugu g6z &ninde
bulunduruldugunda ilk reklamin da s6zli olmasi son derece dodaldir. Eski
Yunan'da, kasaba tellallari esir ve hayvan satisi yaparken halka kafiyeli
reklam siirleri soylerlerdi. Yunanhlar italyan kavimlerine yaziy1 ogrettiler.
Resmi araglar igin érnedin ilanlar igin beyaza boyanmig tag ve ya metal
izerine muirekkebe batinlmis firca ile yazilirdi.® Eski ve Ortagag
Avrupa’sinda sembolik igaretler dikkanlan birbirine karigtirmamak igin
kullanilirdi. Roma’da kegi, mandirayi, katir, firini, kirbaglanan gocuk da okulu
temsil ederdi. Ilk yazill reklamin yaklagik M.O. 3.000 yillarinda Misir'da
papiriis lizerine yazilmis ve sahibinden kagan bir kélenin geri donmesini
isteyen bir ilan oldugu saniimaktadir.? Ancak, buglinki reklamcilida kisilik
kazandiracak streg, Gitenberg’in matbaay:r icat etmesiyle (1940)
baglamigtir. Matbaanin icadindan 30 yil sonra Ingiltere de William Caxton
adli bir matbaaci bastigi kitaplart pazarlama sorunuyla karsilaginca, bu
kitaplan tanitan ilanlar basar ve bunlari ayin giinlerinde kilisede dagitir. Bu
uygulama reklamailik tarihinin ilk basili reklam érnegidir.? ilk gazetenin
yayinlanmasinda da, Avrupa’da sermaye birikiminin baglamasi ve ticaretin
gelismesi temel unsur olmustur. Orta Avrupa’da ticaretin gelistigi,
kentlesmenin en yodun olarak goruldiglu kentlerde, insanlara belirli ve
diizenli araliklarla yayin sunma ihtiyaci bu sireci hizlandirmgtir. Ozellikle
Avrupa’da Ren Nehri gevresinde ticaret yapan banker ve tiiccarlar igin ticari
kapitalizmin gelismesi gerekmistir. Hollanda’da 1605'te ticari amagctan
dogdugu sayilan Niuewe Tijdingen adl yayinin ilk gazete oldugu Uzerinde

! Miizehher Erim, Latin Edebiyati, istanbul: Remzi Kitapevi, 1987, .18

2 Hamza Gakir, Basinda Reklam Ve ilan, 1.U. Sosyal Bilimle Enstittis{,
Basilmamug Yliksek Lisans Tezi, 1991, s.13

3 Eli Aciman, “Reklamciligin Tarihsel Geligimi ve Reklamcilik Meslegi”,
Reklamcilik Ve Satis Yonetimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi, Agtk Ogretim
Fakiltesi Yayinlar, 1990, s.9



durulmaktadir.* Daha sonra 1612'de Paris'te, 1665te Londra‘da
yayimlanmaya baglayan gazeteler vasitasiyla gazete reklamcihgr gelisimini
strdirmistir.® Ginlik gazetelerin yasatilabilmesi igin reklam kazanglarinin
belirli bir seviyenin altina inmemesi gerektigi kesinlik kazanmistir. Bunun
sonucunda birbirleriyle rekabet igine giren gazeteler, kendi satislarini
arttirmak igin okuyucu profili hazirlamak zorunda kalmiglardir. Clnk{

reklamcilar daha ¢ok gazetelerin okuyucu profilleriyle ilgilenmektedirler.®

Avrupa’da gelisen reklamailikla ilgili olarak Ikdam Gazetesi’'nin Paris
muhabiri tarafindan gazeteye génderilen ve 20 Kasim 1901 tarihli sayisinda
“{lancihk” baslidi altinda yayimlanan makalede, reklamciigin bu dénem
Avrupa’sinda blylk harcamalara varan bir sektor halini aldidini, hatta
hususi bir sanat ve ticaret sekline dénistiigiinii bizlere aktarmaktadir. Oyle
ki bir fabrika, bir ticarethane, bir magaza kurmak isteyenler sermayelerinin
onda, yirmide birini reklam giderlerine ayirma zorunlulugunu duymuslar,
hatta bunun kiglk bir bakkaldan tutunuz da buytk bir sirkete kadar gegerli

bir zorunluluk oldugu belirtilmigtir.”

Reklamciligin anavatani kabul edilen Amerika Birlesik Devletleri'nde
ise reklamaligin ilk 6rnekleri taverna ve otellerin gevrelerine yerlestirilen
actk hava reklamlan ile baglamistir. Avrupa’da oldugu gibi ABD de de
reklamciigin dogusu ve gelisiminde bir medya olarak gazetenin ve ilancilik
sirketlerinin bliylk roli vardir. 1704'te yayimlanmaya baglayan Boston
News Teller'de yer alan ve bir emlakg! ile ilgili olan bir ilan bu {ilkede
yayimlanan ilk basili reklamdir.® Amerikalilarin, Amerikan reklamciliinin
babas! olarak gérdikleri Benjamin Franklin, 1729'da yayimlamaya bagladigi
Pennsylvania Gazetede haber ve duyurulari uyumlu bir bigimde bir arada
sunardi. Franklin yazi karakterleriyle oynayarak, titrek bir yaziyla yazdig

4 Oya Tokg6z, Temel Gazetecilik, Ankara: Imge Kitapevi, 1994, s.26, 34

5 Aaman, s.9 .
6 Korkmaz Alemdar, Rasit Kaya, Kitle Iletisiminde Temel Yaklagimlar, Ankara:

Savag Yayinlar, 1983, s. 33
7 Hamza Gakir, Osmanh Basininda Reklam, Ankara : Elit Reklamcilik, 1997, s. 9

8 Acman, s.9



esit uzunlukta olmayan (g veya dort satirlik duyurularda, ilk illistrasyonlar

yaratmis oluyordu.’®

Dinya genelinde II.DUnya Savagi'ndan 6nceki reklam giderlerinin
toplami ortalama olarak 2 milyar dolar bulmustur. Savasin sonunda bu
tutar toplam olarak 2.9 milyar dolara ylkselmigtir. Savas sonrasi devresinde
ise reklamcilik giderleri hi¢ bir aksaklik gdéstermeden devamli bir artis
kaydetmis, 1949 yilinda bu toplam 5 milyar dolara ulagmigtir.’® 1950’lerde
reklamciigin 6nemi hizla artti fakat, bu ise yetenekli olmayan ¢ok sayida
kimsenin girmesine de engel olunamadi. Bu da isin kalitesinde diislise yol
acti. 1960'lara gelindiginde mevcut durum esasli bir dedisim gegirdi.
Reklamcilikta kar son derece azaldi. Bir gok kimse meslegi terk etmek
zorunda kaldi. Bu, reklamciigin hem kalitesi, hem de verimliligi Uzerinde
olumlu etki yapmistir.!* Bu kaynaklardan alinan bilgilerden yola ¢ikarak bu
donemin reklamcilik agisindan vyaratica bir ddénem oldugu yorumunu

yapabiliriz.

Sektérdeki bu gelismelere ragmen Amerikan tek-elcilii 1960l
yillarin sonlarina kadar devam etti. Amerika girdigi Ulkelerdeki reklam
ajansilarina yasam hakki tanimadi. 1970’lere gelindiginde durumda
degisiklikler olmaya bagladi. Fransiz kdkenli uluslararast sirketler glg
kazanarak ilerlemeye basladilar. Zaman iginde dengeler yerine oturdu ve bu
bliyllk pasta Amerika, Japonya, Blyuk 'Britanya ve Fransa arasinda dil
sekilde paylagildi. Reklamcilik sektériiniin bu yeni yapilanma siirecine 80°li

yillar sahitlik etmistir.

Bugilin Turkiye dahil, Ortadogu, Asya, Afrika ve Gliney Amerika’da ki
tiketici klltirierinin blylk g¢odunlugunda en bulyiik ajanslar basta olmak
lizere gok uluslu ortakliklar ya da temsilcilikler seklinde galismaktadiriar.
Omnegin Tirkiye’de en biyik reklam ajanslarindan Giizel Sanatlar-

°® Armand Mattelart, Reklamcilik, Cev. : Fatos Ersoy, istanbul: iletisim yayinlan,
1991, s. 11-12

10 Jules Backman, Reklam Ve Rekabet, Gev.: Giirsan Seyhun, istanbul: istanbul
Reklam Yaymlari, 1971, s. 11

1 p.s. Cowan, R.W.Jones, Gelecegin Reklamcihgt, Gev.: Taner Celensu,
istanbul: istanbul Reklam Yayinlar, 1973, s.8



Saatchi&Saatchi, Cen Ajans-Grey ile bdyle bir ¢ok uluslu ortakliga

dayanmaktadir.?

1.3 Tiirkiye de Reklamin Geligimi

“Reklamm dﬂnya&aﬁi dogusu ve ilerleyisini detayli olarak inceledikten
sonra Tlrkiye de yani Uzerinde yasadigimiz topraklarda bu blylik sektérin
nasil yola giktigina ve ne asamada olduguna bakmak istersek kargimiza
cikacak ilk bilgi reklamin Osmanl ddneminden beri Tirkler tarafindan

benimsenmis oldugu ve inigli-gikigh bir grafik gizerek ilerledigi olacaktir.

I.Dinya Savasl sonrasi olumsuz etkilenen ekonomi ile beraber
hareketsiz bir donem gegiren reklam sektérli Cumhuriyetin ilani ile beraber
hareketlenmistir. 1928°'de harf devriminin etkisiyle bir slre duraklama
dénemine girmekle beraber sonraki dénemin tirajlarinda 6nemli artiglar

goéraldr.

1940’ wyillarin ortalarina gelindiginde devletgilik Tirkiye'de
kapitalizmi gelistirmekten bagka bir ise yaramamisti. Bu slireg, reklamcilik
sektériinde de ilging gelismelerin yaganmasina yol agmig, Ilancilik Kollektif
Sirketi'nin ilk ortaklarindan Fransiz E. Hoefler 1936 yilinda Fransa'ya
doénince, diger iki ortak Huli Ve Samanon, Cumbhuriyetin yazi igleri madur{
Kemal Sahir Sel’ i de ortak alarak, Yunus Nadi'‘nin de onayiyla bir “Mecra
Ajans” tekeli olusturmuglardi. Bu sirada bir bagka Musevi vatandasimiz Eli
Aciman, o dénemin “Sen Sapka” glinimdzin ise “Vakko” firmasinin sahibi
Vitali Hakko ve Mario Began adli Ermeni ile 1944 yilinda Faal Reklam
Ajansi'ni kurarlar. Faal Ajans zaman igerisinde blyilr ve bir miiddet sonra
Tirk reklamcilik sektdrinin bugiinkii devi Manajans Dogar.!®

Turkiye’de reklamciigin tam manasiyla gelisimi ve reklamin
sagladigi avantajlardan faydalanmak 1950'li senelere rastlar. Bu dénemde
reklamciliga bilimsel bir bakis agisi hakim olmaya baglamigtir. Cok partili

12 Sermin Tekinalp, Elektronik Kitle Iletisim Ve Degisim, Teknolojik-
Kurumsal-Kiiltiirel Evrim, Istanbul: Beta Yayinciik, 1990, s. 94
13 valgin Getinkaya, Reklamcilik, Istanbul: A§ac Yayincilik,1992, s.42-43



yasama gegisle birlikte iktidara gelen siyasal glg, 06zel sektorin
giglenmesini saglamistir. Ozel sektériin ekonomi igindeki adiridi arttikga
tiketim ekonomisi Onem kazanmig, bunun sonucunda 6zel sektor

reklamiarinda artis baglamigtir.™

Revagta olan sektérler bir bir ortaya gikmaya baslamis ve bu
sektorlere birgok girisimci el atmig, bunun neticesinde bir rekabet ortami
dogmustur. 1948 yilinda 1.5 milyon lira dolayinda oldudu sanilan toplam
reklam giderteri, 1951’'de 3.6 milyon ve 1955te 8.5 milyon liraya

ylkselmistir.®

Sektor bu sekilde geligirken ihtiyaci. karsilayacak dogrultuda yeni
tanitim araglarina ihtiya¢ duyulmustur.bdylece kitle iletisim araglari da

gelismistir.

1960’11 yillar reklam ajanslarinin hizla gelistigi, bilingli olarak is
olanaklarinin dederlendirildigi yillardir. Tirkiye de reklamcilik bu yillarda
meslek haline gelmistir. Bunu saglayan olay, 1961 yilinda 195 sayil kanunla
daha oOnceleri gazete reklamlarinda resmi ilanlar girketine verilmis olan
tekelin ortadan kaldirilarak gazetelerin kapilarinin reklam kuruluglarina
aclimasiyla olmustur. Bu kanunun ytriirlige girmesinden sonra 6zellikle 70
‘li yillarin ortalarindan itibaren reklamcilik Ulkemizde gegerli bir meslek
olarak goérilmeye baglamistir. Bu yillarda reklam harcamalarinda énemili
artislar goériilmistir.’® Bu gelismeye 31 Mart 1968’de deneme televizyon
yayinlarina baslayan ve 1971’den itibaren tiim yurda yayillmayi amaglayan
TRT'nin 3 Mart 1972 tarihinde reklam almaya baslamasi da hig sliphesiz ¢ok
biyiik bir boyut katmistir.'” Bdylece biitiin bu gelismelerle beraber gazete
ve dergiler ile tiiketiciye duyurulan Uretim ve hizmetler radyo ve tv yolu ile
de tiliketiciye iletiimeye baglanmigtir.

14 Esra Yazicioglu, Kitle Iletisim Araglarinin Gelisimi Iginde Reklam’in Yeri,
istanbul Universitesi, BYYO, basilmamis doktora tezi s.28-29

15 Metin Inceoglu ,Giidiileme Yéntemleri, Ankara: Ankara Universitesi.BBYO.Yayin
no:4,1985,s5.165

16 Aciman,s.12-13

7 Oya Tokgdz, Televizyon Reklamlarinin Anne-Gocuk ikilisine Etkileri,Ankara
:1982,s.15



1980'li yillarda tlkemizde tiiketim tesvik edilmeye baslanmistir. Bu
tesvik yabanci markalarnn Tirkiye'ye sokulmasiyla da desteklenmistir. Cok
uluslu sirketlerin {llkemize girisi onlarin beraberlerinde kendi reklam
politikalarini dolayisiyla kendi ajanslarini da getirmelerine vesile olmustur.
Boylece gok uluslu ajanslar Turkiye’'de ki reklam sektoriine girmis ve sektore
rekabet ve hareketlilik kazandirmigtir. Bu galismalar sirasinda Tirkiye'de ki
yerli ajanslar bu yabanci ajanslardan uluslararasi reklamcilik dederlerini

d6grenmislerdir.

1990'lar Turkiye'de 6zel televizyon kanallarinin izleyiciyle bulusmaya
basladigt yillardir. Ozel kanallarla beraber televizyon izleyicileri daha da
titketici olmaya tesvik edilmistir. Ozel kanallar reklamlar sayesinde buyik
kazanglar elde etmeye baglamis ve basin reklamlarini geride birakmaya
baglamigtir. Boylece bir zamanlar TRT tekelinde olan reklam sektéri 6zel
kanallara kaymaya baglamig, 6zel kanallarin sayisi arttikga da reklam
tarifelerinde bliylk dustlisler meydana gelmigtir. Bu diglsler neticesinde
artik sadece blylk sirketler dedil kiglik esnafta reklam veren konumuna
gelmigtir. Burada gdyle bir ters oranti ortaya ¢ikmistir: reklam gelirleri her
gegen gin katlanmakta ve reklam ajanslan blylmekte fakat ortaya gikan
reklamlar artik sanatsal ve ahlaki agidan ilk yapilmaya baglandiklar
senelerde ki kadar kiymetli oilmamaya baglamistir.

Bu s6zlinl ettigimiz gelismeler neticesinde ortaya ¢ikan Tirk
reklamcliginin bugiin artik Batidakilerden geride kalmadigi fakat tiketici
acgisindan bakildigi zaman yeteri kadar da ihtimamli davraniimadigidir.

1.4 Reklamin Kavramsal Cergevesi

Diinya Gzerinde kendini kanitlamak, marka olmak isteyen ve bu
slirecin devaminda kalict olmay1 hedefleyen kiiglik, blylk her Uretici
firmanin bu udurda, kazandiginin blylk bélimini reklam harcamalarina
yatirmasinin zorunlu hale geldigi yadsinamaz bir gergektir. Diinya ekonomisi
Gzerinde blylk etkileri olan bu sektoriin gekirdegi olan “reklam”
kavraminin bugiine kadar bir gok tanimi yapilmistir. Aragtirmamizin bu



boliminde “Reklam” kavraminin gesitli tanimlarini inceleyerek bir ortak

payda da bulusmaya calisacagiz.
1.4.1 Reklam Nedir?

Reklamaligin  anavatani  olarak gﬁrijleh Amerika  Birlegik
Devletlerinde bulunan Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore reklam,
herhangi bir mal ya da hizmetin, ya da fikrin, bedeli ddenerek kisisel
olmayan bir bigimde yapilan tanitim faaliyetidir. Reklam bir Grin ya da
hizmetin satiimasina ydnelik tasarlanan gorintli gdésterge nitelikli iletilerin
tamamidir. Reklam ayrt ayri bireyleri degil misteri kiimelerini harekete
geciren, ikna etmeye yarayan bir tutundurma aracidir. Reklamin genel
hedefi igletmeye “kar ya da satis saglamak” dedil, satisi kolaylastirmaya
yonelik iletigimi saglamaktir.’® Bu iletisim basin,film televizyon gibi araclarla

saglanmaktadir.

Reklamin genel olarak ii¢ gérevi vardir: Bilgilendirme, Ikna etme ve
animsatma. Reklam bir firmanin ve ya markanin hizmet ve 6zelligine dair
tlketiciyi bilgilendirmektedir. Bu bilgilendirme streci dizenli araliklarla
hedef kitleye aktariimaktadir. Tiketici maruz kaldigi bu mesaj
bombardimani neticesinde Uriin ya da hizmet hakkinda belirli bir harekete
gegebilir. Reklami yapilan Grintn markalagtiriimasi yolunda Griine belirli bir
kimlik kazandirilmahdir. Bu kimlik Grin igin hazirlanmig olan 6zel logo ve
belirlenmis olan kurumsal renkler ile yaratila bilinir, béylece tiiketicinin de
markay! benimsemesi kolaylastiriimis olacaktir. Reklama harcadiginiz para
kendini gikarmaz ama bdylece rakibinizin sizin Pazar payina burnunu
sokmaya c¢alisthdinda Odeyecedgi bedelin ¢ok daha fazla olmasini
saglayacaktir. Pek goklari bu bedeli 6deyemez. Memnuniyetle sizin kocaman

pasta diliminizin kirintilariyla yetinirier.®

Iyi bir marka tiiketiciye kendisini farkli hissettirebilmelidir, marka
bagimliigi yaratmanin pUf noktalarindan biri de budur. Bu duyguyu

18 Bjr, Mavis, s. 13-14
19 Al & Laura Ries, Marka Yaratmanin 22 Kurali, Ankara: Mediacat Yayinlari, 2000,

s. 39
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tiketiciye kazandirabilmenin yolu da marka hakkinda gelistirilecek olan
reklam stratejilerinden geger. Dikkate alinmasi gereken unsurlardan biri
“devamlilik” ise, reklamin izlendigi sirada nasil bir zamanlama yapilacadi ile
ilgilidir. Devamli reklam, tim kampanya boyunca sabit kalr, kagis
stratejisinde ise medya faaliyetleri kampanya boyunca degisiklik gosterirken
bazi dénemlerde hi¢ reklam verilmez, nabiz stratejisinde ise kampanya
boyunca degisiklik olur fakat her kosulda belirli oranda reklam verilir.
Genellikle izlenen yol, aligverisin arttigi bazi dénemlerden 6nce medya
faaliyetlerini arttirmak, daha sonra hafif dizeyde sirdirmek (nabiz) ya da
ara vermek (kagis) bicimindedir.?® Etkili reklam stratejileri, etkili pazarlama

stratejilerinin bir sonucudur.
1.4.2 Reklam ve Pazarlama Iliskisi

lyi pazarlama, her zaman igin iyi reklama zemin olusturur. Gogu
pazarlama plani, Griin ya da hizmetin nasil fiyatlandirilacagini, dagitilacagini
ve tanitilacagini ayrintilariyla agiklar. Satilacak mal adedi ve elde edilecek
kazang planin anahtar unsurlarindandir. Bilindigi gibi sirketlerin ortak amaci
kar etmektir. Bir sirketin kar edebilmesi igin, Grinin imalat, dagitim ve
tanitim giderlerinin {izerinde bir fiyatla satmak gerekmektedir. Karini
buylutmek igin girketin iki segenedi vardir: Ya maliyeti diglrur, ya da satig
hacmini genigletir.?! Bir isletmenin mallarinin pazarlanmasini etkileyen dért

unsur vardir;?

1. Mamil: Mamil dediskeni ile ilgili olarak yonetimin temel
gorevi, pazarianabilir uygun mal ve ya hizmeti planlamak ve
gelistirmektir. (Kalite, gegitler, marka, stil, ambalaj, garanti,
sadlanan hizmetler, diger 6zellikler)

20 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Ilskiler Nedir ?, istanbul: Beta Basim, 2001, s. 31
21 Don.E.Schultz,Stanley Tannenbaum,Basarili Reklamin Ilkeleri,Cev.Erol
Kéroglu,Cevdet Serbest, istaljbul :Yayinevi Yayinciik , 1991, s 28-29

22 smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Tirkmen Kitapevi, 2001, s. 25
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2. Fiyat: Pazarlama yoéneticisi optimal politikalari ve stratejiyi
karalagtirmalidir. (Fiyat dlizeyi, indirimler ve krediler, fiyat
dedisiklikleri, 6deme sartlar)

3. Tutundurma: Hitap edilecek pazara mamiille ilgili olarak bilgi
verilmeli ve tiketiclyi ikna edici agiklamalar yapiimalidir.
(Kisisel satig, reklam, halkla iliskiler ve tanitma, satis
gelistirme, dogrudan pazarlama)

4. Dagitim: Mevcut dagitim yapisi iginde en uygun kanaldan en
uygun pazara, en uygun zamanda mamdllerin dagitimini
saglamak yéneticinin gorevidir. (Dagitim kanallar, dagitim
kapsami, ¢ikis noktalari, satis bdlgeleri, stoklar, tasiyicilar)®?

Pazarlamanin bu dért altin kuralini da yerine getirdikten sonra
reklam cgalismalarina baglanabilir. Eszamanli galisma ©6nemlidir glnki
reklami basin ve televizyonda goérilen bir Grinin tilketici tarafindan
markete gittigi zaman rafta bulunamamasi bu pazarlama ilkelerinden
dagitimda aksaklik oldugunu gésterir ki bu da o Grin igin eksi bir puandir.

Ozellikle de lansmani yapilan bir Griinse. Reklam galigmasi ne kadar bagarili

olursa olsun oyuna 1-0 madlup basliyor demektir. Bir markayi tepeye

tagiyabilmek igin ©6ncelikle yapiimasi gereken reklamlarda bir konsept
belilemektir. Bu istikrar saglayacak istikrar da glveni beraberinde
getirecektir. Marka ve tliketici arasinda yaratilacak olan iligki reklamlarda
kullanilacak olan dil ile saglanacaktir. Bunun neticesinde kendini o marka ile
baddagtiran tliketiciyi bu aliskanhgindan vazgegirmek artik gok zor olacaktir.

Tamamen ticari bir ortamda bile reklamcilarin gesitli amaglan

olabilir:

e Urlin ya da hizmetin farkina variimasini saglamak

e Varolan mdsterilere Griinin kalitesi hakkinda gliven vermek

23 Seval Akbiyik, Pazarlama (Ders Notlar), istanbul: Marmara Universitesi,
Sosyal Bilimer Fakdiltesi, Iletisim Bilimleri Anabilim Dah, Reklamcilik Ve Tanitim
Bilim Dahl, 2002
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Ticaret ve satis glglerine gliven asilamak
Pazarda daha biyulk bir pay kapmak

Sahip olunan Pazar payini rekabete karsi korumak

1.4.3 Reklam Tiurleri

Reklam hedef kitlesine gore iletisim esnasinda kullanilacak olan

araglara gére veya amaca gére hazirlanabilir. Marka odakli belirli bir Griin ya

da hizmet reklamian, tlketicinin aklinda markaya yonelik olumlu bir

dislnce olusturmayi amaglayan imaj reklamlari ve sosyal igerikli reklamlar.

Iyi bir reklamin 6zellikleri arasinda ikna etme, Griiniin nasil saglanabilecedi

hakkinda bilgi verme ve animsatma amaglarindan baska dikkat gekme

bunun neticesinde ilgi uyandirma ve istek yaratma da sayilabilir.

Reklamlarin tirieriyle ilgili farkli kaynaklarda bir ¢ok siniflandirma ile

karsilasmak mimkindir. Bu siniflandirmalar iginde en gok karsilasilan

reklam tdrleri agagidaki gibi alti ana baslik altinda toplanabilir.

Reklami yapanlar yéninden reklamlar (Uretici reklami, araci
reklami, hizmet isletmesi reklami)

Amag agisindan reklamlar (birincil talep yaratan reklamlar,
segici talep yaratan reklamlar)

Hedef pazar agisindan reklamlar (tiketici reklami, arac

reklami)

Tasidigi mesaj acgisindan reklamlar (mal reklami, kurumsal

reklam)

Zaman kriterine yodnelik reklamlar (hemen satin aldirmaya
yonelik reklamlar, uzun zamanda satin aldirmaya yonelik

reklamlar)

13



e Codrafi kriterlere yonelik reklamlar (bélgesel reklamiar, ulusal

reklamlar, uluslararasi reklamlar, global reklamlar)®*

1.4.4 Reklam Ortamlan

Bir Grin veya hizmete yghelik bir reklam galismasina baslarken Grin
veya hizmet hakkinda reklam hazirlayacak olan ajans mamdlii/hizmeti ¢ok
iyi tanimali Griniin ozellikleri detayli olarak anlagiimali, reklam vereninin
Grinint ne sekilde konumlandirmak istedigi dikkate alinmali, hedef kitle
ok iyi bir arastirma neticesinde belirlenmeli ve mesaj hedef kitlenin
anlayabilecedi ve kendisiyle bagdastirabilecegi sekilde ama belki de en
onemlisi dogru ortamda hedef kitleye ulastinimalidir. Medya planlamacilar,
potansiyel misgterilerine etkin ulagmay! sadlayacak bir veya birden fazla
reklam ortamini tespit ederken, optimum miktarda frekans (veya tekrar)
elde etmeyi, en diisik bin kisiye erisim maliyeti (maliyet etkinligi)
gercekiestirmeyi, ulagilamayan potansiyel miusteri sayisini en aza
indirgemeyi ve bitin bunlan belirlenen bitge dahilinde sadlamayi
amaglamaktadir. Bu ilkeler genellikle yiyecek, giyim veya otomobil gibi seri
Uretilen ve tlketilen mallar igin medya araci segilirken uygulanmaktadir.
Bazi zamanlarda bu ilkeler dedisime ugrayabilmektedir.?

Yapiimakta olan reklam galismasi bastan sona ne kadar kusursuz
olursa olsun eder sunumu dogru ortamda gergeklestiriimezse hedef kitlesi
ile bulugamayacak ve hi¢ bir kiymeti kalmayacaktir. Hedef kitle
belirlendikten sonra ona uygun reklam ortami da belirlenmelidir. Ornegin is
adamlarina yénelik bir ekonomi dergisinin reklami yapiimakta ise is
adamlarnnin her glin dizenli olarak takip ettikleri borsa ve ekonomi agarlikli
yayin yapan televizyon kanallan tercih edilmelidir veya aksam saatlerinde
islerinden evlerine dénen ve arabalarinin iginde radyo dinleyen siriiclilere
yonelik gida reklamlar yapilabilir. O saatte isinden evine dénen tiketici hem

24 Miige Elden, Ozkan Ulukdk, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar-..., Istanbul: iletisim
Yayinlan, 2005, s.91

25 Bjlgen Basal, Medya Planlamasi, Temel Prensiplerden Yeni Yaklasimlara
Kadar Uzanan Genis Bir Perspektifie Medya Planlamasina Bakis, Istanbul:
Gantay Kitapevi, 1998, s. 12
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a¢ hem de disarida ve hareket halinde oldugu igin gok kuvvetli bir potansiyel

alict konumundadir.

GlUnimuzde radyo, televizyon, baskili reklam ortamlarini olusturan
gazete ve dergi gibi reklam ortamlarn, reklamciliin vazgegilmeyen ana
araglan olarak varliklarini devam ettirmektedirler. Bu reklam ortamlarina ek
olarak “destek araglar” diye de nitelendirilebilen outdoor ve transit
reklamlar, dodgrudan posta reklamlar, sinema reklamlan da reklam
kampanyalarinda medya planlamaciarinin g6z 6nine aldiklart reklam
ortamlarindandir. Hatta outdoor reklam tlirlerinden billboardlar, afigler,
mega boardlar bugliin reklam kampanyalarinin destek ortamlan olmaktan
yavas yavas gikmakta, bazi kampanyalarda ana reklam ortamlar halini bile
alabilmektedirler.?® Agik hava reklam panolari sadece birer reklam dedil
birer olaydir. Aslinda iyi bir billboard yapmak igin, iyi basiimis bir reklam
yapmak yeterli dedildir. Ne vyapilirsa vyapilsin “siradan” bir sey
yapilmamalidir. Bir billboard’un &lglist, fikrin ne kadar “OKEY” olup
olmadigini gdsterir. Biraz asiniya kagilmalidir. Agik hava reklamlari asiriya

kagmak igin en uygun yerdir.?”

Reklam kampanyalarinin spesifik olarak belirlenmis hedef kitleler ile
bulugsmasini saglayan reklam ortamlarinin ve butlinlesik pazarlama iletisimi
anlayisi dahilinde belli zamanlarda reklama destek olan ve reklamla
esgidimlid, ortak mesajlar sunarak igletmenin pazarlama alaninda basaril
olmasi igin galisan diger tutundurma karmasi elemanlarinin (halkla iligkiler,
fuarlar, sponsorluklar gibi) kampanya amaglarina ve seslenilen hedef
’ kitlenin medya tiiketim aligkanliklar1 ve dzelliklerine uygun olarak bir araya

getirilmeleri gerekmektedir.?®

B{tdn bu bilgilendirmelerden sonra ortaya ¢ikan sudur ki bir reklam
kampanyas! hazirlama stlirecinde satin alinacak olan medya alanlarinin
karari verilirken ortamlarin getirebilecegi dezavantajlar, avantajlar,

26 Flden, Ulukdk, Yeygel, s. 98
27 | uke Sullivan, Satan Reklam Yaratmak, Ankara: Mediacat,2001, s. 107

- 28 Eiden, Ulukdk, Yeygel, s. 99
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ozellikleri ve hedef kitleye uygunlugu ¢ok dikkatli bir bigimde arastiriimali ve

bu dogrultuda hareket edilmelidir.
1.4.4.1Radyo

Televizyon reklamlarinda ki gérinti likstinden yoksun bir ortam
olan radyo kulaga hitap eder. Bunu tamamen bir dezavantaj olarak gérmek
yersizdir ¢link bilinir ki radyo dinleyicisi sadiktir. Eger hedef kitlenizi dogru
tespit ettiyseniz bu radyo reklamlarinda basari saglayabilmeniz igin bir
baslangigtir ¢linki radyo programiarinin kemiklesmis dinleyicileri vardir ve
hepsinin de profili asadi yukar bellidir. Bu dederlendiriimesi gereken bir
avantajdir. Iyi yapildifinda, aslinda inaniimaz giiclii bir medyadir. Reklam
yazart Tom VanSteenhoven’in radyo ile ilgili glizel bir sézi vardir. “Bir

kulaktan girer... ve orada kalir.”®

GlUnimuizde de radyonun kendi dodgasindan kaynaklanan kulaga
hitap etme 0zelligi ile, okuma yilizdesi disik, okuma aligkanligi az olan
blylk bir kitleyi kavramasi, glincel olaylarla baglantili reklam yapilabilmesi,
hizh bir sekilde bliylik kitlelere ulasabilmesi, her yastan, her sosyo-kiltiirel
gruptan, her cinsiyetten olan hedef kitleye reklam mesajlarinin
gonderilebilmesi, televizyona oranla cok daha az maliyetler gerektirmesi gibi
sebeplerle reklamcilar tarafindan yogun bigimde tercih edilen bir reklam

araci konumundadir.3°

Eski donemlerde dinleyicilerin giniin belirli saatlerine 06zellikle
radyolarimi agarak belirli bir program: takip etmeleri daha rastlanilan bir
durumdu. Giiniimiiz de ise radyo dinleyicilerini genellikle akan yasantilarinin
icinde yakalamaktadir. Radyo agik ve fonda ses stirekli olarak akarken kisi
bagka bir seyle ilgilenebilmektedir. Burada en bliyilk risk verilmekte olan
reklam mesajinin bu karmasa iginde algilanamadan akip gitmesidir. Bunu
engelleyebilmek igin dogrudan kisiye yonelik seslenmenin kullaniimasi
gerekmektedir. Her ne kadar radyo ayni anda gok sayida kisiye ulagsa da,

2 gullivan, s. 167
30 Eiden, Ulukdk, Yeygel, s. 352
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6ziinde hedef kitle tarafindan kisisel bir seslenis olarak algilanan bir

aractir.3!

Radyoda yayinlanacak olan reklamin garpici kilinabilmesi igin ilk bes
saniyesinin korku verici, komik ya da ilging olmasi saglanmalidir. Ama eder
komedi unsuru kullantliyorsa iyi bir espri yaninda onu guUgli bir bicimde
destekleyebilecek bir de fikir bulunmalidir. Hazirlanan reklamin dinleyiciye
dogru bir bigimde sunulmasinda ki en 6nemli faktérlerden biri dodru sesin
bulunabilmesidir. Sullivan bu konuda sdyle der: ™ Karakterinizin kim
olduguna karar verin. Misterinizin Griintine ya da kategoriye getirdigi yorum
nedir? Nazik mi yoksa dokunakli mi? Alayc mi yoksa igneleyici mi?... Bu
sesi bir kez buldugunuzda, o©ndnlze serilmis olan bitlin materyali
géreceksiniz. En iyiler arasinda yer alan bazi radyo reklamlarn, on cliimle
okuyan tek bir sesten ibarettir. Fakat burada ki 6nemi, sesin tavri, yani

metni bu kadar etkin kilan yorumudur.3?

Radyo rekiamlarn genellikle televizyon igin yapilmig ve televizyon
ortaminda izleyicisiyle bulugsan reklamlarin devami ve destekleyicisi
nitelifindedir. Bu biraz da gorintt eksikligini ortadan kaldirmak ve kisa
zamani en dodru bicimde degerlendirebilmek igin kullanilmakta olan bir
yontemdir. Anlatiilmak istenen mesajin ne sekilde anlatildigi da biylk dnem
tagir. E§er amag dogrudan satis yapmaksa reklami yapilan Griin, hizmet ya
da markaya ait satis mesaji hig bir dolayli anlatim kullaniimadan dogrudan
verilir. Amag Griin/hizmet hakkinda dinleyiciyi bilgilendirmekse burada
genelde karsilikl konﬁsma ydntemine bagvurulur. Urlinin temel 6zellikleri
vurgulanmall fakat bunun reklami  sikici hale getirmemesine dikkat
edilmelidir. Bagka bir yontemde televizyonda kullanilan 6éykisel anlatim
formatina benzer olan dram seklinde sunulan reklamdir. Reklamin
merkezinde kisinin bir problemi konumlandirilir ve bu problemim ¢6zimi
icin gerekli olan Uriin/hizmet vurgulanir. Radyo igin reklam hazirlarken
dikkat edilmesi gereken 4 temel unsur bulunmaktadir. Bunlar s6z, ses,

31 Elden, Ulukdk, Yeygel, s. 353
32 gullivan, s. 172
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mizik ve efektlerdir. Iyi bir radyo reklaminin sirn bu 4 &deyi cok iyi bilmek

ve birbiriyle uyum icinde kullanmaktir.?
1.4.4.2 Televizyon

Televizyon reklamlari diger ortamlarda uygulanan reklamlara gére
hedef kitlesiyle daha kolay bulugan reklamlardir. Televizyonda s6éz konusu
olan hem gbéze hem kulaga hitap edebilme avantaji televizyonu gugli
kilmaktadir. Radyoda ki goriintl eksikligi ve basili reklam oranlarinda ki ses
ve hareket eksikligi televizyon reklamlarinda yoktur. Buglin artik asadi
yukart her evde bir televizyon bulunmaktadir. Hazirlanan reklamiarin
demografik faktérler de g6z o6nline alinarak ginin hangi saati, hangi
kusakta vyayinlanacag: karari dodru verildigi taktirde tlketicisiyle
bulusmamas! disik bir ihtimaldir. Bu da televizyonu reklamcilar agisindan

vazgegilmez kilmaktadir.

Televizyon reklamlarinda hedef kitleye iletiimek istenen mesajin
aktarimi esnasinda hem igitsel hem de gérsel unsurlar bir arada
kullaniimaktadir. Renk, ses ve hareket 6zelliklerinin bir arada kullaniimasi
blylk bir avantaj gibi goérinmektedir fakat bu gorsel ve isitsel unsurlar
arasinda belli bir denge ve uyum yakalanamazsa verilmek istenen mesaj
karmagik hale gelecek, izleyicinin dikkati dadilacak ve bu arada verilmek
istenen mesaj blylk olasilikla arada kaybolacaktir.

Televizyon reklamlarinda anlatmak ve sdylemek yoluyla seyirciyi
ikna etmek zorunda kalmazsiniz. Uriind ve Uriiniin faydalarini gésterme
imkanina sahipsinizdir. Bu gdsterimler sirasinda Urinin logo veya amblemi
farkli diizenlemeler yapilarak izleyiciye defalarca gdsterilebilir. Bu izleyicinin
markay!r tanimasina ve o marka hakkinda kafasinda belli bir imaj

olusturmasina yardimct olacaktir.

Televizyon reklamlarina maliyet agisindan bakacak olursak diger
ortamlar iginde en pahalisi oldugunu goririiz, Ustelik mesajin ne &lglide

33 Elden, Ulukék, Yeygel, s.359
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hedef kitlesiyle bire bir bulustugu ve bunun satis olarak ne 6iglide geri
dondigine bakacak olursak televizyonun bir reklam ortami olarak hig de
ucuz olmadigini goriirtiz fakat yine de marka bilinilirligi agisindan televizyon
en etkili ve maliyet agisindan da uygun ortamdir. Markayi hatirtanabilir
kilmak icin hazirlanan reklam ¢alismasinda etkileyici anlatim formlari ve
garpict géruntiler kullaniimalidir. Uzun zamanda hazirlanan fakat gok hizh
bigimde tiketilen televizyon reklamlarinda filmler sdrekli yenilenmeli ve

giincel tutulmahdir, bu tiiketicinin dikkatini de uyanik tutacaktir.

Televizyonda yayinlanan g¢ok fazla sayidaki reklam filmi, izleyicileri
bir karmasaya itmektedir. Ulkemizde televizyon ve radyo yayinlarini
denetlemekle gérevli Radyo Televizyon Ust Kurulu bu sebeple bazi kurallar
koymustur. Ornedin, 45 dakikadan uzun siiren filmlerde reklam, ilk 45
dakikanin bitiminden itibaren 20'ser dakikalik araliklarda
yayinlanabilmektedir. 30 dakikanin altinda siren haber, gocuk ve spor

programlarinda reklam yayinlanmas: yasaklanmigtir.>*

Televizyon reklamlarina baktigimizda dort temel reklam tlrinidn

oldugunu sdyleyebiliriz.3°

¢ Hareketsiz reklam olarak nitelendirilen bu tiirde sabit bir gérinti
ve onun (zerine slogan atan ya da metin okuyan bir ses
bulunmaktadir. Kisa ve yalin bir reklam tiriadar.

e En fazla kullanilan tiir olan hareketli reklamda ses, miizik,
goruntl bir arada kullanilarak mesaj hedef kitleye kisa bir film
araciligi ile ulagtinimaya gahgilr.

. e Kiltlr, sanat, egitim ve turizm gibi belirli konularda bilgilendirici,
egitici, edlendirici yapida hazirlanan, reklami yapilan
Grin/hizmete yoénelik mesajlarin programin sadece baginda ve
sonunda aktarildidi bir tlrddr.

3 Basal, s. 120
35 Elden, Ulukdk, Yeygel, s. 366
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e Bir bagka tir de program gorintileri Gzerine konumlandirilan
bant reklamlardir. Bunlar zaman zaman program s{rerken
ekranin alt kismandan akarak gegerler, kimi zaman ekranin bir
késesinde reklami yapilan Uridnin logosu olarak bulunabilirler,
kimi zaman da Ozellikle de futbol maglarinda bilgisayar
ortaminda hazirlanmis olan animasyon gérintilerin ekrana sanki

gergekten oradaymiggasina yansitiimasiyla gergeklestirilebilir.

Bir reklam kampanyas: hazirlanirken reklamci elindeki Grin/hizmete
uygun bir yaklagimla tlketicisini yakalamaya galigir. Uygulamaya karar
verilen bu yaklasim reklamin bastan sona tiim gidisatini belirler.

Eder hedeflenen tiiketiciyi hemen bilgilendirip, ikna edebilmekse
reklami yapilan riin, hizmet, 6n plana gikarilarak diger detaylarin hepsi geri
planda birakiimalidir. Bu yaklagima dogrudan anlatim denilir. Urlndn
ozellikleri net bir bigimde tiketiciye aktariimalidir. Bunu tersi bir bigimde
maksat hemen satigtan ziyade verilen mesaj sayesinde markayla dolayli ve
duygusal bir bag yaratmak ve tiiketicinin aklinda (riin/hizmete karsi olumlu
bir fikir olusturabilmek ise dogrudan anlatim bir tarafa birakilmal ve dolayh

anlatim kullaniilmalidir.

Seyircinin kafasinda olumlu bir gekilde yer alabilmek igin kullanilan
yaklagimlardan biri de mizahi anlatimdir. Burada hedef kitle arastirmasi
dikkatli yapilmali ve mizahi anlattma uygun olup olmadigina karar
verilmelidir. Ayrica reklamda kullanilan mizahi 6geler markanin onine
gegmemeli ve bir dezavantaja déniismemelidir.

Mizahi anlatimla beraber kullanilarak farklilagmayi saglayip her giin
karsilagilan ylizlerce mesaj arasindan siyrilmay hedefleyen bir diger yontem
de konuya abartili bir anlayigla yaklagmaktir. Abartili anlatim 6&geleriyle
dikkat reklama cekilir ve ardindan mesaj sunulur.®® Bu ydntem kullanilarak
markanin hatirlanma olasiidinin ylikseltilmesi hedeflenir.

36 Elden, Ulukék, Yeygel, s. 375
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Pazarlama stratejisi ne olursa olsun, televizyon reklamlarinin gok
énemli bir sonucu, marka bilincinin gok daha genis ve derin bigimde
yayllmasidir. Bir pazarlama tarihgisi olan Richard Tedlowa gére,
televizyonda gériinmeleri nedeniyle “llke gapinda satilan bakkal Urinlerinin”
yarattigi istek 1950’lerde énemli bigimde artmisti.>’

1.4.4.3 Yazili Basin

Belirli agilardan birbirlerinden ayrildiklarn yénleri olsa da basili reklam
ortami denildigi zaman akla ilk olarak yazi, fotograf, grafik ve dizenleme

gibi reklam mesajlarinin aktaridig: gazete ve dergiler gelmektedir.

Gerek gazete gerekse dergiler, sadece gbze hitap etmekte ve reklam
mesajlarini da bu 6deler araciligiyla hedef kitlesine ulagtirmaktadir. Gazete
ve dergi reklamlarinin radyo ve televizyon ile mukayese edildigi zaman daha
kalict olduklan ve yayinlanan reklamin gin ya da hafta boyunca orada
kalacadr da distnilirse hedef kitlesi ile bulugmasinin daha kolay oldugu
gorilecektir. Belirli bir zaman kisitlamasi oimadigi igin reklami yapiimakta
olan Uirlin/ hizmete dair tim detaylar ve bilgiler aktarilabilmektedir. Hedef
kitle dogru bigimde analiz edilmis ve hedef kitle ile verilen mesajin dili
birbirine uyum saglamigsa hedef kitlenin ikna edilmesi daha kolay olacaktir.

Gazete reklamlan basta sadece basit metin 6desinin yer aldidi
calismalarla baglamistir. Zamanla gelisen teknoloji sayesinde gok daha etkili
bir mecra haline gelmistir. Gazetelerin okuyucu kitlesi gerek ekonomik
gerekse sosyo-kiiltiirel agidan farklidir. Gazetelerde ihtiyaca gore ister ulusal
isterse bolgesel galigmalar yapmak mimkindir, bu hem hedef kitleyi
yakalamak hem de maliyeti agagiya gekmek agisindan gok bliylik bir avantaj

saglamaktadir.

Dergiler gazetelerden sonra yazili basinin en gigli reklam mecrasi
olma 6zelligini tagir. Dergilerin hedef kitlesi gazetelere oranla daha belirgin
ve daha kalitelidir. Belirli bir ekonomik seviyeyi ve kiiltlr diizeyini tutturmus

37 paul Rutherford, Yeni ikonalar Televizyonda Reklam Sanats, istanbul: Yapi
Kredi Yaynlan, 2000, s. 49
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kisilerdir. Dergiler kendi iglerinde bir kag gruba ayrilirlar, haber adarlikl,
hobi agarlikli ya da sektorel dergiler gibi. Bu sekilde bakildigi zaman hedef
kitle agisindan ne kadar avantajli bir mecra oldugu zaten acgik agik
goérilmektedir. Ayrica dergilerin arsivlenmesi de o dergide bulunan

rekiamlarin uzun zaman saklanacagi anlamina gelir.

Dergi reklamlar hedef kitle tarafindan diger basili reklamlara gére
daha farkh algilanirlar. Genellikle reklami yapilan Urin tek ve blyik bir
resimle go6sterilmektedir. Burada genellikle fotograf kullanilir ve renkli
fotograf tercih edilir. Reklam metni bazi reklamlarda yer almayabilir; bazi
durumlarda ise gok uzun metinlere rastianir ancak genellikle orta uzunlukta
metinler kullaniir. Dergi reklamlari daha gergekgi ve dogrudan reklam
mesajini sunan gazete ve ig diinyas! yayinlarina oranla duygusal ¢ekiciligi

kullanmaya daha yakin reklam araglardir.>®
1.4.4.4 Acikhava

Agik hava reklamciligi, dustik bir maliyetle erisim ve gérme siklifina
katkida bulunmasi ile iyi bir destek araci olmaktadir. Bununla berbar bir agik
hava reklami, ortalama goris sliresinin 3 ile 7 saniye arasinda oldugu g6z
ondne alinarak, son derece az ve 6z, ayni zamanda dikkat c¢ekici olarak

hazirlanmahdir.>

Guniimiizde agikhava reklam ortami olarak kullanilan bir gok alan séz
konusudur. Otomobiller, ugaklar, metrolar gibi ulagim araglarinin yani sira
kaldinmlar, yollar, binalarin duvarlari, kurum binalarinin cam ylzeyleri, yer
grafikleri de agikhava ve reklam ortami olarak kullanilir.*

Agikhava reklamlarinin en bilylk avantaji reklamin hedef kitle
tarafindan gorilme olasiliginin yliksek olmasidir. Billboardlar, afigler, otobis
duraklari, otobiis Ustleri vb. Daha bir gok agikhava reklam malzemesiyle
reklam mesajlar glin boyu izleyiciler tarafindan goriilmekte, Grlin ya da

38 Elden, Ulukék, Yeygel, s. 401
39 Basal, s. 130
40 Eiden, Ulukdk, Yeygel, s. 429
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hizmetle hedef kitle arasindaki iletisim saglanmaktadir. Agikhava
reklamlarinda kullanilan metin, resim ve renklerin bu ortamin 6zelliklerine
gore diizenlenmesi gerekmektedir. Kullanilan metin mimkiin oldugunca kisa
tutulmalidir. Metini basit, temiz, kanisik olmayan harf karakterleriyle
desteklemek gerekir. Iyi bir calisma igin giigli bir gérselle baslayip akabinde
akilda kalici bir baghk atarak ve Urun hakkinda bilgi vererek olayi

noktalamaktir.
1.4.4.5 Internet

Artik her eve ve her ig yerine girmis olan Internetin bir reklam
mecrasi olmamasi disunidlemez. Kiglk blylk binlerce insanin her giin
saatlerce sorf yaptigi bu sanal ortamlarda son senelerde blylik gelismeler
kaydedilmigtir. Reklam mecrasi olmanin disinda artik herkesin aligverislerini

de rahatga gergeklestirdigi bir ortam haline dénismustdr.

Kaynak ile alcisi arasinda bilginin gift yonli interaktif bir bigimde
dolasmasina imkan sadlayan Internet ortami, bu &zelligiyle hedef kitleye
birebir ulagmayi mimkin kilar. Bu durum reklamcilarin hedef kitlelerini
analiz etme ve birebir ihtiyaglarini 6grenerek olusturulan gruplara yoénelik
reklamlar hazirlayabilmelerine olanak saglar. Bu nedenle aymi anda birgok
kisiyi bir araya toplayabilen, kurum igi ve ya kurum digi galigmalarda satig
ve tutundurma etkinliklerinde blyiik avantajlar saglayan internet gok fazla
tercih edilen bir mecra halini almigtir.

1.4.4.6 Sinema

Sinema reklamlarini iki sekilde tanimlayabiliriz. Sinema salonlannda
gosterilen reklamlar ve filmlerde karsimiza gikan gizli reklamlar. Sinema
salonlarini ele alirsak sdyle diyebiliriz: sinema salonuna girmis olan herkes o
anda perdede donen reklami seyretmek zorundadir, kagip gitme gibi bir
olasiligi yoktur. Bunun yani sira sinema salonlar reklam vermek igin hedef
kitle agisindan ¢ok basanli yerlerdir. Bir salonda oynayacak olan filme
bakilarak o salona asadi yukari hangi 6zelliklere sahip seyircilerin gelecegi
tahmin edilebilir ve buna gére reklam ¢aligmalari gergeklegtirilet;ilir{ Sinema
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icin aynca bir reklam g¢alismasina ihtiyag duyulmaz. Televizyon igin
hazirlanmis olan bir reklam filmi sinemada da gdsterilebilir. Sinema
filmlerinde durum biraz daha farkhdir. Filmierde agik actk reklam yapiimaz
ama filmdeki kahramanlarin kullandiklar arabalar, 6zel esyalar ve hatta
oturup kahve igtikleri kafe bile bir reklam galismasidir. “Asmali Konak”
filminin Amerika’da ki gekimlerinde filmin sonlarina dogru kahve igmek igin
tercih edilen kafe Starbucks olmustu ve bu bir tesadif degildi. Bilingli Griin
yerlestirme hem urin hem de eser agisindan prestij kazancina neden

olabilecek bir etkendir.
1.4.4.7 Sponsorluk

Ilke olarak alma ve verme felsefesi {izerine kurulan sponsorlukta
sponsor, ortaya koydugu para veya arag/gereg karsiliginda, sponsorlugunu
Ustlendigi kisi veya kurumdan karsilik bekler, bu kargilik, kisilerin
reklamlarda Grind yada kurumu tanitmasi veya yarismalarda marka adinin
gorinmesini sadlamak bigiminde olabilir. Karsilikli beklentiler nedeniyle,
ayrintili bigimde planlanmis adimlann atilmasini ve bir anlagmayi gerekli
kilan sponsoriuk uygulamalarinda, gelecek karsiliklari sansa birakarak bu
etkilerin kendiliinden gergeklesmesini beklemek s&z konusu dedildir.
Ozellikle, sponsorluk, profesyonel bir iletisim araci olarak kullanilacaksa
atilacak her adimla ilgili durum analizi yapiimali, amaglar saptanmal ve
organize bicimde yUritiilerek kontrol edilmelidir.*

Sponsorluk igin séylenebilecek bagka bir tanim da sudur: Sponsoriuk,
kurumsal ya da pazarlama amaglarina y6nelik, dogrudan medya kanallarini
satin almadan gergeklestirilen olay ya da nedenler igin yapilan ticari bir

yatirimdir.*?

Sponsoriukla ilgili olarak su gikarim yapilabilir: Her seyden o6nce
sponsorluk, isletmelerin pazarlama amaglarina ulagmak igin kullandiklari
pazarlama iletisi elemanlarindan birisidir. Ikinci olarak, sportif, kltiirel

“1 peltekoglu, 5.290 . _
“2Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Ydnetimi, istanbul: Mediacat

Yayinlari, 2003
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gevreye yonelik ya da editsel baz etkinliklerin ya da kuruluslarin
desteklenmesi séz konusudur. Bu destekle her iki tarafin da kazang
saglamasi amaglanir. Kurumiar hedef kitlelerine ulasabilecekleri ve kendi
Uretim ve ig faaliyetlerine de uygun olan gesitli aktivitelere sponsor olmak
yoluyla, bir acidan pazarlama ya da reklam amaglarinin gergeklesmesine
destek olma gabasi igindedirler. Sonug olarak sponsorluk galismalarinin,
planlama organizasyon, uygulama ve kontrol asamalarindan olusan bir
stire¢ oldugunu sdylemek mimkiindir.*® Spor, sanat ve kultiir, cevre
sponsorlugu ve sosyal sponsoriuk gergeklegtirilebilinecek sponsoriuk

alternatifleridir.
1.4.4.8 Fuar ve Sergiler

Pazarlama uygulamalan iginde Urin ya da hizmet iginde gegici, ancak,
giclh etki yapan sergi ve fuarlar, kapsamli ve ayrintili bir organizasyon

gerektirmektedir.

Sergi ve fuarlara katilmak, igletmelere Uretilen Griin ya da hizmetin
tanitimi ve pazar genigletme imkani sunmasinin yaninda rakip kuruluslarin

bulunduklan noktayi gérmek agisindan énem tagir. **

Fuarlar firmalarin kendilerini hedef kitlelerine yakindan tanitabilmeleri
ve onlann aklinda bir imaj olugturabilmek igin bir firsattir. Eder bu
saglanabilirse sadece hedef kitlenin zihninde dedil ayrica basinda da
kendisiyle ilgili olumlu haberierin gikmasina neden olur. Hazirlanacak olan
stand blylik 6nem tasir. Stand tiketiciyi gekebilmenin anahtaridir. Basili
reklamlarda baglik ve gorsel 6genin ya da televizyon reklamlarinda reklamin
ilk saniyelerinin hedef kitlenin dikkat ve ilgisini reklama gekmede énemi ne
kadar buyiikse, fuarlarda da standa bir g6z atan kisinin orada kalmasini
saglamak icin dikkat cekici oimak o kadar énemlidir.*®

“3 Elden, Ulukdk, Yeygel, s. 459
“ peltekoglu, s. 271
45 Elden, Ulukdk, Yeygel, s. 466
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1.4.5 Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Reklamin ulasmak istedigi tliketici profilini veren hedef Kkitle,
olusturulacak reklam stratejisinde en belirleyici 6gelerden biridir. Amaci
blylk Olclide satis ya da satisa destek olmak_ Uzerine yapilanan reklamin
faaliyet gosterdigi pazarin, Grinle iligkileri agisindan farkli karakterde
insanlardan olusmasi reklam iletilerinin farkh gruplar tzerinde farkli etkiler
yaratmasina neden olacaktir.*® Dogru kanal kullanimi kadar hedef kitle
segimi de g¢ok ©Onemlidir. Hedef kitlenin ortaya g¢ikmasiyla beraber
bulunulacak olan reklam ortamlari, sikliklari ve hatta saatleri tespit
edilecektir. Bu noktada tiketicinin, pazarlamact ve reklamc tarafindan
tanimlanmasi ve belli ortak 6zelliklere sahip homojen hedef kitle gruplan
yaratilabilmesi igin tiiketicinin satin alma davraniglan, istekleri, beklentileri
ve onu harekete gegiren gudileri, kisilik 6zellikleri, tutumlan gibi psikolojik
faktorlerin yani sira, iginde bulundugu ve bir tilketici olarak etkilendigi

sosyo-kiiltiirel yapinin da géz éniine alinip incelenmesi gerekmektedir.*’
1.4.5.1 Demografik Faktorler

Reklam calismalari sirasinda hedef kitlenin yas, cinsiyet, medeni
durum, codrafi yerlesim, editim durumu, meslek ve gelir durumu goéz
onlinde bulundurularak aynstiriilmasi hedef kitlenin “demografik faktorler”
agisindan incelenmesi anlamina gelmektedir. Bu galisma reklam mesajinin
dogru yere ulasmasi ve gegerli olmasi agisindan biiylik 6nem tagimaktadir.

Bir trin ya da hizmet igin yapilacak olan reklam g¢alismasinda
belirlenecek olan reklam stratejisi demografik faktérlerle yakindan
baglantilidir. Hedef kitlenin yas grubuna gére belirli Griin/hizmete yénelmesi
ve bu Urln/hizmetlerin reklamlarina daha dikkatli bigimde yaklastig:
bilinmektedir. Ancak sadece yas grubuna gére strateji gelistirmek tek basina
yeterli olmamaktadir ¢linkli ayni yas grubunda olan fakat farkh
cografyalarda farkl kdltirlerle yetigen, farkli ekonomik kosullara sahip olan

4 peltekoglu, s.30
47 Elden, Ulukdk, Yeygel, s. 103

26



kisiler ayni reklam mesajina kulttrel 6zelliklerine ve oncelikli ihtiyaglarina
gdre farkl yaklagimlar gdsterebilirler. Istanbul’da yetismis, egitim gdrmis
ve ekonomik agidan bir sikintisi olmayan geng bir insanin bilinen bir giyim
markasinin reklamina yaklagimi Anadolu’da yagamakta olan gelir dizeyi
kendisi kadar gelismis olmayan ve editim olarak da kendisinden geride olan
bir akranindan farkli olacaktir. Bu iki insanin 6ncelikli ihtiyaglari ve hayata
bakiglari birbirinden farkhh olacaktir ve bu da reklam mesajina farkh

yaklagmalarina sebep olacaktir.

Bunlarin diginda cinsiyet de reklam mesajlar belirlenirken g6z 6niinde
bulundurulmasi gereken bir faktdrdir. Araba veya av aletleri ile ilgili olarak
yapilacak olan reklamlar daha ¢ok erkek izleyiciler dikkate alinarak
dlizenlenecektir. Bununla beraber 0rnegin temizlik malzemeleri veya
kozmetik reklamlarinda agarlik kadin izleyiciye yéneliktir. Bu gibi Griinlerde
karar verme ve satin alma mercii kadinlardir. Zaman zaman erkeklere
yonelik Grlnlerde de kadinlarin satin almada etkili oldugu gorilir, kadin
esinin kullanacagi losyon veya tiras kopligl konusunda karar veren Kkisi

olabilmektedir.

Hedef kitlenin hangi medeni durumda oldugu ve medeni durumun
hangi asamasinda bulundudu, reklamcilar agisindan reklam igeriklerinin
belirlenmesinde dnemli bir etkiye sahip olmaktadir.*® Danone’nin yaptidi
“Bana gore sit onlara gore ¢ikolata” reklam kampanyasi gocuk sahibi olan
ailelere ve onlarin g¢ocuklarina ydnelik olarak yapilmigtir. Yine Cilek
Mobilyanin “geng odasi” reklam kampanyasi ¢ocukluktan genglige gegmekte
olan c¢ocuklan olan ailelere yodnelik yapiimistir. Beyaz esya markalarinin
bahar aylarinda adgarlik verdikleri toplu satis kampanyalan yaz aylanyla
beraber aglimakta olan evlilik sezonuyla badglantili olarak evienmek (zere
olan geng ve bekar insanlara yonelik olarak planlanmaktadir. Medeni
durumun g6z oniinde bulundurulmasi kurgulanacak olan mesaji kuvvetli
kilacak ve hedef kitlesiyle bulugsmasinda etkin rol oynayacaktir.

8 Elden, Ulukék, Yeygel, s. 111
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Reklamcilar iyi bir egitim seviyesine sahip ve dolayisiyla iyi bir
mesleki durum ve ylksek gelir seviyesine sahip hedef kitlelerin yliksek fiyat
araliginda kaliteli Grinleri tercih edeceklerini varsayarlar. Bu hedef kitleye
dahil kisilerin tlikettikleri Urin/hizmet tlrleri ve markalar yoniinden de
farkhliklar ortaya gikmaktadir. De Beers’in bir dénem gok sik felevizyon
ekranlarinda goérdigimiz reklamlan tam olarak bu hedef kitleye seslenen
reklamlardi. Pahali arabalar, liks tatil yoéreleri, ylksek fiyath elektronik esya
reklamlari da yine bu tarz hedef kitleye ydnelik olarak hazirlanmaktadir.

Goraldugu gibi etkili ve bagarili bir reklam galismasi yapilmak
isteniyorsa hedef kitle bltin bu anlatlan faktoérler g6z oniinde
bulundurularak belirlenmelidir. Demografik faktorler satin alma davranisinin

sekillenmesinde blylk dlglide etkili olmaktadir.
1.4.5.2 Psikografik Faktorler

Ginlik yasamlan iginde reklamlarla karsilagan bireylerin reklamlari
yorumlama sekilleri ve izledikleri reklamlardan gikardiklan sonuglar farklilik
gosterebilmektedir. Bu farkliigin ortaya gikmasinda reklamin hedef aldidi
kitlenin birbirinden farkli olan psikografik dzelliklerinden kaynaklanmaktadir.
Bir kisiyi motive eden faktérler, 6grenmesi (zerinde etkili olan unsuriar,
kigilik 6zellikleri, belli konu, nesne ya da olaylara karsi gosterdigi yaklagim
bigimi, inanglarinin nasil oldugu ve bitiin bunlarin olusumunda rol oynamis
olan faktorler kisiden kisiye farklilik gdstermektedir. Her biri birbirinden
farkli psikolojik yapilara sahip kigilerin aynt reklam mesajiyla
yakalanabilmesi ¢ok da kolay dedildir. Bu noktada psikolojik agidan
birbirinden farkli bireylere yodnelik ortak psikolojik fakt6rleri belirlemek
reklamcilara kampanya ¢alismalan sirasinda alacaklan kararlar ve
belirleyecekleri stratejiler agisindan 6nemli faydalar saglayacaktir.

1.4.5.3 Sosyo-Kiiltiirel Faktoriler

Sosyo-kiltirel faktorler de tiketici davraniglannin gekillenmesi, bu
davraniglarin pazarlama ve reklam uygulamalarinda belirleyici rol
oynamasinda etkili olan bir diger faktordiir. Insan sosyolojik bir varlik
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olarak, iginde vyasadigi toplumun Gzelliklerinden dodgal olarak
etkilenmektedir. Hayati cogu zaman bu etkilesimler neticesinde sekillenir.
TopIUmsal degisimler sonucunda olusan kultlrel dederlerdeki degisimin
reklamlara yansimas: da, reklamin kulttirel bir olgu, reklam metninin de

kiilttirel bir metin olma tezini gii¢lendirmektedir.*®

Kiltiirel degiskenlerin hesaba katilmasi gerekliliginin  bilincine
varilinca yasam bigimleri, aragtirmalarin temel unsuru haline geldi ve
giderek daha fazla degiskenin bir arada kullaniimasi ve kronolojik dizilerin
olugturulmas: farkli homojen gruplarin gelismesine ve akimlarin ortaya
¢ikmasina olanak sagladi. Bu galigmalar, sirketlere sosyo-kiltiirel diisiince
bicimlerine godre gruplandiriimig, kitle iletisim araglarinin izleyicisi,
dinleyicisi, ve okuyucusu olan tiketici tiplemeleri sunuyordu. Béylece ayni
yasam kogullarini, benzer degerler, éncelikler ve normal sistemini paylagan
bireylerden gruplar olusturulmus, sosyo-stiller ortaya gikmis ve bu diglince
bigimlerinin gelisimini gbsteren eksenler gevresinde haritalar c¢izilmesi

gerceklesmisti.

Bu baglamda tiiketici davraniglan Uzerinde etkili olan ve tiiketiciyi
psikolojik bir varlik olmanin yani sira toplumsal bir variik olarak da
dederlendiren sosyo-kiiltiirel faktérler ortaya gikmistir.>® Basarili bir reklam
kampanyasina imza atmak isteyen reklamcillar da bu sosyo-kiltirel
faktorleri géz ©6ninde bulundurarak reklam kampanyalarini bu bilgiler

isiginda olugturmahdiriar.
1.4.6 Dil, Iletisim ve Reklam

Dilin kisinin ruhsal ve toplumsal kisiliginin belirginlesmesinde,
disgilincenin olusturulmasinda ve aktariimasinda énemli bir iglevi vardir. Hem
bagkalarini etkileme, yénlendirme, ybneltme eylemlerini gergeklestirmek
hem de gergeklige iliskin deneyimleri aktarmak belirli amaglarla gergeklige
su yada bu gériintliyli vermek igin dile bas vurulur. Iletisim sirasinda dil ile

43 Banu Dagtas, Reklami Okumak, Ankara: Utopya Yayinevi, 2003, s. 88
50 Elden, Ulukdk, Yeygel, s. 254
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aktarilmak istenen iletiler, yazili yada s6zli olarak diizenlenir. Yazili ve s6zli
dilde belli kurallar ve tekniklerin isletildigi bir dlzendir. Bu kurallar ve
teknikler, yazili ve s6zli olarak sunulan iletilerin eksiksiz, agik, anlasilir ve

istenilen amaglara hizmet eden nitelikte olmasini saglar.

Insanlik tarihinin ilk zamaniarinda konusmaya yetenedinden yoksun
olan insanoglu gesitli sesler ve viicut hareketleriyle iletisim kurma
gayretindeydi. Binlerce yi sonra gergekten iletisim kurabilme yetisini elde
etti. Bu yetenek insanoglunun beraber yagayabilmesini, beraber yasarken
de birgok alanda vyeniliklerin, ortaya ¢ikabilmesini toplumlar arasinda

paylasilarak insanlidin ileri gitmesine yardimcr olmustur.

Dil yalnizca s6ze dayall kollardan olugmaz. Cesitli gérsel mesajlar,
vurgular, jestler ve mimikler, séz digindaki iletiler olarak mesajin iginde yer
alir. Bu ylizden godgunlukla ayri olarak ele alinan s6zli ve sézsiiz semboller
kisiler arasi iletisim siirecini birlikte bitiinlemektedir. Oyle ki bazen bir
cliimle igindeki sbzsliz unsurlarin anlam dederi, s6zcliklerden daha fazla
agarlik tasiyabilmektedir.>® Dil kendi basina bir bitlindir, bir siniflandirma
ilkesidir. Sonradan edinilmis anlasma Urlint bir yéntemdir. Insanlar zaman
icinde editimleri ve yagamsal birikimleri yardimi ile dillerini gelistirebilir yada
bunlardan yoksun yasgayarak bir kisir dongintin iginde kalabilirler. Bu siireg
devam ederken kisinin ruhsal yapisi ve toplumsal kisilii de sekillenir.
Toplumda ki her bireyin ayni etkilesimi yasadigini diistinecek olursak “dil” in
toplum ve toplumun gelismesiyle ne kadar iligkili oldugu da ortaya
glkacaktir. Diinya Uzerinde insami diger varliklardan ayiran &nemli
Ozelliklerden biri olan dil kisinin duygulanni, disincelerini, isteklerini
baskalarina iletebilme olanagdi saglar. Bu noktada insanlarin birbirleriyle olan
iliskileri ve “iletisim” kavrami ortaya gikar.

lletisim! Yasadi§imiz dinyada belki de en gok kullandiimiz ve
hayatin her alaninda vazgeciimez olan kavram. Kiginin hayatla olan
baglantisinin sekteye ugramamasi toplum iginde aktif olabilmesi,
toplumlarin geligebilmesi icin gerekli olan en &nemli ydntemlerden biri.

51 sengiil &zerkan,Medya,Dil Ve iletisim,istanbul : Mart: Yayinevi,2001,s.18
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Iletisimde bulunmak, iletisim kurmak, etkin ve etkili iletisim, kisiler arasi
iletisim, kitle iletisimi, kitle iletisim araglar... Iletisim kavramina iliskin
olgulart sinilamak neredeyse imkansiz. Kisinin uykuya ayirdigi zaman
disinda ister istemez esiri olduju kaginiimaz kavramdir iletisim. Iletisimin

temel tasiyicisi da kuskusuz dildir.

Sirekli bir alig verigse dayanarak devam eden dlinya diuzeninin satig
ve satisin en blylik destekgisi olan reklamin da islevsel olabilmesi igin
kullanilan yéntem iletisim ve kullanilan araglarda kitle iletisim araglandir.
Reklam ulagmas: gereken hedef kitlesine ulagtirlamadidi zaman
fonksiyonunu yitirecektir. Reklami ayakta tutan unsurlardan biri de iste bu

sicak iligkidir.
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2. ILETISIM

Glinimuzde iletisim kurma yetenedi insan deneyiminin sembollere
aktarilmasiyla, yasam: anlamiandirma sistemini paylagmada, giin gegtikge
dilin yapisina daha fazla dayali hale gelmektedir. Sembolleri ve gerisindeki
anlami basarili olarak harekete gegirme yetenegi insana herseyden d4nce,

gegmisini degerlendirme yetenegi kazandirmigtir.?

Iletisim kavrami giinliik yasantimizda yerini almadan 6nce,dilimize
Fransizca’dan gegen “Communication” geklinde haberlesme anlaminda
kullanilmaktaydi. Toplumsal bir fenomen olan iletisim insanlarin konusurken
kullandigr dil, jest ve mimikler, bulundugu mekan, dinledigi mizik,
kullandigt markalar ve giyimi, kisiyle ilgili mesaj iletirken onun sosyal

statlisti ve kdiltiirel ortamini da yansitmaktadir.>3

Yasam bagtan sona kodlanmig iletisim etkinlerinden meydana gelen
bir iletisim sirecidir. Iletilmek istenen mesajlar semboller kullanilarak hedef
kitleye ulagtirilir. Ulastinlan mesaj disiince ve tutumlardan meydana gelir.
Iletisim bir kisinin karsisindakine vermis oldugu tepki veya birinin digeri
izerindeki eylemi, bireyler arasindaki etkilesim olabilir. iletisim, gdnderilen
mesaj, mesajl kullanirken génderilen kanal, mesaji almasi istenen hedef ve
bunun beraberinde getirdigi etkilesimlerden meydana gelir. Iletisim
slirecinde ayrica, kaynadin ustlendigi kodlama ve ahlicinin Ustlendigi kod
agma gibi iki ek siireg daha bulunmaktadir.>* Kodlama bir mesajin indirekt
olarak yani semboller araciligi ile alicinin yorumuna birakilmasi yéntemidir.
Kod agma ise iletiyi anlamlandirmak igin ¢é6ziimlemedir.

Gunimiizde iletisim antropoloji, politika, psikoloji, sosyoloji gibi gok
ayn agllardan ele alinabilen ve dilden cinsel gekime ya da oyun davranisina
kadar cok gesitli bigimlerde siniflandirilan bir konudur; dolayisiyla tek bir
tanimla karsilanamayacagi da anlagiimigtir. Bilimsel ve teknolojik

52 Bzerkan,s.45 '

33 Unsal Oskay, Iletisimin ABC’si, istanbul: Simavi Yayinlari, 1992, s.8

54 Dennis Mc Quail &Susan Windhal, Kitle Iletisim Calismalan Igin Iletisim
Modelleri, Cev.Banu Dagtas, Eskisehir : Anadolu Universitesi Yay., 1996, s.7.
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gelismelerin Grinl olan telefon, telgraf, telsiz gibi araglaria iletisim daha
hizh ve etkili hale gelmig; televizyon, slreli yayinlar sinema ise kitle
iletisiminin gelismesini saglayan kurumsal ve kultlirel degisimler yaratmistir.
fletisim kavramiarn insan zihninin ve davraniglarinin lzerinde de etkili
olmaktadir. Yasam bigimlerinin, térelerin ve geleneklerin bir kusaktan”
dbiiriine aktarimasini saglayan iletisim bicimleri belirlenmistir. Iletisimin
toplumsal diizenin sirdiriimesindeki roli de yadsinamaz. iletisimin hangi
yollarla gergeklestigini ve hangi siiregleri izledigini saptamak igin kim , kime,

neyi, nasil séyliyor sorulan sorulmahdir.

Insanin biyolojik bir varlik olmaktan gikarak, yasadi§i toplumun bir
Uyesi olmasi baska bir dedisle toplumsallagsmasi duygu, dlsiince ve
inanglarini gesitli semboller kullanarak kendisiyle ve gevresiyle iletisimini
gerektirmektedir. Bu nedenle iletisim toplumsal yasamin olusmasinda ve
diizenlenmesinde ¢ok &nemli bir islev gdérmektedir. Iletisim, bilginin,
duygunun yada dislncelerin en az iki kisi arasinda paylagiimasi eylemi
oldugu kadar, kisi yada gruplann tutum ve davraniglarini etkilemeye yonelik

bir eylem olarak ta tarimlanabilir .>>

Iletisim ¢ temel kategoriye ayrilir : Bireysel iletisim, bireyler arasi
iletisim, kitlesel iletisim. Bu slregler iletisimde bulunan kisi sayisi ve
kullandiklan kanallara gére belirlenmistir.>®

Tam iletisim eylemleri bir stregtir. Bu sliregte bir kaynak, bir ileti ve
bir de ileti alan vardir. Iletisim siireci ileti fikrini igeriyorsa ileti fikri de anlam
distincesini kapsar.”’ Iletisim yagayan kiitiirlerin yasamlarinin merkezinde
yer almaktadir, iletisim olmadan herhangi bir toplumun ilerleyebiimesi
diigtinilemez. Iletisim herkesin bildi§i ancak gok az kisinin doyurucu
bigimde tanimlayabildigi bir insan etkinlididir. iletisim ylz ytize konusmadir,

55 Ahmet Haluk Yiiksel ,ikna Edici Iletisim, Eskisehir: E§itim,Saglik Ve Bilimsel
Arastirma Calismalarn Vakfi Yayinlari1994,s.161. .

%6 Don.E.Schultz,Stanley Tannenbaum, Bagarili Reklamin Ilkeleri,Cev.Erol
Kéroglu,Cevdet Serbest, Istanbul :Yayinevi Yayincilik , 1991, s.45.

57 Graeme Burton,Gériinenden Fazlasi,Gev.Nefin Ding, Istanbul :Alan Yayincilik,
1995,s.33-34.
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televizyondur, enformasyon yaymadir, sag bigimimizdir, edebi elegtiridir v.b.
58

lletisime daha degisik bir bakis acisiyla yaklasirsak su sekilde de
agiklanabilir:  "Iletisim nedir?" sorusuna cevap, 1940Q'larda savas
propagandasi ve reklam gikarlarina hizmet eden Amerikan bilim adamlarinin
"gonderen, mesaj, alicl, etki, geri iletisim" formuilyle getirdikleri
agiklamanin gok Ustiinde ve étesindedir; Iletisim, is yerinde ezme sirecidir;
evde kadinin UzUntlsl; kisi nasil gegirecediz kaygisi; diinyaya gelen
gocugun ilk feryadi; 6lenin bir soluk daha alma cgabasi; sevgiyle bir
dokunus; kursun gibi adgir bir bakig; kullanis ve atig; emek sémdris(;
mutlulugu parayla satin alig; bir insanin sevgisi, sdvgisi, kini ve nefreti;
grevler, fabrika agmalar, isten atmalar; enflasyon ve igsizlik; minare ve
minarenin kilifi; hirsindan aglayan bir basbakan; Japon emperyalizminin
firmalarinin ve ortakgilarinin halka blyudk nutuklarla satimasi; kalkinma
planlari ve uygulamalari; kisaca, giinlik toplumsal yasamda, 6rgitli baski,
egemenlik, boyun sunma ve boyun sundurma miicadelelerini anlatir. Glnliik
egemenlik ve micadele iletisimi, rekabet, dayanigsma, umut, umutsuzluk,

ezme ve ezilme, soduk ve sicak savaslarla doludur.?®

En genel ve anlagiir bigimde iletisimi tamimlamak gerekirse bir
bilginin, mesajin génderilmesi ve bir alici tarafindan dederlendirilmesidir.
Iletisim ister bilgiyi yaymak, ister editmek ister etkilemek ya da yalnizca
anlamak olsun, bilgi vermegde iliskindir, yani bilgiye yonelik davranis
bicimidir. Iletisim en basit haliyle g 6§eye dayandiriimaktadir. Buna gore
iletisim iletiyi gonderen (kaynak), bu iletisi ahp agimlayan (hedef kitle) ve
bu ikisi arasindaki iletinin gdnderilmesinde kullanilacak bir iletigim
kodlamasidir. iletisim aktif ve pasif, belli bir siirecteki, sézlii ve ya sdzsiiz

iletisimsel bir tutum ve davranigtir.

% Fiske, s.15. .
59 {rfan Erdogan , Iletisim Nedir,[ wwwddkiimani] URL

http://media.ankara.edu.tr/~erdogan/egemenlikbk.html, Istanbul 2003
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2.1 iletisimin Ogeleri ve Islevieri

Tim yasamimizi kapsayan iletisimi gesitli bigimlerde yasariz. SézlG,
s6zslz, yaz ile resimle ve grafikle, kendi kendine uzaktan, isitsel, gorsel,
gorsel-isitsel formel informel yiiz yize... iletisimde bulunuruz. Iletisim bigimi.
ne olursa olsun, kisinin bilgi edinmesini ve buna gére bir tutum igine girerek
hareketleriyle tepki vermesini saglayan her iletisim slreci, lic temel eksen
gevresinde gergeklesmektedir: kaynak (génderici), ileti ve hedef (alici).
Gonderici iletiyi bigimlendirdikten sonra bir arag yoluyla alicisina aktanir, alic
da kendisine ulasan iletlyi ayni anda ya da bagka bir zaman diliminde
anlamlandirarak yorumlar. iletisim ister yalin bir bicimde y{iz yiize isterse
aragli ya da aracili gergeklegsin ortak bir dil kullanimi dogru ve saglikli bir
anlamlandirma streci igin gereklidir. Cézimlenen reklam gdérintilerinde
aragli iletisim s6z konusudur. Burada gérsel ve isitsel bir kitle iletisim araci
olan televizyon devreye girer. GoérlUntuler televizyon araciigi ile aktarilir
bdylece goérintl ve sb6zel géstergelerden meydana gelen gdstergeli bir dil

kullanimina gidilir.
2.1.1 Kitle iletisimi

Iletisimin kullanimlart degisik diizeylerde incelenmektedir: kisinin
icsel iletisimi, kigiler arasi iletisim, grup iletisimi, kitle iletisimi kisi disi
iletisim Burton ve Dimbleby’in modellerinde yer alan iletisim
siniflandirmasinin  terimleridir.® Kisinin kendi icinde iletisimi insani
sartlandirir, gereksinimleri dogrultusunda kendisini -kesfetmesini sadlar.
Baskalariyla girdigi iletisim sirasinda Kkisi bagkalanni algilar, sdzsiiz
davraniglar aracilidi ile kigiler kendini kargisindakine tanitir. Grup iletigimi
kisilerin belirli bir grup iginde rolleri ve etkileri, yapici ve dengeleyici
iletisimlerini kapsar. Kitle iletisimi, televizyon, basin, radyo gibi kitle iletisim
araglariyla gergeklesen ve iletilerin gelis ve gidis y6nlerini aragtiran ve hedef
kitlesi nasil etkiledigini belirleyen iletigim y6ntémidir.

60 Ayseli Usluata, Iletisim, Istanbul: iletisim Yayinlar,1994,s.44
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Kisi digi iletisimden ise, makinalarla iletisim ya da &rnegin
hayvanlarla iletisim anlagiimaktadir. Temelde tek y6nlG bir iletisim bigimi
sayllan kitle iletisimi, haber verme, egitim, propaganda, reklam gibi degisik
islevler yiiklenerek iletiyi, baski, film, yayin araglari gibi temel kitle iletisim
araglanyla dinleyici, izleyici, okuyucu kitlesine iletmeyi hedeflemektedir.
Béylece, amagladiklari anlamlan yaratmak igin dedisik igerikli iletiler
olugturan iletisimciler, iletilerin yaygin, hizhi ve s.l'jrekli bigimde yayilmasinda
kitle iletisim araglarini kullanarak iletileri, kendi yasam bigimierine ve

diistincelerine gére yorumlayan izleyiciyi etkileme yoluna gitmektedirler.

Ortak nitelikli kitle iletisimi, teknolojinin de gelismesiyle gazete,
radyo, televizyon, sinema gibi kitle iletisim araglariyla sirekli gelisen ve
blylmekte olan bir sanayinin dogmasina sebep olmugstur. Burada 6nemli
olan kullanilan teknikler degil, iletisim slrecinden dogan (g etmenle
gerceklesen toplumsal slrectir. Bu g etmen kitle, iletisimciler ve iletigim
etkinligidir. S6z konusu kitlenin kapsadigi bireyler birbirlerine yabanci bir
bicimde yayiimis, dedisik toplumsal katmanlara (demografik 6zellikler) ait, .
iletisimciler tarafindan taninmayan Kkigilerdir. Kitle iletisimi bu anlamda
diizenli bir yapi igeren bir siiregtir. Kitle iletisimini diger iletisim sekillerinden
ayiran en 6nemli Ozelligi iletilerin hizli ve aninda aktariimasidir yani kitle

iletisim araglarinin igerigi aninda tuketilir.

Hi¢ stphe yoktur ki televizyon en genis kitlelere ulasan géze ve
kulaga hitap edebilme 6zelliklerini blinyesinde bulunduran en etkili kitle
iletisim aracidir. Televizyonun da dahil oldugu medya iletisiminde kullanilan
dil yliz ylize yapilan iletisimde kullanilan dille mukayese edildigi zaman, kitle
iletisim araglarinda kullanilan dilin belli kurallar gergevesinde isledigi ortaya

¢gikmaktadir.

Medya metinleri, sozclkler, sozclk gruplan cumlelerin genel
dilbilimsel yapilart Gzerinde etkilidir. Yaz: dili ve medya dili, konusulan dilden
‘dogmus olmakla birlikte, dil sunumunda kuilanildigi her iletisim aracinda
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sinemada, tiyatro dilinde gdorsel dille birlestidi ya da s6zli ve yazili olarak

icinde varoldugu her kanalda yeni bir bigim kazanmaktadir.

Kitle iletisim araglaninin tiketicileri diye tanimlanan ve belirli bir
kitleyi meydana getiren farkli toplumsal psikolojik Gzellikler tagiyan kisiler,
farkli farkh tutumlar sergilemektedir. Bilyik medya kuruluglarinin
yoneticileri, yayin ve vyayim araglarinin satin aldiklari reklamlarla
bltgelerinin blylk bir bdlimine katkida bulunan reklam verenler
hedefledikleri kitleleri belirleyebilmek amaciyla 6n arastirma ve sonrasinda

da geri donlis aragtirmalan gibi arastirmalara bagvururlar.

Kitle iletisiminde kullanillan dil zorunlu olarak sinirlandiriimaktadir,
bunun sebebi veriimek istenen mesajlarin belli bir zamana ve yere uygun
hale getirilmesidir. Kullanilan dil kolay ve gabuk anlagilir olmaldir. Amag bu
kisith zaman ve mecra iginde soylenebilecek en fazla seyi tiketiciye
sOyleyebilmektir. Buradaki en blylk zorluk farkli demografik 6zelliklere
sahip olan tlketiciye mesajin ulagtirilabilmesidir. Bunu yapabilmek igin
zaman zaman kaliplasmis vyapilara basvurulur. Tiiketicinin dikkatini
cekebilmek iginde halk arasinda kullanilan konusma dilinde sik sik
tekrarlanan klise ciimlelere de basvurmak zaman zaman tekrarlanan bir

tekniktir.

Kigi yeni bir mesajla karsi karsiya kaldiginda bir yandan yasadigi
topluma iligkin faktérler diger yandan da kisiligine iligkin bireysel faktorier
devreye girer kitle iletisim araglanni tiiketen birey tek basina degildir.
Diiglince tutum ve davraniglan ait oldugu aileye arkadaslarina, is gevresine
toplumsal deder ve kurallara gore bigimlenir bunun yani sira bireyi reklamt
yapilan Urin/hizmeti kullanmaya tilketmeye ikna etme sireci, bireyin
edilimleri, gereksinimleri, kisilik yapisi ve hayat tarzi ile baglantii olarak
farklilik gosterir. Eder verilmek istenen mesaj bireyin ilgilenmedigi bir
konuyu kapsamakta ise ileti dikkate alinmayacak kisinin yapacagt yorum da
dodru olmayacaktir. Bitiin bunlar disindldigiinde ortaya gikmakta olan
sudur ki bir kitle iletisim aracinin bir birey tarafindan yorumlanabilmesi o

51 Gzerkan, s.142
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bireyin kigisel 6zellikleriyle sosyal iligkileriyle ve toplumdaki yeriyle yakindan
baglantilidir. Su durumda topluluklari  ydnlendiren kitle iletisim araglari
midir yoksa topluluklar mi kitle iletisim araglarinin isleyisini kontrol
etmektedir sorulan sorulmali ve bu dogrultuda hareket edilmelidir. Reklam

sektorinde de yaniti aranan esas sorulardan biri budur.
2.1.2 Dilbilim Ve Reklam Iliskisi
2.1.2.1 Dilbilim

Dilbilim konusunu dilleri incelemek uzerine oturtmustur. Dilbilim
sadece belli bir donemle veya toplumla kisitli kalamaz. Klasik gaglar, uygar
toplumlar yada geri kalmis uluslar; bu gag ve toplumlarin hepsi dilbilimin
inceleme sahasinin igindedir. Dilbilim bu toplumlarda yada dénemlerde
kullaniimis veya kullaniimakta olan bitlin anlatim yéntemlerini incelemekle
ylukimltudldr. GUnimi{iz toplum ve dénemlerinde gozieme dayali inceleme
yapma sansina da sahip olan dilbilim eski ¢ag ve topluluklarin dil yapisini
incelerken yazili her turli dokiimani da kendine kaynak olarak kullanmak

durumunda kalir.

Ulasabildigi butlin dilleri incelemek, bu inceleme sirasinda bu dillerin
timunde gézlemlenen ortak ozellikleri ortaya koymak ve genel kurallari
belirlemek, dillerin tarihini inceleyerek “dil ailelerinin evrimini gdstermek,
her ailede ki ana dillerin ilk bigimlerini olanaklar c¢ergevesinde ortaya
koymak” 52 dilbilimin gérevlerindendir.

Dilbilimcilerin galigmalarini tasviri dilbilim, tarihi dilbilim ve genel
dilbilim olarak siniflandirmak mimkindlr. Bu ¢ sinif ayristirimalarina
ragmen yine de birbirlerine siki sikiya baglidirlar. Ugli de hem somut olgular
hem de teorik ve genel arastirmalar degerlendirilerek galismalarim strdurtr.
Tasviri dilbilim eskigag (bu giin kullaniimayan) dilleri veya konusulmakta
olan dil bigimlerini inceler ve anlamaya calisir. Tarihi dilbilim, diilerin
gecirmis oldugu dedisimleri ve hatta insan dilinin ilk glinlerden giiniimiize

62 Ferdinand de Saussure, Dilbilim, Genel Dilbilim Dersleri, Istanbul ::
Multilingual, 2004, s.34
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gelene dek yasamis oldugu evreleri inceler. Dillerin gegirmis oldugu bu
degisimleri ne kadar zamanda tamamladigini veya dedisim hala devam
etmekteyse bu sirecin ne zamandan beri devam etmekte oldugunu
aragtinir. Genel dilbilim dillerin isleme sartlarini ve dedisimini genel agidan
inceler. Bununla beraber dillerin geneli hakkinda arastirmalar neticesinde

elde edilmig verilerin sentezlerini de yapar.

Dillerin belirli kurallara bagh kalarak gelisimlerini sirdirdiikleri
ortada oldugundan tarihi dilbilim ayrn kdékenden gelen dillerin arasinda ki
iligkileri ve gecirmis olduklarn evreleri giin igidina gikarabilecek mukayeseli

bir yéntem gelistirebilmigtir.

Genel dilbilimde adirlikhi olan iki kani vardir. Dilin sosyal niteligi ve
sistemli diizeni. Dil kendine gore dedisme ve gelisme sartlar ve kendine 6z
bir dedismezligi olan sosyal bir kurumdur. Dil, toplumu yansitan bir ayna
gibidir ve glcini toplumdan alir fakat buna ra§'men aralarinda keskin
sekilde fark edilecek benzerlikler yada gegmisten kendi dénemine gelene
dek aldiklari yolda paralel bir gidis kolay kolay géziemlenemez.

2.1.2.2 Dilbilim ve Reklam

Dilbilimin reklam ile olan iliskisi dilbilimin pargasi olan anlatim
yontemlerinin reklam sektériinde de reklamalar tarafindan potansiyel
tlketiciyi yakalarken kullaniimas! ve bagart elde ediliyor olmasi sebebiyle

surekli hale gelmistir.

Reklamda kullanilan “diiz anlam” ve “yan anlam” kavramlarindan
diz anlam neyi anlattiginizla yan anlam ise nasil anlattiinizla iligkilidir. Diiz
anlam bir birimin mantiksal, biligsel, nesnel anlamini ifade eder. Biligsel

sdylemde yan anlam egemendir.

Mesajini tlketiciye iletmek isteyen reklamci, triin/hizmetini iyi
tanimali ve Urln/hizmetini tlketiciyle en risksiz (mesajin atlanmamasi)
bigimde ulagtiracagi dili ve yéntemi buna gére belirlemelidir. Urtintin ne
oldugunun yani sira Urind vyakalamasi istenen hedef kitle segcilerek
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yontemlerin  belifenmesinde rol oynar. Ydntem hedef kitlenin
algilayabilecegi sekilde belirlenmelidir. Tlketicinin her g