ONSOZ

iki binli yillara yaklashgimiz su giinlerde gittikce zenginlesen teknik
imkanlar1 ve bu dogrultuda ardan etkileme giicii ile giiniimiiziin en 6nemli
pazarlama yontemi haline gelen Reklam ve Reklamecilik, basin, TV, radyo gibi

kitle iletisim araclariyla bir biitiin teskil etmektedir.

Giiniimiizde siyasi, ticari ve sosyal alanlarda ReklAmin ¢cok 6nemi vardir.

Reklam sektorii firmalarin veya iiriinlerin tiiketim olgusunu artirma ve

bunun siirekliligini saglama cabasindadir.
Yapilan bu incelemede gerek tiiketici, gerek Reklam veren, gerek
Reklamci ve yayincl arasinda olusan iletisim agimi inceleyip, sonucunda tiiketim

olgusunu etkilerini 6n plana ¢ikarmaktir.

Reklamlar genelde tiiketiciye gazete, dergi, afis, televizyon,radyo ya da

bilbord araciligiyla sunulur.

Tiiketim olgusunu artirmada her birinin etkisi farkhdir. Bazen bir

bilbord, bir gazete Reklamindan ¢ok daha etkili olabilir.

Bu kitabin ana temasim Reklamcihk ve Turizm Reklimcii@inin

Konumu olusturmaktadir.

Calismalarimda bana yon veren ve degerli goriisleri ile yardimer olan

Okutman Sayin Murat CUHADAR’ a katkilarindan dolay tesekkiir ederim.

Cihan KAYA
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I. REKLAMIN TANIMI, ONEMi VE
GELISiMI

I.1. Reklamin Tarihgesi:

Giinlimiizde en Onemli tutundurma cesitlerinden biri ve ¢ok kullanilan bir
pazarlama aract olan Reklam, daha insanlar arasinda miibadelenin ilk basladig1
zamanlarda ortaya ¢ikmustir. Yazili Reklamin baglangici ise kesin olarak bilinmekle
beraber, Ingiltere’ de “British Museum” da bulunan ve 3000 y1l dnce bir papiriise

yazildig1 sanilan bir ¢esit duyurunun ilk yazili reklam oldugu sanilmaktadir.'

Baglangicinin ¢ok eskilere dayanmasina karsin modern Reklamciligin ortaya
cikisi, matbaanin icadiyla bir hareket kazanmakla birlikte, esas giinlilk gazete ve
dergilerin ucuz olarak iiretilmeye basladigi gegen asrin ilk yarisinda baslamistir.
Ozellikle radyonun 1920’ lerde, Televizyonun 1950’ lerde kullanilmaya ve
yayginlagmaya baslamasi da Rekladmin 6nemini artirmis ve harcamalarin bilesimini
degistirmis, Ote yandan, Reklamin birim maliyetini diisiirdiigii 6l¢iide Reklamla

iletilen mesaj sayisini da artirmistir.
I.2. Reklamin Tanim :

Glinlimiizde herkes giderek aratan bir bicimde Reklamlarla karsi karsiya
kalmaktadir. Reklam, okudugumuz gazete ve dergilerin sayfalarinda, cesitli eglence
programlariyla radyo ve Televizyonda, duvar afisleri ve ilanlarla yollarda, yer ve

zamani belli olmayan bir bi¢imde karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam, genellikle insanlarin yasam standartlarini en {ist diizeye ¢ikaran kitle

haberlesme olanaklarmi gelistirmekle ekonomik gelistirmeye katkida bulunan,

" OLUGC Mehmet, Reklamin Tarihgesi ve Tiirkiye’deki gelismeler.



Ol¢iilemeyecek kadar egitsel yonii olan ve kiiltiirel gelismeye yardimci olan bir ¢aba
olarak olumlu karsilanmaktadir.
Buna karsilik, kiiltiirii zedeleyici bir bi¢cimde etkileyen, ahlaki bozucu ve

ekonomik kaynaklarin asir1 derecede israf edildigi bir gaba olarak verilmektedir. >

Reklam bir kisinin veya grubun karsi bir kisi veya gruba mesajlarini ulastirma
yontemlerinden bir tanesidir. Bagka bir degisle, saticilarin mal ve hizmetleri
hakkinda muhtemel alicilara bilgi ulastiran bir aragtir. Boylece Reklam, dagitim
isleminde talepleri harekete geciren temel bir pazarlama araci olmaktadir. Bagka bir
degisle Reklam, satis yapmak veya tliketicide olumlu tutumlar yaratmak amaciyla
mallar, hizmetler ve baska konular hakkindaki bilgilerin dogrudan kisisel iliski
olmadan, bir bedel karsiliginda insanlara ulastirilmasini saglayan bir haberlesme
aracidir.

Reklam sozciigiiniin dilimizde yabanci dillerden geldigini dikkate alarak,

anlamini en agik bigimde Fransizca’nin iinlii “Lemis” sozliiglinden okuyalim:

“Halk iizerinde psikolojik etki yaratarak bir smai ve/veya ticari isletmeyi

tanitmak, bir {irliniin satigin1 artirmak i¢in bagvurulan biitiin olanaklar”

Reklamin temel amaci, tiiketiciyi bir irlinlin ona saglayacagi yararlar

hakkinda bilgilendirmek ve tirlinii daima g6z 6niinde tutmaktir.’.

Bir bagka kaynaga gore ise Reklam; “Fransizca “Reclame” sdzciigiinden
Tiirkce’ye gecen, bir iirlin veya kurum mesajinin, bir goriis veya diisiincenin kitlelere
iletilebilmesi amactyla cesitli duyurularin bir bedel karsiliginda, Reklam verenin
kimligi bilinerek, degisik mecralarda yayimlanmas1” seklinde tanimlanabilir. Reklam
sozciigii gerek Tiirkce’de gerekse Fransizca’da “Diiriist olmayan ve kaba yontemlere

ikna ve istismar edici” gibi bir yan anlama sahiptir.

? Pazarlama Dergisi, Reklam Ozel Sayisi, s5-8.
* Lemis Sozliigii, s.147-160.



II. REKLAMIN AMACLARI

. Bir {irlinlin miimkiin oldugunca ¢ok kisi tarafindan taninmasimni saglamak.
2. Tiiketiciyi bilgilendirmek.
3. Tiiketiciyi, liriinii satin almasiyla sonuglanacak bigimde etkilemek.

4. Uriinii, miimkiin oldugunca uzun siire tiiketicinin gdzii dniinde tutmak.

Bu asamada, devamli kullanmakta oldugumuz “liriin” sézciigiine de bir
aciklik getirelim. Uriin sozciigiiniin kapsamma sadece bir cisim girmez. Et, siit,
yumurta vb. iriinler hayvansal iriinlerdir. Danismanlik, doktorluk, turizm vb.
iirlinler ise hizmet sektorii rlinleridir. Kendi tanitimini yapmak tizere bir Reklam

ajansina basvuran politikaci aday1 ya da siyasi parti de bir iirlin olarak ele alinir.

Yukarida da belirttigimiz gibi amag, begendirmek ve tiiketiciye, o iirline
mutlaka sahip olmasi1 gerektigi inancini yerlestirmektir. Bu amaci en abartili bir
sekilde anlatmak isteyenler su ifadeyi kullanirlar:  “En iyi Reklamci, ¢ol

bedevilerinin ¢adirlarina duvar kagidi sattiran Reklamlar yapanlardir.”

Bu 6rnegin etik olmadigini biliriz ama verilmek istenen mesaj, Reklamciligin
ne kadar etkili olabilecegi mesajidir. Yoksa Reklamciligin temel prensiplerinden biri

aldatmamaktir.

Reklami 4 ana grup altinda toplayabiliriz:
1. Marka Reklamu.
2. Uriin Reklamu.



3. Kurum Reklamai.

4. Satis sirketleri araciligiyla tiretici firma Reklama.

II. 1.

Marka Reklamlarinin amaci; markanin taninmasini saglamak ve Pazar payin
artirmaktir. Oncelikle hedef  alman kitle, rakip marka kullanicilaridir. Bu tip
Reklamlar, tiiketicinin dogrudan dogruya bir tek markayr sdyleyerek istemesini
hedefler. Marka Reklammin uzun vadeli olmasi amaciyla marka sadakatini

saglamaktir.

IL. 2.
Uriin Reklaminin amacr; tiiketicilerin dikkatini éncelikle bir iiriiniin grubuna
cekmek ve onu diger iiriin gruplar1 arasindan sectirmektir.
Hedef 6nce tiiketicileri hedef iirlin disindaki iirtinlerden uzaklastirmak, sonra

da bunlarin i¢inde en iyisi oldugunu iddia ettigi kendi iiriiniine yonlendirmektir.

I1.3.

Kurumun Reklamlari, kendi aralarinda iige ayrilir:

a. “Piyasanin hakimi kurum” imaj1 veren bir ¢esit kurum kimligi Reklamu.

b. Imaj Reklami. Bunda amag, kurumsal kimligin tiiketici zihnine
yerlestirilmesidir. Bir firma ne iiretir, ne gibi hizmetler verir, ne satar,
nasil taninir, nasil bilinir?

c. Kurumun, kendinden o6nce halki, tiiketiciyi,insanlig1 diisiindiiglinii
vurgulayacak, dolayli bicimde kendi Reklamini yapan Reklamlar.

II. 4.

Satis sirketi araciligiyla, {iretici firma Reklama.
Bu yontem, yeterli Reklam biitgelerine sahip olmayan satis firmalarinin, Reklam
yaparken sattiklar1 iiriinlerin iireten firmalarla desteklenmesini saglar. Ayn1 zamanda

iiretici firma de kendi Reklamini yapmais olur.



II. S.

Reklamin Etkinliginin Degerlendirilmesi:

Reklamlar bir sirketin karliliginda olumlu rol oynamakla yiikiimlidiirler.

Bunu tartismayacagimiza gore, Reklamlarin etkinligini degerlendirmekle, miiteakip

stratejilerin hazirlanmasinda dogru bir baslangi¢ noktast bulmus oldugumuzu da

kabul etmis olmaktayiz. Degerlendirmenin {i¢ yolu vardir:

1.

Kisilere yonelik Reklamin, kisi istliindeki etkisi arastirilir. (Reklam,
markanin taninmasini saglayabilir mi? Marka hakkinda olumlu tutum

olustu mu? Tiiketiciyi satin almaya tesvik edebildi mi?

. Muhtelif mecralardaki Reklamlarin etkileri arastirilir. (GRP’ ye

dayanarak se¢ilmis bulunan mecra acaba beklenen ilgiyi gosterebildi mi?
Yoksa hatali bir GRP’ ye mi kurban gidildi?)

Genis capli Reklam kampanyasinin satislar tizerindeki etkileri aragtirilir.
(Rekldmin, uzun bir siireye yayilarak ve bir kampanya stratejisi icinde
yapilmasi, tek Rekladmdan etkili mi oldu? Sonug, satiglar1 dikkate deger

bicimde artirmadiysa, kampanya yonteminden vazgec¢ilmeli mi?).



III. REKLAMIN SOSYAL SORUMLULUGU

Reklamlarin sosyal sorumlugu vardir. Reklamcilarin ve Reklam verenlerin
biiylik ¢ogunlugu bu sorumlulugun bilincindedir. Ve yazik ki zaman zaman bazi
Reklamlarin halki yanhs bilgilendirdigini ve hayal kirikligmma ugramalarina neden

oldugunu da bilmekteyiz.

II1.1. Aldatic1 Reklam Nasil Olur:

Aldatict Reklam; yaniltici, gercek kist bilgiler veren, iriiniin gergekte
olmayan yararlarim1 varmis gibi gostererek aldatan Reklamdir. Ornegin; sag
dokiilmesine higbir etkisi olmayan, tamamen uydurma ve belki de yan tesirleri
nedeniyle zararli bir kimyasal bilesimi piyasaya siirerken yapilan Reklamda, bu
iriiniin sa¢ dokiilmesini Onledigi hatta dokiilmiis olanlar1 yeniden g¢ikardig
sOylenirse, bu Reklam sosyal sorumlulugu, ahlaksizlikla karigtirmis demektir. Bir

cok medeni iilkede bu tarz, cezalandirilmaktadir.

Bazen de, Reklamlarda bagvurulan “Humour” yaklasimi ya da duygusal bir
baska yaklasimda asiriliga kacildigi goriiliir. Buna “Sorumsuz Reklamcilik” denir.
Ornegin;sorumsuzlugun sonucunda ¢ocuklar sigara igmeye tesvik edilmis olur. Ya
da bir grup insan kii¢iik diisiiriilmiis olur. Bu agidan bakildiginda ¢ocuklara yonelik
Reklamlarda sorumluluk, birinci derecede 6nem tasir. Bu gruba karsi sorumluluk s6z

konusu oldugunda, en sik karsilasilan 6rnekleri hatirlayalim:
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Kadinlar ve etnik gruplar.

Reklamecilik, tarihi boyunca kadmi tasvir ederken duygusal olmamistir.
A.B.D. deki “National Amdverdsing Review Board” un bir arastirmasi sonucunda
belirledigine gore; 1970°li yillara kadar kadin “Aptal, g¢ocuklar1 egitemeyen,
evlerindeki bildik, basit isleri dahi beceremez nitelikte” gosterilmistir. Buna mukabil
1980 baglarinda, tam aksi ve asir1 uca yonelinmis; calisan, kahvaltilar1 hazirlayan,
isyerine kosan, orada basariyla c¢alisan, aksam evine donilip yemegi hazirlayan,
kocastyla iletisim kurmakta giicliilk ¢ekmeyen, onunla egitim — uyarici tartigmalara
giren, politikaya soyunan “Siiper Kadin” imaj1 getirilmistir. Giinlimiizde ise kadinin
tanim1 ¢ok daha gercek¢i yapilmaktadir. Ornegin; Subaru’nun kadinlara yonelik bir
kampanyasinda; sadece otomobilinin i¢ dekorasyonuna ve dis goriiniimiiniin
stkligima onem veren kadin imaji silinmek istenmis, Reklam teknik bilgilerle de

donatilarak, bugiiniin kadinina yonelmek hedeflenmistir.
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IV. BASIN REKLAMCILIGI

IV.1. Yazih Basin Reklamecihgi:

A. Gazete Reklamlar::

Gazeteler, yazili basinin en ¢ok basilan, dagitilan ve okunan yayinlardir.
Giinliik olmalari, her yeni giinde yeni haberlerle ¢ikmalar1 ve haberlerin hemen her
alan1 kapsamasi nedeniyle (Siyaset, aktiialite, spor, bilim, sanat vb.) her kesimden
insana hitap ederler. Bu ozellikleri, gazeteleri baslica reklam mecralarindan biri
yapar. Gozden kagirilmamasi gereken Onemli bir Ozelligi de gazetelerin farkh
kesimlere hitap etmeleri yani farkli okur kitlelerine sahip olmalaridir. Gazetelerde
yaymlanan reklamlar, gazete gbéz Oniinde kaldigi siirece, yani okundugu ve
okunmasin1 miiteakip ortada birakildig1 siirece dikkat ¢ekme sanslarini korurlar.

Ayrica, ilgi ¢eken bir reklamin kesilerek saklanmasi da miimkiindiir.

Gazete reklamlari, secilen strateji geregi siyah — beyaz ya da renkli olurlar.
Reklamin boyutlarinm1 6nce reklam biitgesi, sonra da gazetenin 6zel soyutlandirma
sistemi belirler. Ozel boyutlamadan kastettigimiz, boyutlar1 “siitiin — santim”

seklinde ifade ettigimiz bir sistemdir.

Gazetelerin seciminde, gazetenin hangi okuyucu kesimine hitap ettiginin
bilinmesinin ¢ok 6nemli oldugunu sdylemistik. Bu sekilde, onceden belirlenmis
hedef kitlenin tercih ettigi gazetelere reklam verilmesi basarmin anahtarlarindan
biridir. Gazetelerin sayfalarinda 6nem siras1 vardir. Zaman icinde edinilen tecriibeler,

hangi reklamlarin hangi sayfalarda yayimlanirsa daha etkili olacagi konusunda somut
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bilgiler edinilmesini saglamstir. Ornegin tamami turizm faaliyetlerine ayrilmis bir
sayfada bir makine pargasinin kiiciik ebatli bir reklamindan sonug¢ almakta
zorlanabilirsiniz.

Tamamen ya da biiyiik bir boliimii 6liim ilanlariyla kapli bir sayfada turistik bir
hizmetin, ekonomi sayfasinda ¢ikolatali biskiivinin reklamini yapmak dogru degildir.
Buna mukabil, biitiin turizm kuruluslarinin aymi sayfalarda birlikte yer almalari,
biitlin kuruluslarin ayni1 sansa sahip olmalar1 anlamima gelir. O sayfa artik
okuyucunun goziinde turizm konusuyla ilgilendigi donemlerde bilgi almak igin

acacagi ve inceden inceye tetkik edecegi bir reklam alanidir.

Gazetelerin yayin giinlerinin de énemi vardir. Ornegin; Pazar giinii tatildir.
Herkesin rahatga ve uzun zaman ayirarak gazete okudugu donem olarak kabul edilir.

Bu nedenle, 6rnegin eleman ilanlar1 bu giinde yogunlastirilir.

Gazetelerin sayfalarmin konumlar1 da 6nemlidir. Sag sayfami, sol sayfami
sorusuna verilecek cevap pek fazla bilimsel olmasa da aragtirmalar, latin alfabesi ile
yazilmig gazete ve dergiler soldan saga okundugu ve sayfalar sagdan sola dogru

cevrildigi i¢in gézlerimizin once sag sayfayr gordiigiinii ortaya koymustur.

Reklamcilar bunlar1 dikkate almalidirlar ve miimkiin oldugunca biitiin dogru
secimleri bir araya getirmeye caligmalidirlar.

Ayrica Reklamc1 — Medya Miidiirii — Gazete Reklam miidiirii iliskilerindeki
durum, sonucu etkiledigi bir gercektir.

Biitiin bu detaylarin vardig1 nokta su formiille agiklanabilir:

a. Amac : Uriinii tanitmak, begendirmek, satin alinmasini saglamak.

b. Ara¢ : Gazeteler.

c. Yontem: Gozlere, duygulara, mantiga seslenmek ve biitceyi iyi kullanmak
Gazete sayfast okurun gozleri Oniinde acildiginda sessizce haykirir.

Gorinmez eller okura sallanir. Bunlar reklamlarin sesi ve elleridir. Bunu

bagarabilmek i¢in 3 ana elemani kullanirlar:
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1. Baslik.
2. Metin.
3. Fotograf — lliistrasyon.

Bu elemanlardan biri digerinden daha once c¢ikarilir ama mutlaka {igii
arasinda bir uyum kurulmalidir. Bunu genellikle grafik tasarimecisi (Art Direktor,

Kreatif Direktor) Ustlenir.

1. Bashk:

Her seyden 6nce bir “Ydnlendirme Panosu”dur. Potansiyel miisteriyi iirline
yonlendirir. Uriiniin admin, tipinin ya da hedef kitlenin kimliginin baslikta
belirtilmesi yararli olur. Yani kirigiklara iyi geldigi savunulan bir kremi
tanitiyorsaniz; “Kirigiklik” sozciigiinii, annelere sesleniyorsaniz; “Anne” sozciigiini
baslikta kullanin. Ancak bunu yaparken, s6z konusu {riinii kullanmadigini,
kullanmayacagmi diislindiigiiniiz ama satin almasi miimkiin olan kesim de yok
sayllmamalidir. Baslk, okurun kisisel yararlarint vurgulamalidir. Ona, iirliniin
saglayacagl avantajlar1 bir hamlede, < 0Ozetin Ozeti> biciminde, flas olarak

anlatmalidir.

Basliklarda oncelik ifade eden kelimeler kullanilmasi daima yarar saglamistir.
Bu imkan degerlendirilmelidir. Yani; “Yepyeni, Sasirtici, Onemli gelisme, Onemli
duyuru, Mucize, Kacirilmaz firsat, Kolay, Kolaylik, Beklenen, Acele edin, Nihayet”

vb. ifadeler iyi sonug vermistir.

Unutulmamalidir ki basliklar, metinlere oranla 5 kez daha ¢ok okunmaktadir.
Bu imkan degerlendirilmeli, iiriin adi ya da markas: baslikta kullanilmalidir.
Vurgulamak istedigimiz tema bazen bashi§in uzamasma, bir c¢ok sozciikten
olusmasma neden olabilir. Bu durum reklamciyr korkutmamalidir. Ciinkii baslik

kesinlikle biiyiik puntolu olmalidir diye bir kural olamaz.
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Baslik, ardindan gelecek reklam metninin okunmasini tesvik edecek bigimde
bitirilmelidir. Baglhikla ¢ekilen dikkatler, baslikla sona ermemelidir. Ancak alttaki
metin okunmadig1 takdirde bir anlam ifade etmeyen basliklar etkili olmayabilirler.

2. Metin:

Basliktan sonraki asama olmakla beraber, en az onu kadar onemlidir. Cilinki
onun tamamlayicisidir. Reklam yazari, bir metin yazmaya baslamadan once kendine
“Ben bir........ satin almak istiyorum. Bana hangi markay1 ve ne sebeple
oneriyorsunuz?” sorusunu sormali ve metinde bu soruyu cevaplarken Oncelikle bir
potansiyel miisteri olarak kendisini tatmin edebilmelidir. Reklam metninde, konunun
etrafinda dolagsmak sikict olur. Dosdogru hedefe gidilmelidir. Kesin hatli ifadeler
kullanmak, inandiricili@i artirir. Dogrulart sdylemeli ve dogrular ilgi c¢ekici
sozciiklerle ifade edilmelidir. Reklam alani iginde metin yazismna yeterli yer
ayrilmigsa, miimkiin oldugunca ¢ok bilgi verilmelidir. Bir reklam kampanyasi1 bir ¢ok
dizi reklamdan olusur. Ve zamana yayilir. Bunun stratejisi ayridir. Ancak tekbir
reklam yayinlanacaksa, bir daha okura ulasma imkani1 bulunmayacagini diisiinerek,

etegimizdeki biitlin taglart ddkmemizde higbir sakinca yoktur.

Metinde “Tanik” kullanmak, son derecede yararli yontemlerden biridir. Meslek
dilinde buna “Testimonial” denir. Taniklarin iinlii ve sevilen kisilerden sec¢ilmeleri,
muhakkak ki ¢ok daha yararlidir. Ciinki tiiketici de, onlarin s6zlerine (Tanikligina)
inanmak egilimi vardir. Gergekte, o kisilerin, sadece reklam olsun diye sorduklarini
bile bile, pek cok kimse onlarin “-Ben XYZ iiriinlerini tercih ediyorum” gibi

sozlerinden etkilenirler. Ayrica bir ¢ok kisi, iinlii kisi ile 6zdeslesir.

Metinde etkili olmanin yollarindan biri de faydali bilgiler vererek tiiketiciye
karsiliksiz(!) hizmet etme ydntemidir. Ornegin;
- Lekelerin nasil ¢ikarilacagi,
- Bir dizi ¢ok pratik yemek tarifleri,
- Uykusuzluga, yorgunluga pratik careler,

- Bel ve sirt agrilarina pratik ¢oziimler ....... vb. Onermek gibi.
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Son olarak dikkat edilmesi gereken cok Onemli bir ilke, metinde kullanilan
dilin anlasilir olmasi ilkesidir. Reklam metninin, okunmasindan sonra ne demek

istediginin anlasilabilmesi i¢in bir kez daha okunmasi s6z konusu olamaz.

3. Fotograf — Illiistrasyon:

Grafik tasarimcilar konseptorler ve reklam yazarlar1 arasindaki en bitmez
tiikenmez savas birinci planda resim elemaninin mi1 yoksa metnin mi olacag: lizerine
verilen miicadeledir. Bu savasin kesin sonucu alinamaz. Bazen biri, bazen digeri
vurucu gii¢ olarak kullanilir. Ciinkii 6yle gerekmektedir. Bunu ispat edecek sayisiz
ornek gostermek miimkiindiir ama genellikle resim elemaninin daha biiylik bir siitun
kapladigin1 gormekteyiz. Bunun baglica nedeni resmin, yazidan daha kisa siirede
etkileme giicline sahip olmasidir.

Dr. Gallup’a gore fotograf merak uyandirmali, okura; “Burada neler oluyor?”
dedirtmelidir. Neler oldugunu anlamak igin metni okuyacaktir. Iste kurulmasi
gereken “tuzak” budur. Fotograf ya da illiistrasyon ile baghk birbirlerini
tamamlamalidir. Son zamanlarda fotografin daha ¢ok kullanilmasinin nedeni, teknik
imkanlarin bas dondiiriicii bir hizla ilerleyerek, kameradan elde edilen bir diapozitif
istiinde bir ¢ok degisiklik yapmak imkani vermesi ve sonucta, okuru flas hiziyla

etkileyen goriintiiler elde edilebilmesidir.

Esas olan, konuya en uygun olan, konuyu en carpici bi¢cimde anlatan
fotografin kullanilmasidir. Son yillarda, fotografi en etkili bicimde kullanan bir dizi
kampanyay1, yani BENETTON kampanyalari1 hatirlayalim. Bu kampanyalarda
kullanilan fotograflar o kadar etkileyici oldular ki ¢ok ciddi yerlerdeki, ¢cok ciddi
makamlar1 isgal eden kisiler bile tartismaya basladilar. Konu yillarca giindemde
kalmay1 basardi. Halen de gilindemdedir. Ciinkii aym1 yontem basariyla
uygulanmaktadir. “Benetton markasi” biitlin diinya insanlarinin kafasina adeta

kazinmustir.
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B. Dergi Reklamlar :

Dergi reklamlar1 biiyiik oranda gazete reklamlarinin 6zelliklerine sahiptir.
Ancak ondan {istiin yanlar1 vardir:

a. Uzun siireli (Haftalik, aylik, alti aylik vb.) olduklarindan, bu siireler
boyunca goz oniinde kalir, okunur, saklanir, el degistirirler.

b. Genellikle ¢ok renklidirler. Kaliteli kagitlara basilir. Fotograflar daha net,
daha canli, dolayisiyla daha etkileyicidir.

c. Dergilerin kendi okur gruplar1 vardir. O gruplara ulagsmak isteyen
reklamcilara bu konumlariyla kolaylik saglarlar. Kadinlara, genglere,
otomobil sanayiine, u¢aklara vb konulara ilgi duyanlar bu konular isleyen
dergilere abone olurlar ya da diizenli olarak satin alirlar. Reklamini
yapacaginiz Uriiniin belli bir kesime hitap etmesi durumunda, bu kesime
yonelmis derginin se¢ilmesi dogru sonucu getirir. Bu nedenle 12 —20 yas
grubundaki genc¢ kizlarin kullanacagi bir kozmetik liriiniiniin  savas ve

silah dergisinde yayimlanmasi paranin bosa harcanmasi anlamina gelir.

IV.2. Televizyon reklamcilig::

Sesleri, renkleri, bigimleri ve hareketleri, iirtinle ve irliniin kullanimiyla
birlestirerek tiiketiciye sunan goriintiilii reklamlari, sinema perdesinde ve televizyon
ekraninda seyrediyoruz. Biz burada, agirlig1 oldugu icin televizyon reklamlarini ele
alalim. Ciinkii gerek sinema reklami, gerekse televizyon reklaminin prodiiksiyonu
aynidir. Onlar ayiran daha ziyade montaj masalaridir. Televizyon hem gozlere, hem
kulaklara hitap eder. Bu hitap edis hareketlidir, canlidir, seslidir. Burada hareket ve
ses On plana ¢ikar. Teknik malzemelerin esasini, kameralar, ses cihazlari, montaj

masalari, animasyon, grafik ve riitus programlar1 teskil eder. Buna mukabil
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yaraticiligin ve onca teknik yigilmanin siniri, genellikle bir dakikalik bir reklam
stiresidir. Bu bir dakikanin prodiiksiyonu ise giinler, haftalar hatta aylar siirer.
Senaryolar yazilir, mekanlar belirlenir, oyuncular segilir, roller ezberlenir,
dekorlar insa edilir, 1siklar, 1sik¢ilar, kameramanlar, fotograf¢ilar, sanat
yonetmenleri, prodiiktorler, dur durak bilmeksizin, sicak soguk dinlemeksizin
calisgirlar. Bu da yetmez, bilgisayarlar, montaj masalari, seslendirme cihazlar

devreye girer...... Hep o -BIR DAKIKA- i¢in. O bir dakikada etkili olabilmek igin...

Demek ki amag, en ¢ok bilgiyi, en acik secik bigimde, en inandirict olarak, bu

cok kisa zaman dilimi i¢inde verebilecek Ses — S6z — Goriintii birligini saglamaktir.

Ses onemlidir. Insan sesinin tonu, miizikalitesi, vurgular1 vb. o6zellikleri
dinleyeni etkiler. Bu etki olumlu olursa ige yarar. Ses inandirici olmalidir. Ses; miizik
ise miizigin tiirii, konuyla baglantili olmalidir. Ses; 6zel efekt ise, hareketle ve
gorlintiiyle uyumlu olmalidir. Televizyonda seslendirilen kelimelerin etkisi,

okundugu andakinden daha fazladir.

Goriintii ise hepsinden 6nemlidir. Insanoglunun zayif ydnlerinden biri;
karsisinda temiz, iyi giyimli, giizel insanlar1 gormekten hoslaniyor olmasidir.
Pejmiirde kilikli aciz birinin “-Ben ..... marka tirag losyonunu kullaniyorum” demesi
etkileyici olmaz. Ama o sozleri sdyleyen yakisikli, geng,dinamik, islerinde basarili

hissi veren bir goriinlime sahip bir kisiyse iirlinii satma sansiniz daha fazladir.

Uriiniiniiz bir tatil kdyii ise, yazili basinda yapabileceginiz en giizel sey, son
derecede etkileyici diapozitifler kullanmak olabilir. Buna mukabil televizyon
reklaminda gosterilecek hareketli goriintiiler  ¢ok farklidir. Ciinkii kameralar
araciligtyla denize girmeniz, otelin odalarinda dolagsmaniz, nefis yemeklerle

donatilmis masalara yakindan bakmaniz miimkiin olmaktadir.
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IV. 3. Radyo Reklamcihigi:

Bir zamanlar televizyon da, televizyon reklamciligi da yoktu. Ama ses vardi.
Ses radyodaydi. Televizyonun hizla yayilmasi, radyoyu gerilere itti ve neredeyse
mecbur kalindiginda dinlenen bir mecra haline geldi. Radyo reklaminda ses ve s6z
vardir, goriintii yoktur. Bu nedenle ses ve sdz ¢ok dnem kazanir. Uriinii hareketli ya
da hareketsiz gosteremezsiniz. Onu ancak anlatabilirsiniz ve biraz da anlattiklarinizi
ses efektleriyle destekleyebilirsiniz. Anlattmda uzun uzun reklam metinleri

kullanamazsiniz. Imza yerinde amblem-logo gdsteremezsiniz.

Isik golge calismalar1 yapamazsiniz. Tek silahiniz  insan sesinin
etkileyiciligidir. Miizik elemani bile geri planda kalir. Sesin sahibini gérmemeniz ilk
anda sakincali gibi gelirse de bir anlamda avantaj saglayabilir. Ciinkii s6ze seslenen
kisiyi, sesinin sdzde yarattig1 etki ile hayalinizde canlandirirsiniz. Bu nedenle ayni

sesin bazilarina olumsuz etki yapmasi gibi bir zorluk vardir.
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V. REKLAM ARACININ SECILMESI

Reklam aracinin se¢ilmesinde goz oniinde bulundurulmasi gereken birka¢ noktaya

deginmek gerekir:

V.1. Aracin Secilmis Bir Gruba veya Biitiin Kitleye Hitap Etmesi:
Her seyden once -Reklamdan beklenen nedir? Sorusuna cevap aramak gerekir.
Ornegin; reklam yapmanin amaci, oldukga belirli bir alict kitlesine mi, yoksa
mesajini pazardaki biitiin kitleye mi ulagtirmaktir? Burada radyo, televizyon,
gazeteler kitle reklam araglar1 oldugu halde,mecmualar, 6zel reklam postalamalar

belirli gruplara hitap eden araglardir.

V.2. Reklamin Sozlii, Yazihh veya Resimli Olmasi:
Biitlin basili araglar goze hitap eder oldugu halde, radyo, kulaga hitap eden bir
aragtir. Televizyon ve sinema ise hem goze, hem kulaga hitap eden bir aragtir.

Burada malin paketinin 6nemli bir reklam arac1 oldugunu belirtmek gerekir.

V.3. Reklamin Sikhigr:

Bazi reklamlarin basarili olabilmesi igin sik sik yapilmasi gerekir. Ozellikle,
hatirlatic1 reklamlar daha sik yapilmasi gereken reklamlardir. Bu nedenle, radyo,
televizyon, sinema, gazete gibi araclar sik sik reklam yapmaya elverisli oldugu halde,

haftalik, aylik, yillik yayinlanan araclarda bu siklik yoktur.

V.4. Aracn Sirkiilasyonu:

Eger reklam araci genis ve cesitli kisilere ulasabiliyorsa bu takdirde pazarin
tiimiine veya belirli boliimlerine hitap edilebilir. Bu nedenle, reklam araci se¢ciminde

aracin yaym alanmi ile hitap ettii kitlelerin onceden bilinmesinde yarar vardir.
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Ornegin, Ticaret Gazetesi olduk¢a belirli bir okuyucu kitlesine hitap ettigi halde,

giinliik gazeteler ve radyo ¢ok ¢esitli insan kitlelerine hitap eden araclardir.

V.5. Aracin yayimn Alani:
Bu aracin cografi yonden ulasabildigi veya hitap ettigi alan1 ifade eder. Bu
yonden bir se¢cim yapmanin {i¢ nedeni vardir:
1. Eger mamiil ulusal ¢apta satilmiyorsa, genis kitlelere hitap etmenin faydasi
¢ok azdir.
2. Rekabet sartlarindaki degismelere gore reklam devamli olarak degisik alict
kitlelerine yoneltilebilir.
3. Tiketicilerin goriis, anlayis ve etkilenmelerdeki farkliliklar nedeniyle
reklam, bu farkliliklarin incelenmesinden sonra her bir pazarin 6zelligine

uygun sekilde o bolgeye hitap eden araglardan yararlanilarak yapilmalidir.

V.6. Belirli Bir Aracin Secilmesi:

Iyi bir ara¢ secimi reklam yapanin kendi hedef pazarmi iyice ve agcikga
belirlenmesine baglidir. Bu belirlemenin yapilmasinda en uygun yol, Pazar 1zgarasi
diye adlandirdigimiz metotlardan yararlanmaktir.

Bu yapildiktan sonra ikinci adim, hedef miisterilerin isitme, okuma veya goérme
durumlarina gore bir se¢cim yapmaktir. Bu is genellikle 6zel bir arastirmay1 gerektirir.
Burada hedef miisterileri cinsiyet, yas, egitim, ugrasi, oturma yerleri vb. agilardan
gruplamak en etkin aracin segcilebilmesi yoniinden faydali olur.

Ayn1 nitelikte olan yayin araglar1 arasinda benzer ozellikler olabileceginden
secimde ne uygun yol, reklam maliyetlerini karsilastirmaktir. Buna karsilik maliyet,

aracin sirkiilasyon alaniyla karsilastirilmazsa anlamsiz bir faktor olur.

Reklamin Araci Stratejileri:

Hedef alicilarla haberlesmede reklamdan yararlanmaya karar verdikten sonra
yapilacak ikinci is, bilgileri pazara tasiyacak olan reklam araglari tiirlerini ve bu isi

yapacak reklam ajanslarin1 segmektir. Reklamin amacima bagli olarak, secilen
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araglarin belirli 6zellik ve sartlar1 kargilamasi gerekir. Bununda, isletmenin
yararlanabilecegi reklam araglarinin neler olabilecegi yoniinde su listeye géz atmakta

fayda vardir.
VI. EN COK KULLANILAN REKLAM

ARACLARI

VI.1. Yaymnlar.

1. Gazeteler.

2. Mecmualar.
- Genel.
- Kiiltiirel.
- Genglere Hitap Edenler.
- Bayanlara Hitap Edenler.
- Erkeklere Hitap Edenler.
- Ciftcilere hitap Edenler.

- Sanayicilere Hitap Edenler.

3. Ticari Gazeteler veya Ticari Birlik Yayinlari.

4. Cesitli Kataloglar, Yilliklar, Rehberler, Biiltenler, Programlar, Ev Mecmuasi.

VI.2. Sokak ve Tasima Araclar.

. Ilan Tablolar veya afisler.
. Isikli Reklam Araglari.

. Renkli Biilten ve Isaretler.

. Ucaklar, Balonlar, Kamyonlar, Trenler.

1
2
3
4. Duvarlar.
5
6. Taksi, Otobiis ve Ozel Otolar.
7

. Yolcu ve Metro Salonlar.
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VI1.3. Eglence Programlari.
1. Radyo.
2. Televizyon.
3. Sinemalar.
4. Slaytlar.

VI.4. Dogrudan Alicilara Gonderilen Reklam Araclari:
Kataloglar.

Etiketler, Paketler, Paket Kagitlari.

Brostirler, sirkiilerler.

Ufak Kitaplar.

Mektuplar, Kartlar, Ticari Formlar.

Ozel Biiltenler.

Kullanma Talimati, Kitap veya Kagitlar.

Ornek ve Modeller.

A S RO S

Fiyat ve Iskonto Listeleri.

10. Takvimler, Romanlar, Hediyelikler ... vb.*

BERG Alexandre, a.g.e. s375-376
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VII. REKLAMLARIN AMAC VE HEDEFi

Reklamlarin hedefi ¢esitli sekillerde olabilir. Bu hedef daha ¢ok mamuliin ve
muhtemel alicilarin niteliklerine gore degisir. Bu nedenle reklam hedefleri genellikle;
- En son tiiketicilere yonelik olanlar.
- Endiistriyel ve tarimsal kullanicilara yonelik olanlar.

Olmak tizere iki grupta toplanabilir.

Onceden de deginildigi gibi reklam hedef alicilarin ikna edilmesinde ve
isletmenin onlara yonelik haberlerin iletilmesinde etkin bir yoldur. Reklam yapmanin
cok c¢esitli yollart ve amaglar1 vardir. Bunlarin bilinmesi reklamin seklinin

saptanmasinda 6nemli bir faktordiir. Reklam ¢ok ¢esitli sekilde siniflanabilir.

VII.1. Cografi Yonden:

a. Ulusal Capta Reklamlar.
b. Bolgesel veya Yerel Reklamlar.
c. Kapsama Yoniinden Reklamlar.

-  Mamul Reklam.

- Kurumsal Reklam.

VIIL.2. Reklam Yapanlar Yoniinden:

a. Ureticinin Yaptig1 Reklamlar.

b. Araci Isletmelerin Yaptig1 Reklamlar.

> KOTLER, a. g. e. S 456.
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VII1.3. Beklenen Etki Yoniinden.

a. Tiketiciyi Dogrudan Harekete Gegirmeye Y onelik Reklamlar.
b. Harekete Gegmeyi Ertelemeye YoOnelik Reklamlar.

VIL.4. Hitap Etme Yoniinden.

a. Tiketiyice Yonelik Reklamlar.
b. Endiistriyel Alicilara Yonelik Reklamlar.

c. Tarimsal Alicilara Yonelik Reklamlar.
Isletmenin 6teki ugraslarinda oldugu gibi reklaminda bir amaci vardir ve her
reklam kampanyasinin kesin, agikca belirlenmis bir amaca dayanmasi gerekir. Ancak

her igletmenin gesitli kosullarda, ¢esitli reklam amaglari olabilir.

Burada biri isletmenin yararini saglayabilecek reklam amaglarinin neler

olabilecegi yoniinde su listeye gdz atmakta yarar vardir.
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VIII. CESITLI REKLAM AMACLARI
VIII.1. Kamuya Yo6nelik Reklam Amaglari:

1. Devletten kontratli isler olmak.

2. Devletin olumlu kanunlar yapmasini tegvik etmek.

3. Isletmenin genel refaha yaptigi katki hakkinda kamuoyunu aydinlatmak,
sayginlik yaratmak.

4. Personel degisimini azaltmak, ig giicii cekmek.

5. Kamuya doniik yatirimlar yaparak destek ve sayginlik kazanmak ve sermaye
pay sahiplerini ¢ogaltmak.

6. Ticari isletmeler ve yatirime1 bankalarca isletmenin taninmasini ve kabul

gdrmesini saglamak.

VIIL.2. Mamuliin Hayat Seyrindeki Donemlerle ilgili Reklam Amaglari:

1. alicilarin yeni mallart kabule kars1 direnislerini yenme.

2. Yeni mamul cesitlerinin tiiketicilere tanitilmasini gelistirmek veya deneme
aliglarin1 saglamak.

Muhtemel miisterileri yeni mamulleri kullanmaya yaklagtirmak.

Toplumun yeni mamullere kars1 tutum ve davranislarini kontrol etmek.

Mevcut mamullere karsi miisterilerde olan hosnutsuzlugu ortadan kaldirmak.

AN A

Olgunluk donemine gelmis mamuller i¢in yeni uygulama ve kullanma
olanaklar1 gelistirmek.

7. Mamuliin, Pazar daralmasina gore egilimini dnlemek.
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VIIIL.3. Rekabet Durumuyla ilgili Reklam amaglar:

P bd =

Rekabette iistiinliik saglamak.

Yeni rakiplerin pazara girislerini kesmeye ¢aligmak.

Pazarin rakiplerin yararina daha fazla gelismesine engel olmak.

Ureticinin yararlanamadigi magazalarla iliskili rakiplerin satis gelirlerini
daraltmak.

Mamuliin, rakiplerin arz ettikleri mamullerden iistiin oldugunu belirtecek
sekilde ¢ekiciligi ve iistiinliigii tizerinde durmak.

Isletmenin satis stratejisini etkileyen rakip davranislarina karsi harekete
gecirmek.

Mamule ikame olabilecek mamullerin rekabet etme 6zelliklerini 6nlemek.

VIIL4. Tiiketicilerle Ilgili Reklam Amaglart:

10.

. Alicilarin sipariste bulunmalarini saglamak.

Miisteri taleplerini, kendisine en yakin perakende saticiya yoneltmeye
calismak

Yeni kullanicilar1 yaratmak ve ¢ekmek.

Miisterileri igletmenin belirledigi marka mali satin almada israr edecek
sekilde ikna etmek.

Satig elemanlarmin ulasamadiklari bireylere ulagsmak.

Erken satin alma egilimi yaratacak mevsimlik fiyat dalgalanmalarina engel
olmak.

Mevcut miisterileri mamulii daha fazla kullanilacak sekilde ikna etmek.

Yeni satin alma aligkanliklar1 yaratmak.

Kaybedilmis miisterilere yeniden satis yapmak.

Mamuliin satigini ter yonde etkileyen ve isletmeye ters diisen miisteri

Aliskanliklar ile savagmak.
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11. Miisterileri belirli zamanlarda magazayi ziyarete tesvik etmek.

IX. OTEKI REKLAM AMACLARI

-~ Uretim birikimlerini normale indirmek.
--- Depolama masraflarini en aza diisiirmek.

--- Eski mamulleri elden ¢ikarmak.

Amaglara yonelik olarak iki temel reklam tiirii vardir. Bunlar:
1. Mamul Reklam.
2. Kurumsal Reklamdir.

Mamul reklami, tamamen mallarin satistyla ilgili oldugu halde, kurumsal
reklamlarin amaci, kisa ve uzun donemde isletmenin baska isletmelere ve tliketiciler

yaninda itibarini saglamaya ve gelistirmeye yoneliktir.
IX.1. Mamul Reklamlar1:

Mamul reklamlarinda {i¢ ana yon vardir. Bunlar; onciiliikk edici reklamlar,
rekabet amaci giiden reklamlar ve hatirlatict reklamlardir.

a. Onciiliik Edici Reklamlar:
Bu reklamlarin amacr ilk talepleri yaratmaktir. Burada belirli bir marka
veya isletmeden ¢ok pazara ilk olarak siiriilen mamuliin tanitilmasina
calisilir. Bagka bir deyisle, bu tiir reklamlar mamuliin hayat seyrinin
basinda yapilir.

b. Rekabet Amaci Giiden Reklamlar:

Rekabet edici reklamlarin lamaci, genel bir mamul grubundan ¢ok, belirli

bir marka malin secilmesinde tiiketici taleplerini sekillendirmek ve

harekete gecirmektir. Rekabet edici reklamin en uygun zamani, mamuliin
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hayat seyrinde Pazar gelismesi ve pazara olgunlagsmasi donemleridir.

Burada, reklam direkt ve endirekt bigimde olabilir.

¢. Hatirlatica1 Reklamlar:
Hatirlatict reklamlarin amaci, pazarin mamule duydugu satislarin
azalmaya yiiz tuttugu dénemde satiglar1 yeni bastan canlandiracak sekilde

talepleri sekillendirmeye ve rekabete gecirmeye yonelik olmalidir.

IX.2. Isletme veya Kurumsal Reklamlar:

Bu tiir reklamlardan beklenen, alicida isletmeye karsit olumlu bir tutum
yaratmaktir. Boylece, alicida isletemeye kars1 bir prestij, iiretilen malin markasiyla,
kalitesiyle isletme arasinda olumlu bir iligki yaratilmaya ¢aligilir. Mamuliin arkasinda

isletmenin olumlu bir havasini yaratmak, satig hacmini artirnmda dnemli bir faktordiir
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X. REKLAMIN ETKINLIGININ OLCULMESI

Reklamin etkinliginin 6l¢iilmesi, reklam planinda belirlenen amaclara ulasip
ulagmadiginin veya ne 6l¢iide ulasildiginin aragtirilmasidir. Arastirmalarda, iki tiirli
etkinlik olgtlebilir:

1. Reklamin Satis Etkisi.
2. Haberlesme Etkisi.

Reklamin temel amaci, satiglarin ve karliligin artirilmasi oldugu icin reklami
veren isletmeler reklamin satis sonuglarma gore degerlendirilmesini isterler. Diger
bir deyisle, isletmeler ve pazarlama agisindan etkili reklam; reklami yapilan malin
satigin1 artiran, boylece yapilan harcamaya gore daha fazla bir satis gelirini saglayan
reklamdir. Reklami hazirlayan reklam ajansi ile mesaj yazari ise, satis etkisinden ¢ok
iletisim etkisi lizerinde dururlar. Onlara gore etkili reklam; haberlesmeye gore her

seyi saglayan, mesaji1 ileten reklamdir.

Reklamin etkinliginin Slgiilmesi, giiniimiizde reklam harcamalarinin biiyiik
boyutlara ulagmis olmasi, isletme kararlarinda bilimsel verilere giderek Onem
verilmesi ve reklam araglarinda etkinlik agisindan biiylik farkliliklar bulunmasi
sebebiyle isletmelerce lizerinde ciddiyetle durulmasi gereken bir konu olmustur.

Genel olarak, reklamin etkinliginin Olgiilmesi iyi bir reklam planlamasi ve
kontrolii i¢in gereklidir. Daha spesifik olarak, etkinlik 6l¢timii su nedenlerle yapilir:®

1. Reklam harcamalarinin isletmeye sagladigi fayday: ve satiglar1 saptayip,

gelecek donem reklam biitcesini hazirlarken bunu goz 6niinde tutmak.

2. Cesitli alternatifler arasindan en uygun reklam aracini segmek.

3. Reklamin hedefi olarak alinacak Pazar; siirekli degisen, dinamik bir ortam

oldugundan hangi dénemde fiyat degisikliklerinin daha etkili oldugunu

belirlemek.

8 URAZ, A.ge. 1.Cilt, s 198

30



4. Reklamin doyma noktasini veya satiglart pek artirmadigi {ist smnirini
bulmak.
Reklam arastirmalari, yapildiklar1 zamana gore;
B Reklam Oncesi arastirmalar ( 6n 6lgme ), ve
B Reklam sonrasi aragtirmalar ( sonradan 6lgme ) olmak {izere ikiye ayrilir.
Reklam oncesi 6l¢gme daha yaygin olup, reklamda yanlisliklarin biiylik ve ¢ok pahali
boyutlara ulasmadan 6nlenmesine yarar.
-- Nerede, ne zaman ve nasil reklam yapilacagina karar verirken, “Reklam
Araci1 Aragtirmas1”,
-- Reklam mesajinin iceriginin ne olmasina karar verirken“Motivasyon
Aragtirmas1”,
-- Reklam mesajinin sekli hakkinda karar verirken “Kopya Arastirmasi”
yapilir.
Reklam kampanyasi sonunda ise,
B Reklamin tesirini 6l¢en “Satis Sonuglar1 Testleri”,
B Reklamin tanmip taninmadigini 6lgen “Tanimlama testleri” ve
B “Okuyucu Testleri”
gibi ¢esitli testler gelistirilmistir.

Ancak reklam harcamalarinin ulastig1 biiylik boyutlara ragmen, reklamin
etkinliginin 6l¢iimii ¢ogu kez iyi basarilmayan bir igtir. Bunun ¢esitli nedenleri
arasinda;

- Reklamla satis tepkisi arasindaki iliskinin zayif, karmasik ve ¢ogu kez Olgmeye
elverissiz olmasi,
- Reklam etkisini diger satis1 etkileyen etkenlerden ve cevresel etkilerden ayirma
giicliigli sayilabilir.

Gelismis tlkelerde bile yeterli ilerleme saglanamayan reklam etkinliginin
Olciimii  konusunda iilkemizde baz1 ajanslarin haberlesme etkisini arastirma
cabalarinin bilimsellikten uzak oldugu ileri siiriilmektedir. Esasen, adi gegen bir ¢ok

testin iilkemiz kosullarinda gecerli olabilecegi ¢esitli nedenlerle siiphelidir.

7 KURTULUS, (Tutundurma Araci Olarak Reklam), olus ve Digerleri, 1. Cilt, s 191-207
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XI. REKLAM ALEYHINDEKIi VE LEHINDEKI
GORUSLER

Reklam, muhtemelen iizerinde en ¢ok tartisilan konularin basinda gelir.
Reklamin ekonomik, sosyal ve hukuki etkileri, ekonomist ve isletmecilerin,
tiiketicilerin, psikolog ve sosyologlarin, hukukcu ve politikacilarin farkli sebeplerle
ve bakis acgilariyla tartigtiklari, elestirdikleri veya ovdiikleri bir konu olma 6zelligine

sahiptir.

Reklamin, mal ve hizmetlerin satilmasina yardimei oldugu hususunda genel
bir goriis birligi vardir. Ancak mal ve hizmetler reklam yerine daha verimli baska
yollarla m1 satilmali, yoksa bazilar1 zaten satilmamali midir? Tartismalar daha ¢ok bu

noktalarda toplanmaktadir.

Reklamla ilgili goriisler ii¢ kisma ayrilarak ele alinabilir.®
1. Ekonomik Goriisler.
2. Sosyal Gortisler.
3. Hukuki Goriisler’ dir.

XI.1. Reklamla flgili Ekonomik Gériisler:

Iktisadi acidan ele alarak reklami verenlerin baslica aleyhteki goriisleri ile

lehinde olanlarin kars1 goriisleri su noktalarda toplanabilir:

a. Reklam maliyetleri, dolayisiyla fiyatlar1 yiikseltir. Reklam pahali bir

tutundurma aract ve ¢esididir. Bir malin maliyetleri iiretim ve satig

¥ MARCUS 1. Cilt, s.313-317.
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seklinde iki kisma ayrilirsa, satis maliyetleri i¢cinde reklamin pay1 oldukca
yiiksektir.

Buna karsilik, reklami savunanlara gore, reklami kaldirmak satig
fonksiyonunu kaldirmaz, sadece daha az etkili ve daha pahali yollara
basvurmay1 gerekli kilar. Ayrica, tliketicinin arastirma maliyeti (bilgi
toplamak icin) artar veya daha az bilgi ile satin alma kararini verir. Diger
bir 6nemli nokta sudur: Reklam; satiglar1 ve dolayisiyla iiretimi artirmasi
nedeniyle birim maliyetlerdeki diislis sayesinde, reklamin maliyetine
ragmen — bazen fiyatlar1 diisiiriir. Ancak reklamin fiyat iizerindeki etkisi
cesitli sartlara bagh olarak degisecektir.

Reklam, biiyiik fonlarin asir1 bir sekilde ve gereksiz yere kullanimi, kit
kaynaklarin israfidir. Ayrica kamuya yararli ve sosyal mallar yerine 6zel
mallarin asir1 6l¢iide iiretimine yol agmastyla da kit kaynaklarin optimal
olmayan kullanimina sebep olur. Ciinkii tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerinin hiyerarsisini veya 6nem sirasini da degistirir, bozar.

Reklami savunanlar ise, reklamin bilgi verme ve ikna etme fonksiyonlar
ile tiiketicilere ihtiyac ve isteklerin tatmin yollarin1 gosterdigini, daha iyi
yasamada tiiketicilere yarimci oldugunu, var olmayan arzular yaratmaktan
cok, insanlarin arzular1 ile {iiretim arasinda baginti kurdugunu ileri
stirerler.

Reklam, tekelci etkiler yaratir. Reklamin, gerek masraflarinin yiiksek
olusu yiiziinden ancak mali giicii fazla olan igletmelerin yeni bir pazara
girebilmesi, gerekse pazarda mevcut markalar arasinda fazla reklam
yapan firma i¢in markaya baglilik yaratmasi nedeniyle tekelci etkileri
vardir.

Reklami savunanlar ise, reklamin rekabeti ortadan kaldirdig: ve tekelci
etkiler yarattig1 goriisii yerine bunun tam aksine, rekabeti kamc¢iladigini
ileri siirerler. Bunlara gore, reklamin temel 6zelliklerinden biri isletmeleri
rekabete zorlamasidir. Eger mamul kalitesi rekabet edici durumda degilse
basli basmma reklam yeterli olamaz. Reklam firmalarini; mallari

gelistirmeye, yenilikler bulmaya, maliyetlerini diisiirmeye zorlar. Bir
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isletme yeni mamul gelistirirse, bunun reklami, rakiplerinde bu konuda

tesvik edici bir etki yaratir.

XI1.2. Reklamla Ilgili Sosyal Gériisler :

Sosyal agidan elestiride bulunanlar, reklami; asir1 derecede ikna edici, gercek
olmayan degerleri 6nemsetici, korkuyu tahrik edici ve gereksiz tiikketime yol agici bir

faaliyet olarak goriir ve bu yiizden kars1 ¢ikarlar.

Glinlimiiziin {inlii psikologlarindan Erich Fromm: “Reklam; insan1 hirsli, ag
gozIii yapar, hep daha fazla, talep eden bir hale getirir. Insanin gergeklik duygusunu

yitirmesine her seyi yar1 fantezi olarak goérmesine yol acar” demektedir.

Reklami1 savunanlar ise, reklamin halki egittigini, serbest secimi kolaylastirip,
hayat standardini yiikselttigini ileri siirerler. Reklam kisilerin deger hiikiimlerini
gercek olmayan yonde dnemsetmez, sadece onlar1 aksettirir. Ayrica, reklam mal ve
hizmetlerin yaninda topluma ¢ok yararli konularmn da tutunulmasini saglar (Ornegin;
yardim kampanyalarina katki saglama, egitim ve genglik kamplari, aile planlamasi,

cevreyi koruma gibi).

XI.3. Reklamla ilgili Hukuki Gériisler :

Konuyu hukuki agidan ele alanlar, aldatict reklam ve yaniltici reklam
iizerinde dururlar ve reklami elestirirler. Gerek aldatic1 reklama, gerekse yaniltici
reklama karsi alinan yasal onlemler hemen biitiin gelismis iilkelerde hayli yaygin
olup tiiketicinin korunmasi konularmin basinda; bu tiir reklamlar1 6nleme, reklam
gergeklesmisse ilgili isletmeyi cezalandirma tedbirleri yer alir. Aldatict reklamlara
kars1 bir yandan devletin aldig tedbirler, 6te yandan reklam ajanslar1 ve reklam araci

sahiplerinin aldig1 tedbirler (aldatici reklami kabul etmeme seklinde) ve ayrica
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tilketicilerin kurduklar1 —Tiiketiciyi koruma dernek ve birliklerinin tedbirleri —

gortliir.

Ulkemizde bunlardan birincisi ¢ok zayiftir. 20 yil kadar énce bu yénde bir
girisim olmustur ve son 10 yilda cesitli tasarilar hazirlanmakla beraber bunlarin
yasallasamadig1 ve son olarak Ekim 1989 ‘da Sanayi ve Ticaret Bakanliginca halen
giindemde olan yeni bir tasar1 hazirlanmis oldugu bilinmektedir. Ikincisi yok gibidir
(basinda isbirligi pek olmayan "Basin Ahlak Yasas1"vardir). Ugiincii tip olan dernek
veya birlik kurma ise ¢ok yeni olup, heniiz tedbir getirme yerine, sembolik de olsa

kurulma diizeyindedir.

Aldatic1 reklamlara karsi zamanla artan bu tedbirler bat1 lilkelerinde (gerek

Avrupa’da, gerekse Amerika’daki iilkelerde) sdyle bir gelisme seyri gostermistir:

1. Once, devlet organlarinca; kanun, kararname, ydnetmelik ve mahkeme
ictihatlar1 yoluyla koruma saglamaya baslanmis ve bunlara devam ede
gelmistir.

2. Sonra, profesyonel reklam ajanslari; self disiplin ile bir “Aldatict ve
yaniltict reklamlar1 kabul etmeme” seklinde bir oto kontrol sistemi
getirmis lerdir.

3. Daha sonra tiiketicilerin Orgiitlenmeleriyle ortaya c¢ikan dernek veya

birliklerinin ¢alismalar1 baglamistir ve gitgide artma egilimi gostermistir.

Konusu aldatict ve yaniltict reklam boyutlarin1 ¢ok asan, tiiketicinin
korunmast sorunu; Onceleri Ticaret bakanligi, sonralar1 Sanayi ve Ticaret
Bakanligi’nin hazirladig: ¢esitli -Antikartel, antitrost yasa tasarilarinda — ele alinmas,

uzun siire hiikiimetlerin giindeminde kalmis ve hala kalmaya devam etmektedir.
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XII. REKLAMIN EKONOMIDEKI YERI
VE
REKLAM HARCAMALARI

Reklamciligin gelismesi, genelde pazara dayali ekonomilerde igletmeciligin
gelismesine paralel bir gelisme gostermistir denilebilir. Reklam harcamalar1 da,
gelismis llkelerde c¢ok biiyilk boyutlara ulagsmistir. Reklamciligin  gelisimi
bakimindan reklamin anavatani sayillan A.B.D. ‘de yillik reklam harcamalar: siirekli
olarak artarak, 1960 ‘da 12 milyar dolardan 1970 ‘de yaklagik 20 milyar dolara
cikmig, 1989 ‘da ise 126 milyar dolara cikarak otuz yilda on mislini ge¢mis
bulunmaktadir (1980° de 55 milyar ve 1984’ de 88 milyar dolar, 1989 yilindaki
harcamalarin %66’s1 6nem sirastyla basin, televizyon ve posta reklami seklinde

yapilmustir.

Tirkiye’de reklam harcamalarmin hizli artisinin  reklamin  isletmeler
acisindan gitgide daha biiylik 6nem kazandigin1 gosterdigi sdylenebilir. Ancak,
ozellikle 1975 yilindan sonra gerek basinin gerekse TRT nin reklam tarifelerine sik
sik ve 0onemli oranlarda zam yapilmis ve harcamalarin artis1 bundan genis Olgiide

etkilenmistir.

Tiirkiye’de reklam giderlerinin biiyiik bir boliimiinii TRT alir ve bundan TRT
biit¢esinin 6nemli bir boliimiini karsilar. Sadece TV’ ye harcanan reklam giderleri
1987’ de 110,6 milyar TL. olup, bu briit rakamdan film yapim giderleri ile ajans
komisyonlar1 ¢ikarinca, TV’ ye ddenen net miktar 88,5 milyar TL dir. Diinyada en
cok reklam harcamasi sigara, i¢ki, kozmetik ve otomotiv sektoriince yapilmaktadir
Tiirkiye’de ise /sigara ve genis Olciide icki tekel konusu oldugundan, kozmetik ve

otomotiv sektorleri fazla gelismediginden/ gida sektorii ile bankalar 6n plana
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cikmaktadir. 1990 yilinin ilk 10 ayinda TRT nin reklam gelirlerinin 457,7 milyar TL

oldugu agiklanmustir.

XIII. BASIN REKLAMCILIGININ PRENSIPLERI

XIII.1. Psikofizyolojik Degerler.

a- Anlama - Algilama :

Anlamak etimolojik agidan, bir seyi, bir olay1 biitiiniiyle kavramak demektir.
Anlamak, dikkat etmek sonucunda gergeklesir. Reklamcilik bilimi bunun i¢in sanati
cokca kullanir. Ama bu sanat “Sanat i¢in Sanat” anlayisinda degil, “Satisa doniik
Sanat” anlayisina uygundur. Hedef halktir. Bir cismi, bir hizmeti, bir fikri satin
almasi istenen halk tutucudur, gelenekg¢idir, cogunlukla basittir ve aydin degildir.
Picasso veya Broque’ 1n Kiibist, Karl Hofen ya da Cagall’in fiitiirist ya da Hartung’
in soyut eserlerini anlayamaz. Onun bir mesaj1 algilamasi i¢in, anlatimmin yalin
olmasi tercih edilmelidir. Reklami hazirlayan sanat¢inin hem duygusal hem rasyonel
olmasi gerekir. Sanat reklam1 zenginlestirmelidir. Reklamin vermek istedigi mesajin

en iyi sekilde, en anlasilabilir bicimde verilmesine araci olmalidir.
b- Isleyis Bi¢cimi Onceden Bilinebilen Yontemler :
Reklamciligin en ¢ok yararlandigr bu yontemlerdir. Biri “Kagmak istenen

acilar, unutulmak istenen olumsuzluklar” temasinin, digeri “Yakalamak istenilen

zevkler, mutluluklar” temasinin islenmesidir. Reklamci hastaya(!) sifa sozii verir.
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Fakire zengin olmanin yollarmi gosterir. Halka barist miijdeler. Bunun i¢in elinde

urtnler vardir.

XIIL2.Duygusal Ogeler :

a- Benmerkezcilik :

Insan yaradilis geregi kendini ilgilendirenin 6niinde durur, ilgilendirmeyenin
ontinden gecer gider. Bir bagka ifadeyle, insanin dikkatini ¢eken sey, ona bir yarari
olacagim1 sandig1 seydir. Ancak, kendisine neyin yararli oldugunun pek farkinda
degildir. Reklamlar bunu tespit eder ve onu hatirlatirlar. Tiiketici de kendisine deger
verildigi duygusuna kapilir ve benmerkezci (Egosantrist) karakteri ona, {riine

yonelmeyi emreder.

b- Toplumun Benmerkezci Goriis Acisi :

Halk, bir ¢ok farkli inanglari, zevkleri, inaniglar1 vb. olan gruplardan olusur.
Her grubun reaksiyonu farkli olur. Her grubun beklentisi de farklidir. Ornegin, bir
otomobil; bir aile babasi, bir zengin is adami, bir delikanli, bir ev hanimi i¢in farkli
yararlar beklenen bir drlindiir. Reklamcinin bilmesi gereken, hangi gruba
seslenecegidir. Bu Ogeleri; reklamciligin emrine sunulmus bulunan sanat adamlari,
marketing uzmanlari, psikologlar teknolojinin {iriinleri ile yogurup, arkalarina da iyi

bir biitce destegi verirseniz bagariya ulagirsiniz.
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XIV. BESIN MADDELERI VE TURISTIK YERLER
ICIN iYi KAMPANYALAR NASIL YAPILIR?

Besin maddeleri reklamlarinda birgok 6zel sorun séz konusudur. Ornegin;
televizyon ekraninda bir yemegi siyah beyaz olarak nasil istah kabartici bir sekilde
gosterebilirsiniz?  Kullanacagimiz sozciikler reklaminizi okuyanlart o besin
maddesinin lezzetli olduguna inandirabilir mi? Besleyicilik konusundaki vaatler ne

kadar onemlidir.

Boyle sorunlarin cevaplarini, arastirmalarla bulmaya c¢alisalim. Neler

yapacagimizi 22 madde altinda ele alalim:
BASIN

1. Reklaminizin temelini istah tlizerine kurun.

2. Besininizin resimlenmesi ne kadar biiyiik olursa istah agiciligi da o kadar ¢ok
olur.

3. Yiyecek reklamlarinda insan kullanmayin. Bunun kaplayacagi alami yiyecegin
kendisine ayirmak daha iyidir.

4. Yiyecek reklamlariniz renkli olsun. Bir yemek, renkli olarak gosterildiginde,
siyah — beyazdan daha etkili olur.

5. Fotograflar kullanin. Fotograf, sanatsal ¢izimlerden daha istah kabarticidir.

6. Tek fotograf kullanmak, iki veya daha fazla fotograf kullanmaktan daha iyidir.
Birkag tane fotograf kullanmaniz gerekiyorsa, iglerinden bir tanesi daha baskin

olsun.

39



7. Her firsatta yemek tarifleri verin. Ev kadini her zaman igin ailesini memnun
etmenin yollarini arar.

8. Yemek tariflerini ana metnin i¢ine sikistirmayin. Ayni yerde ve agik bir
sekilde verin.

9. Tarifi, kullanacaginiz ana fotografta resimleyerek gosterin.

10. Tarifinizi herhangi bir resim veya fotograf ilizerine basmayin. Diiz beyaz
iizerine basili olarak verirseniz daha fazla ev kadini tarafindan okunur.

11. Reklamlarinizda her firsatta yeni bir haber kullanin. Yeni bir iirlinle ilgili
haberler, iiriinde bir gelisme veya iirlinlin yeni kullanilis bigimleri hakkinda
haberler gibi.

12. Genel baslik yerine, 6zel baglik kullanin.

13. Bagliginizda marka ismini kullanin.

14. Basliginizi ve metni resimlemenin altina yerlestirin.

15. Uriiniin paketini dikkat ¢ekecek sekilde gosterin, fakat bunun istah kabartici
fotografinizdan daha baskin olmamasina dikkat edin.

16. Ciddi olun. Mizah veya fantezi kullanmayin.

TELEVIZiYON

17. Baslikta kurnazliklara kagmayin. Ailesini beslemek ¢ogu ev kadin i¢in ciddi
bir istir.

18. Uriiniiniiziin nasil hazirlanacagin1 gosterin.

19. Konudan fazla uzaklasmadan her firsatta sorun-¢6ziim taktigini kullanin.

20. Uriinii, reklamin hemen basinda gosterin.

21. Reklamlar sattirmak icindir. Fazla eglendiricilige yer vermeyin.

22. Sirf is olsun diye ses kullanmayin. Yalnizca iirtinle ilgili ses efektleri kullanin.

Kahve fokurdamasi, et cizirtis1 gibi.
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XV. TURISTIiK YERLERLE ILGILi REKLAMLAR

. Turistik yerle ilgili reklamlar, s6z konusu {ilkenin imajini etkileyecektir. Bunun
olumlu bir etki olmas1 politik agidan 6nemlidir. Ulkeniz i¢in bayagi reklamlar
yaparsaniz, iilkenizin de bayagi oldugunu diisiindiiriirsiiniiz.

. Turistler binlerce kilometreyi hemen yani baslarinda gorebilecekleri seyleri
gormek icin kat etmezler. Ornegin; Isvigre’ de yasayan insanlari bes bin
kilometre wuzaktaki Colorada Daglarmi gormesi i¢in ikna edemezsiniz.
Ulkenizde bulunan essiz degerlerin reklamini yapin.

. Reklammizi okuyucunun kafasina hi¢bir zaman unutmayacagi bir imaj
yerlestirmelidir. Bir reklami izlemekle bilet almak arasinda gegen zaman
bliytik olasilikla uzun bir siiredir.

. Reklamlariniz uzun mesafeler katetme olanagina sahip kisilerin okudugu bir
medyada yaymlanmalidir. Bu kisiler iyi egitim almis kisileredir. Zekalarina
hakaret etmeyin, alisilmig turizm reklam kliselerinin disinda olgun bir dil
kullanin.

. Uluslar aras1 seyahatlerde en biiyilkk engel maliyettir. Reklamlariniz,
okuyucunun seyahat i¢in yapacagi masraflar karsilifinda edinecegi kiiltiirel
degerler iizerinde yogunlagsmalidir.

Seyahat, garip bir sekilde modayla ilgilidir. Reklamlariiz iilkenizi “herkesin”
gittigi bir iilke olarak gdstermelidir.

. Insanlar hep uzak yerleri hayal ederler. Reklamlariniz bu hayalleri gercege
dontistiirmelidir. Potansiyel enerjiyi kinetik enerjiye doniistiirmek gibi. En

iyisi, okuyucuya “Nasil yapilir” seklinde 6zel bilgiler vermektir. insanin agzini
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sulandiran fotograflar ile birlikte verilen kesin bilgiler ile Ingiliz, Amerikan ve
Puerto Rico turizminde oldukga basar1 saglanmstir.
8. Yalnizca o tlke halkini ilgilendiren 6zel konulardan ka¢inin. Bunlar yabanci

turistlerin ve yeni miisterilerin ilgisini ¢ekmez.

Reklamin Doyma Noktasimi veya Satislar1 Pek Artirmadigi Ust Simir1 Bulmak:

Reklam harcamalarinin  ulastigi  biiyiilk boyutlara ragmen, reklamin
etkinliginin Ol¢lilmesi ¢cogu kez iyi basarilamayan bir istir. Bunun cesitli nedenleri
arasinda, reklamla satig tepkisi arasindaki iliskinin zayif , karmasik ve ¢ogu kez
Olcmeye elverigsiz olmasi (Otel isletmeleri agisindan pek fazla sorun teskil
etmediginden zayiftir) ve reklam etkisini diger satis1 etkileyen etmenlerden ve
cevresel etkilerden ayirmak giicligli sayilabilir. Turistik reklam, diger tanitim
faaliyetlerine gore tiiketicinin dikkatini daha fazla ¢cekmelidir. Fakat turistik Giriinlerin
satin alinmasindaki direkt etkisi zayif kalmaktadir. Yapilan bir aragtirmada reklamin,
tiiketicilerin satin alma kararimi %5-10 oraninda etkiledigi saptanmustir. Bir reklamin
basariya ulagmasi; uygulanabilir olmasi, isletmenin ayrica hazirlayacagi bir reklam
biitgesine baghdir. Yeterli bir biitceye sahip reklamin etkinliginin kontrolii

yapilmadig: siirece verimlilik s6z konusu olmayabilir.
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XVI. TURIZM REKLAMCILIGINDA BASARI

Turizm reklamciliginin amacina ulasabilmesi ve etkinliginin saglanmasi bazi
faktorlere baghdir. Turizm reklamciliginin basarisini saglayan en onemli etmen,
0zenli ve ayrintili bir planlamadir. Bu amagla 6zellikle reklami yapilacak iirlin veya
bilginin turizm agisindan 6nem tasiyan Ozellikleri belirlenir. Bu asamada subjektif
degerlemelerden kaginmak ve gercek¢i olmak zorunludur. Daha sonra reklamin
yoneltilecegi pazarin arastirilmas1 ve tliketicilerin nitelik ve niceligine iliskin
bilgilerin derlenmesi gerekir. Reklamin yer ve zamani, kullanilacak sloganlar ve
secilecek reklam araclar1 biiyiik 0l¢lide pazar arastirmalarinin sonuglarina bakilarak
belirlenecektir. Farkli gelir diizeylerine, zevk ve aliskanliklara, degisik diisiince ve
davranis kaliplarima sahip tiiketici gruplarina yer, zaman, arag, slogan ve konu
bakimindan farklilastirilmis reklamlarin uygulanmasi gerektigi acgiktir. Reklamin
arag, yer, zaman ve kullanilacak sloganlar agisindan amaca uygunlugunun, ncelikle

sinirl bir alanda denenmesi basarty artiran bir faktordiir.

Bu deneme sonuclarina bakilarak ilk taslaklar gbzden gecirilir ve plana son
bicim verilir. Dana sonraki asamalarda reklam faaliyetleri planladigi bigimde
yiurltiliir ve basar1 diizeyi silirekli olarak degerlendirilir. Gelirlerdeki artisin
incelenmesi veya turistlere anket uygulamasi yoluyla reklamin etkinliginin
Olciilmesi, denetimi ve degerlendirilmesi daha sonraki reklam faaliyetlerinin

planlanmasinda yararlanilacak 6nemli bilgiler saglar.
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Turizm isletmelerinin karli olmalari, devamli olmalar1 ve iilke ekonomisine
katkida bulunmalar1 ancak bu isletmelerin doluluk oranlarmin yiiksek olmasina
baglidir. Doluluk oranlarinin yilikselmesi pazarlama faaliyetlerinin planlamasinin
yapilmasina baglidir. En 6nemli ve etkili turizm pazarlama faaliyeti “REKLAM” dir.

0)
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