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ONSOZ

Reklam antik cagdan bu doneme ¢esitli ornekleri ile hayatin igcinde var
olmus ve var olmaya devam edecek, zamana meydan okuyan giiclii bir iletisim
ciktist olma o6zelligini gostermektedir. Bu acidan bakildiginda reklamin her
zorluga, her degisime, her sarsintiya dayanan giiclii bir DNA yapisina sahip
oldugu asikar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yeni bir fikri, olguyu, iriinii/
hizmeti tanitmaktan, bir degisimi topluma haber vermekten tutun da zor olan
anlar1 asmak i¢in reklamin giiclintin kullanildig1 her donemde karsimiza ¢ikan
ornekleri ile goriilmektedir. Ozetle reklam, hayatin iginde hayatla birlikte
evrilen bir olgu olarak varligin1 devam ettirmektedir.

Bu siirecte reklam kavraminin tanimlanmasinda, kapsaminin ortaya
konulmasinda, reklama yonelik mesaj ve medya stratejilerinin belirlenerek
aciklanmasinda, reklamin uygulayicilari olarak reklam sektoriiniin aktorleri
yani reklam profesyonelleri ve reklamcilik alaninda akademik literatiiriin
olusturulmasinda c¢alisan akademisyenlerin getirdikleri tanimlamalar ve
aciklamalar kimi zaman farkliliklar igerebilmektedir. Bu durumda, iletisimin
kapsayici yapist altinda var olan reklamciligin ve yine onu kapsayan iletisimin
DNA’sinin dogal yapisindan kaynaklanan mutlak-tek bir perspektiften her
zaman bakilamamasi da etkili olmaktadir. Reklamin kendi iginde “2+2=4"
olarak tanimlanan nesnel bir bakis agis1 ile ortaya konulan yapisi kadar, bir¢ok
acidan farkli bakis agilar1 ve 6znel goriisler ile sekillenmis tanimlamalari
igermesi bu kendine has “genomunun” bir sonucudur.

Bu kitap calismasi, reklamcilik alanin iki farkli kutbunda var olan
profesyoneller ve akademisyenlerin reklama dair konulardaki farkli gibi gériinen
goriislerini ana konular etrafinda tanimlayarak analiz etmeye yonelik yapilmig
ve bu 6zelligi ile alan yazindaki ¢aligmalar i¢inde bir 6zgiinliik igeren bir ¢aligma
olarak bu alana ilgi duyan tiim okurlara sunulmus degerli bir eserdir. Bu 6zelligi
ile bu degerli ¢alisma; reklam kavramina iligkin akademik ve sektorel boyuttaki
kesisen ve farklilasan noktalari, tanimlamalar1 ve bakis agilarini belirleyerek,
literatiire oldugu kadar profesyonel hayata katki saglamay1 da hedeflemektedir.
Bu dogrultuda olusturulan ¢aligmada, reklam ve pazarlama sektoriinde gorev
alan ulusal ve uluslararasi reklam ajanslari ile diger kurumlarda Group Head,
Creative Director, CEO gorevlerinde bulunan ya da bulunmus uzmanlar ile
derinlemesine goriismeler gerceklestirilerek, bu goriismelerden elde edilen
veriler konuya yonelik literatlirdeki ¢iktilar ile harmanlanarak analiz edilmig
ve alanin her iki dnemli aktoriiniin reklamin bagat alanlarina yonelik benzer ve
farkli bakis agilariin neler oldugu ortaya konulmaya calisilmistir.



Lisans ve lisansiitii egitim hayatindan bugiine birlikte yol aldigimiz ve
meslektagim olarak basarilari ile gurur duydugum sevgili Dr. Erdem Gegit’i bu
giizel ve 6zgilin ¢calismanin yazari olarak goniilden kutluyor ve nice basarilara
imza atacagma olan inancimi yenilemek istiyorum. Reklamimn iki kutbu
gibi goriinen ama aslinda birbirini tamamlayan reklam profesyonelleri ve
akademisyenlerini belli agilardan bir araya getirecek acilimlart da sunacagini
diistindiigiim “Reklam Genomu” kitabinin alana yonelik ilgisi olan ve bilgisine
bilgi katmay1 diisiinen herkes i¢in faydali olmasi dilegimle....

Prof. Dr. Sinem YEYGEL CAKIR
Ekim 2023, Izmir



BOLUM 1

REKLAMDA STRATEJiK PLANLAMA VE REKLAM
STRATEJiSi URETIM SURECI

Fatma SENDOGAN

GIRIS

Reklam kampanyalarinin basariya ulasabilmesi igin pek c¢ok dinamigin
entegre sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Ajanslarda bu dinamikleri bir
araya getirerek yaratict mesaji dogru kanallar araciligi ile hedef kitleye
iletilmesini ve kitle {izerinde etki yaratilmasini saglayan reklamlarin altyapisini
hazirlayanlar ise stratejistlerdir. Strateji belirlenirken miisteri beklentileri,
iirtiinlin konumlandirildig1 pazar ve pazarda yer alan rakiplerin durumu, {iriin/
hizmetin gii¢lii ve zay1f yonleri, hedef kitlenin yapisi, hedefkitleye uygun mecra
secimi, mesaj i¢eriginde kullanilacak dilin tonu gibi pek ¢ok unsur birbirini
tamamlayacak sekilde planlanmalidir. Stratejinin belirlenmesinde sorumlu
olan stratejistler, miisteri brieflerinde yer alan tiim bosluklari doldurmakta,
hedef dogrultusunda bir dizi arastirma gergeklestirerek yaratici ekibe bir saha
cizmektedir. Yaratici ekibe, hedefe uygun mesaj1 iiretmesi i¢in neredeyse tim
doneler stratejistler tarafindan aktarilmaktadir. Amaca uygun olarak yaratici
ekibe liretim siirecine stratejistler katki saglamaktadir. Bu nedenle reklamcilikta
strateji ve yaraticilik birbirinden ayr iki kavram olarak diisiiniilemez.

Akademik bilgilerin giiniimiiz reklam kampanyalarinda uygulanirlik
diizeyini ortaya koymak adina c¢esitli alanlarda uzman kisilerle goriismeler
gergeklestirilmistir. Reklam ajanslarinin 6nemli bir departmani olan strateji
gelistirme alaninda Tiirkiye’de 6nemli bir deger olan Onur Ali Erdogan ile
strateji uygulamalarina yonelik goriisme gerceklestirilmistir. Universitenin ilk
yillarinda akademik bilginin sektérle harmanlanmasi gerektigine inanan Onur
Ali Erdogan ajanslar tarafindan ytiriitiilen islerde yiiksek bir tempoda ¢aligirken
akademik hayatina da Bilgi Universitesi Reklamcilik béliimiinde 2006 yilinda
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mezun olana kadar devam etmistir. Erdogan, ilk deneyim kazandig1 ajans olan
Shift Istanbul’da hem yazarlik, hem miisteri iliskileri, hem de stratejist olarak
yer almis, bu deneyim mesleki perspektifinin olugsmasini saglamistir. Erdogan,
global ajanslarin farkli departmanlarinda deneyim kazanmus, yer aldig1 pazarda
giiclli bir pazar payina sahip olan Mercedes Benz, Pepsi.Co, Tirk Hava Yollar1
gibi global ve lokal pek ¢cok markayla da ¢alisma firsati yakalamigtir. 2012
yilinda Bi.video’ da strateji direktorii olarak yer almis zaman igerisinde midiir
yardimciligina yiikselmistir. Fakat Erdogan stratejistlerin ajanslar igerisinde
sikistigini diisiinerek yumusak bir gegisle ajanslardan uzaklagmistir. Fakat
Erdogan gilinlimiizde ““FlyingWork™ isimli kendi sirketi lizerinden markalara
danismanlik vermeye devam etmektedir. Marka gelistirme noktasinda faaliyet
gosteren FlyingWork Migros, Zorlu Enerji gibi pek ¢ok markaya strateji
geligtirme hizmeti vermektedir.

Pazarlama iletisimi karmasinin en 6nemli bilesenlerinden birisi olan reklam,
glinlimiizde yasanan toplumsal ve teknoloji tabanli degisimlerin getirdigi
yeniliklerle 6nceki donemlerde sahip oldugu, kitleleri dogrudan etkileme,
giiciinli zamanla yitirdigi sdylenebilir. Reklamlara karsi biling diizeyi artan
tiikketici kitle giiniimiizde dogrudan satin alma davranisi yerine markayla gii¢lii
bir etkilesim kurmakta, markay1 bilingli olarak tercih etmektedir. Tiim pazarlarda
rekabetin hizla arttig1 stirekli yeni markalarin rekabete dahil oldugu bu donemde
markalar varliklarin1 devam ettirebilmesi i¢in gli¢lii reklam stratejilerine
ihtiya¢ duymaktadir. Yagadigimiz ¢cagda ayni sektorde birbirine benzer pek ¢ok
markanin pazarda kendine yer bulmaya caligmasiyla rekabetin yiiksek diizeyde
olmasi reklam ajanslar1 markalarin hedeflerine yonelik dogru stratejilerin
iiretilmesinde ve bu stratejiler dogrultusunda markaya deger kazandirarak hedef
kitleye ulagsmasi siirecinde biiyiik 6neme sahip oldugu sdylenebilir. Markalarin
igerisinde yer aldiklar1 pazarda rakiplerinden farklilasmay1 bagsarmasi marka
icin hayati bir 6nem tagimaktadir. Bu nedenle reklamlarda farklilasma, yaratici
stratejilerin temel ¢ikis noktasini olusturmaktadir.

1. Strateji Kavraminin Tanimi

Reklamlarin yaratim siirecinde hedefler dogrultusunda gelistirilen yaratici
stratejiyi kavramsal acidan irdemeden oOnce strateji kavramina de§inmek
gerekmektedir. Strateji, onceden belirlenmis bir hedef dogrultusunda tek bir
tabanda toplanan eylemleri diizenli sekilde saglama sanati ve bilimi olarak
agiklanabilir. Pazarlama odakli strateji kavrami en genel sekilde bir marka
tarafindan belirlenen tiim hedeflere ulasabilmek adina takip edilmesi gereken
yol olarak tanimlanabilmektedir (Tzu ve Yu, 2008: 6). Mintzberg (1978) ise
strateji kavramini alinan kararlar ve buna bagli olarak uygulanan faaliyetler
toplam1 seklinde ifade etmektedir (Mintzberg, 1978). Reklamlar {izerinden
hedef kitleye ulastirilmak istenen mesaj igeriginin belirlenmesinde reklam
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stratejileri yaratici ekibe yol gosterici olmaktadir. Bu noktada Erdogan (2023)
“Yaraticilik ve stratejistlik ¢ok i¢ ice gecmis iki meslek, stratejistlerin yol
gosterici olarak yaratici ekibe ilham verebilmesi ¢ok 6nemli” sozleri stratejinin
kreatif alana etkisini vurgulamaktadir. Markanin ulagmak istedigi hedef ile
yaraticilik arasinda kdprii kurmayi basaran dogru stratejiler markalarin bilingli
tilketicilere ulagsmasinda ve tiiketici algisinda markanin konumlandirilmasina
onemli katki sagladigi sdylenebilir. Bu nedenle bir reklam kampanyasinin
basariya ulasabilmesi, markanin hedef kitlesi iizerinde bir etki yaratabilmesi
icin sahip oldugu hangi 6zellik ve/veya degerin vurgulanacaginin saptanmasi
ve bunun hangi yaratici strateji ile ortaya konulacagma baghidir (Elden, 2013:
334).

Erdogan (2023), markalardan gelen problem ve briefleri karli bir zemine
benzeterek strateji alanim1 “Karla kapli bir zeminde uzakta goriinen daga
gitmek istiyorsunuz, yolu bulmak igin birisinin elinde kazmayla, kiirekle,
capayla eseleyerek patikalart olusturmasi ve bulmasi gerekiyor. Strateji
bu ilk ¢alismamn yapildigi, ilk fikrin ortaya konuldugu alan” seklinde
betimlemistir. Erdogan (2023) reklam ajanslarinda strateji gelistirme ekibinin
icerisinde yer alan stratejistleri “Miisteri probleminin ajansa aktarimasiyla
o problem ve belirsizlikle karst karsiya kalan ilk kisi ” olarak tanimlamis ve
stratejistlerin sahip olmasi gereken o6zellikleri ““Bir reklam ajanst miisterisinin
kendi diinyasini rakamsal diinya olarak diisiinelim var olmast igin ihtiyact
olan kaslarmm giiciinii de yaraticilik ve hikayeler olarak gorelim. Stratejist
rakamlarla hikayeler arasinda koprii kurabilen kisidir. Bunu yapabilmesi
icin de hem rakamlardan ¢ok iyi anlamasi gerekir hem de o rakamlarin reel
hayattaki terciimesini, insanlarin hayatinda ne anlama geldigi ve insanlarin
hangi duygulariyla bu rakamlarda nasil bir fark yaratilacagini bilen kisi olmasi
gerekir.” Bir reklam ajansinin strateji departmani, miisteri brieflerinde yer alan
rakamsal beklenti ve oranlarla miisterinin sahip oldugu markanin tagidigi tiim
degerleri ve ulagsmak istedigi tiim hedefleri harmanlayarak yer aldig1 pazarda
rekabette fark yaratmanin ana unsuru olan hedef Kkitlesi iizerinde bir etki
yaratmay1 bagarmak icin izlenecek yol haritasini belirlemektedir. Stratejistler
tarafindan uygulanabilirligi yiiksek fikirler beraberinde kreatif ekibe aktarilma
siirecinin reklam kampanyalarinin olusturulmasinin ilk temel adimi olarak
ifade edilebilir. Ancak reklam stratejileri igerisinde pek ¢ok alt kirilimi da
bulundurmakta ve pek ¢ok adimdan olusmaktadir.

2. Reklam Kampanyalarinda Stratejinin Onemi

Reklam calismalarinin temeli, hedef odakli tanitim faaliyetleridir (Kaya,
2018: 100). Reklam, bir markanin toplumda hedefledigi kitle {izerinde tanirlik
saglama ve etki yaratma siireci olarak ifade edilebilir. Ancak toplumsal yapimin
canliligr siirekli degisim ve gelisim igerisinde olmasi sebebiyle reklamlarda
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hedef kitlenin nabzinin aktif olarak tutulmasi, iyi bir stratejinin belirlenmesi ve
kreatif ekibin yasanan toplumsal degisim ve gelismelerle siirekli giincellenmesi
gerekmektedir. Bir reklam kampanyasiin yaratim siireci incelendiginde pek
cok adimdan olustugu gozlemlenmektedir. Reklam kampanyalarinda durum
analizinin yapilmasi, amaglarin saptanmasi, biitgelemenin hazirlanmast,
stratejinin belirlenmesi, uygulama ve degerlendirme olmak iizere 6 temel
adim izlenmektedir (Semenik, vd., 2012: 289). Reklam kampanyalarmin
hazirlanmasinda strateji, en 6nemli temel adimlardan bir tanesidir. Bu nedenle
reklamlarda marka mesajlarinin dogru ve kitleyi etkileme gliciine sahip yaratici
iceriklerle hedef kitleye aktarilmasi dogrudan strateji odakli planlamaya
bagli oldugu sdylenebilir. Erdogan (2023), reklamlarda strateji ve stratejik
planlamanin varlik sebebi ve 6nemini “Reklamcilik temelde hedef odakli bir
yvaraticilik. Fakat bir taraftan da hikayeler tizerinden yapilan bir is. Bu hikayeleri
dogru duygulara, dogru kiiltiirel degerlere baglama, miisterinin hedefleri
acgisindan dogru rakamsal tabana oturtarak buradan gelen bir ana tema ve
fikir olusturmaya ihtiyacimiz var. Buna ek olarak reklam ajansi miisteriler
de reklam ajanslart da plazalar igerisinde yer alan yapilar ¢cogunlukla. Ama
reklam sokaklar icin yapilan bir sey yonetim kurullarinin sokakla baglantisinin
kurulmast agisindan da aslhinda stratejik planlama ¢ok onemli bir fonksiyon.
Hem toplumsal nabzi tutmak, davranmis degisikliklerine bakmak, trendlere
bakmak hayatin nereye gittigini anlamak ve o marka igin bu baglamda
anlamly bir agi yaratabilme sanati bence strateji. Dolayisiyla ajanslarda
stratejik planlama bundan var.” sozleriyle agiklamistir. Bu noktada stratejik
planlama, rekabetin var oldugu her sektorde bir gereklilik olarak goriilmesi
gereken, hedef kitleye bir deger sunarak gegerli ve alternatif stratejilerin
belirlenmesidir (Abraham, 2005: 85). Reklam ajans1 miisterilerinin genellikle
rakamsal degerlerle ilgilenmesi sebebiyle toplum igerisinde yasanan degisim
ve gelisimleri es zamanli takip edememesi reklam stratejistlerinin miisterileri
hedef kitlelerindeki degisimleri bildirme ve bu degisimlere markanin ayak
uydurmasi icin aktif olarak giicellemekte ve bu dogrultuda giincel stratejiler
gelistirmektedir. Erdogan (2023), stratejistlerin temel gorevlerinden birisini
“Ajansin miisterisinin degisimlere ayak uydurmasindan sorumlu devlet
bakanlart da aslinda stratejistler oluyorlar. Yani diinyaya bakip yenilikleri,
fikirleri toparlayip onlari aminda kendi markalart icin uyarlanabilir hale
cevirmek, icerigi siirekli olarak yeni nabizlarla ve yeni dalgalarla beslemekte
stratejistin igi. Dolayisiyla bir ajanstan strateji fonksiyonu aldigimiz zaman ¢ok
ciddi bir katma degeri ¢ikartmis oluyoruz.” Sozleriyle agiklamistir. Reklam
ajanslarinda yer alan strateji departmaninin miisteri ile yaratici ekip arasindaki
koprii oldugunu ve bu koprii tizerinden iki tarafinda siirekli giincellendigini
sOylemek miimkiindiir. Stratejistlerin ajanslar icindeki varliklariyla hem
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ajans miisterilerine hedef kitlesinin detayli analizinin yapilmasi saglanarak
miisteri giincelligi korunur hem de miisteri ve yaratici ekip arasindaki bag
kurularak kitlelere aktarilmak istenen mesajin dogru iceriklere sahip olmasi
saglanmaktadir. Reklam ajanslarinda strateji departmanmin varhigr ile
miisterilerin briefleri goziinden kacan detaylarda eklenerek stratejik bir bakig
acistyla amaclar dogrultusunda diizenlenerek yaratici ekibe sunulmasi yaratici
ekibin hedef kitleyi etkileme noktasinda daha carpici mesajlar ve igerikler
iiretmesini destekledigi sOylenebilir. Erdogan (2023) tarafindan yaraticilik,
miigteri briefleri ve strateji arasindaki giiclii iliskiyi ““Miisteriden gelen brief
dogrudan yaratici ekibe gitmeden dnce stratejik bakis agisiyla degerlendirilip
gercgeklik testlerinin de yapilip aym zamanda da belki kesfedilmemis bir
icgoriiyle fikre bir ¢arpan etkisi olacak sekilde yaraticilik fonksiyonuna
getirildigi zaman yaratict departmandaki insanlarin elindeki o tiretme giictinii
¢ok daha giiclii bir yerden, ¢ok daha biiyiik, ¢ok daha ¢arpici bir yerden
kullanma sansumiz var. Yaraticulik ve strateji ¢ok i¢ ice iki meslek. Stratejistler
biraz yaratict olmak, yaraticilar da biraz stratejist olmak zorunda. Eger boyle
olmazsa ve birbirlerini reddederlerse ya da ¢ok birbirlerinden kopuk olursa
organik bir yaraticilik faaliyetinden bahsetme sansimiz da yok.” sozleriyle
ac¢iklamistir. Buradan hareketle reklam ajanslarinda stratejistler ve yaratici ekip
arasinda giiglii bir etkilesimin saglanmasi, bu etkilesimde stratejistlerin yaratici
ekibi misteri istekleri, beklentileri ya da saptanan hedef kitlenin giincel istek,
arzu ve yonelimleri noktasinda bilgilendirmesi gerektigi yaratici ekibe farkli
perspektifler sunarak ekibi beslemesi gerektigi ¢cikarim olarak soylenebilir.

3. Reklam Kampanyalarinda Stratejinin Belirlenmesi

Reklam stratejilerinin saptanmasinda pek ¢ok asamadan gecilir. Reklam
stratejileri gegcmis deneyimler, fiyat, glincel durum saptamasi, reklami yapilacak
olaniiriin/hizmetindnemi, iirin/hizmetirakiplerindenayirandegerlerbaglaminda
belirlenmesi gerekmektedir (Atay ve Yiicel, 2007: 166). Reklam kampanyasiyla
ulagilmak istenen hedef kitle tizerinde pozitif bir etkinin yaratilmasi, dogru
stratejinin belirlenmesi ve dogru kanallar iizerinde uygulanmasiyla dogrudan
baglantilidir (Casson, 2001: 17). Reklam kampanyalarinda {izerinde durulmasi
gereken temel asamalardan olan strateji sistemli olarak ilerlemesi gereken bir
stirec olarak ifade edilebilir. Reklam stratejisi hedef kitlenin belirlenmesi, amag
ve hedeflere ulasabilmek adina mesaj stratejisi ve tonunun saptanmasi, mecranin
belirlenmesi ve biitgeleme asamalarindan olusmaktadir (O’Shaughnessy, 2014:
464). Ancak reklam stratejisinin belirlenmesinde bu asamalara ek olarak pek
cok alt asama bulunmaktadir. Reklam stratejilerinin saptanmasinda etkin olan
bazi kurallar su sekilde siralanabilir (Erginel, 1997: 222-223):

e RBasitlik ve anlasilirlik
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e (Cekici ve sempatiklik

e Ortaya konabilirligi olan kanitlara ve verilere dayali olmak
e Devamliliginin saglanabilir olmasi

e Yeterli biitceye sahip olmak

e Belirlenmis olan ama¢ dogrultusunda hedef kitle saptamasinin dogru
yapilmis olmasi

e Ulagilabilirligi olan, amaca uygun, hedefkitleye ulasilabilecek mecralarin
belirlenmesi.

Reklam stratejilerinin belirlenmesi akademik agidan incelendiginde hedef
kitlenin belirlenmesinin baslangi¢ noktasi olarak belirlendigi yorumu yapilabilir.
Sektorel agidan siireci irdeledigimizde stratejilerinin belirlenmesinde ilk adimin
“Dinleme” oldugunu sdylemek miimkiin olacaktir. Bu c¢ikarimi destekler
nitelikte olan Erdogan’in (2023) strateji olusturma asamalarina ydnelik
“Reklam stratejilerinde bence ilk agama dinleme asamasi. Stratejistler olarak
cok iyi dinleyici olmak durumundayiz. Iyi dinleyici demek ayni zamanda zorlu
konunun oziine dokunan sorular soran kisi demek. Dolayisiyla birinci asama
dinleme diyebilirim. Ciinkii isin dogrusu miisteriden gelen brieflerin hi¢cbhiri
tamamen tamamlanmaus, bitmis ve netlesmis olarak bize gelmez. Bize gelen bu
briefler genelde pazarlama ve rakamsal perspektiften hedefleri iceren tiiketiciyle
ilgili ¢ok az bir tanim veren ¢oziimle ilgili olarak neredeyse hi¢chbir sey vermez.’
yorumundan hareketle literatiirde hedef kitle saptamasi ile baglayan stratejik
planlama asamasina sektorel acgidan bakildiginda ajanslarin miisterilerinden
gelen brieflerin yeterlilik diizeyine bagli olarak dinleme agmasini ilk asama
olarak ele alma gerekliligi ortaya ¢ikabilmektedir.

il

Reklam kampanyalarinda yaratici strateji ortaya konulurken dikkat edilmesi
gereken unsurlar (Elden, 2013: 341):

e Yaratict Amag: Reklam kampanyasiyla basarilmak istenen temel amaclar
nelerdir? hedef kitlede yaratilmaya caligilan duygu ve diisiince nedir?
Sorularina yanit aranir.

e HedefKitle: Reklam kampanyast ile ulagilmak istenen kitlenin 6zellikleri
nelerdir? Sorusuna yanit verilir.

e Anahtar Fayda: Tiiketicilere reklami yapilan iirlin/hizmetin saglayacagi
fayda nedir? Tiiketici-marka 6zdeslesmesi nasil saglanir? Sorularma
yanit aranir.

e Reklamda Kullanilacak Ton: Reklam kampanyasinin tavrinin belirlendigi
kisimdir?

e Anlatim: Reklam kampanyasinda neyi/nasil sdyleyecegiz? Reklam
kampanyasinin dilinin belirlendigi kisimdir.
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Yukarida belirtildigi iizere reklam kampanyalarinda yaratici stratejinin
olusturulmasinda ajans i¢i yaratim ve arastirma siireci biiylik 6neme sahiptir.
Fakat Erdogan’in da (2023) ifade ettigi iizere dinleme asamasiyla ulasilacak
olan miisteri talebi ve biit¢e gibi dis unsurlarin reklamda uygulanacak olan
yaratici stratejinin belirlenmesinde biiyiik onem tasimaktadir. Bu baglamda
reklam kampanyalarinin olugum stirecinde uygulanacak olan yaratici stratejinin
belirlenmesinde i¢ ve dis unsurlar sekil 1°de sematize edilerek sunulmustur.

iC KOSULLAR

* Reklam ajansina hakim olan genel yap!;
- Reklam ajansi yéneticisinin ¢aliganlara
yonelik tutumu;

« Yaratici grubun sahip oldudu yetenek ve
yeterlilik;

* Yaratici grubun motivasyon dizeyi.

Yeni
Degerlendirmeler

Yaratici Yaratici
DIS KOSULLAR > Diisiince > Strateji —> REKLAM

* Reklamverenin talebi;
* Reklamverenin pazarlama iletigimi ve

reklam stratejisi; Geribildirim
* Reklam biitgesi; —
* Rakip mal ya da hizmetlerin reklam
stratejiler

Sekil 1: Reklam Kampanyalarinda Yaratici Stratejinin Kullanimi
Kaynak: Giirel, 1999: 450.

Sekilden hareketle reklam kampanyalarinda amaca uygun olan yaratici
strateji olusturulurken i¢ ve dis unsurlarin altinin doldurulmasi olusturulacak
olan yaratict stratejinin siirlariin belirlenmesini sagladigi sdylenebilir. Bu
perspektif Erdogan’in (2023) “Uygulamaya neredeyse hazir fikirler tiretme
noktasinda kendimi ve ekibimi gelistirdim” benimsedigi strateji felsefesini
destekler niteliktedir. Yazinda yaratici strateji asamalarina yonelik iki farkl
perspektifin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Baz1 yaklagimlarda yaratict
strateji olusturmakicin ilk basamak olarak hedefkitle belirlemesi alinmis miisteri
talebi ve gelen briefin eksiksiz oldugu fikri iizerinden asamalari belirlenmistir.
Yukarida verilen sekilde oldugu gibi bazi yaklasimlarda ise yaratici strateji
olusumunda miisteri talebi bir dig unsur olarak siirece dahil edilmistir. Erdogan
(2023) tarafindan aktarilan sektorel bilgiler ve literatiir karsilastirildiginda,
oncelikli olarak miisteri talebinin anlagilmasi gerekliligi, gelen brieflerin bazi
durumlarda yetersiz ve eksik olabilecegi durumlarin sektérde yaratici stratejinin
belirlenmesinde biiyiik sorunlar yaratacagi yorumu yapilabilir. Bu nedenle ilk
olarak miisterinin reklam ¢alismasindan beklentilerini net bir sekilde siralamak
yaratici stratejinin ilk adimi olarak ele alinabilir. Erdogan’a gore, “Reklam
tazelikle beslenir. Taze ise yarin bambagska bir sey, obiir giin bambaska bir
seydir. Dolayisiyla giincellik, tazelik bizim i¢in ¢ok énemli. O yiizden arastirma
bizi her anlamda giincel perspektifie ilgili besler.”
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Glnlimiizde 6nceki donemlere oranla olduk¢a karmasik ve geligsmis bir
boyuta ulasan pazarlamada global ya da lokal fark etmeksizin tiim markalar,
hedef kitlesini reklam mesajlarinda doyuma ulastirabilmek adina reklamecilik
faaliyetlerini gerceklestirirken aragtirma sonuglarini baz alarak harekete
geegmek zorundadir. Havas Medya Grubu (2021) tarafindan yiiriitiilen
aragtirmanin sonuglari katilimcilarin %71’ inin markalara giiven duymadiklarini
ve markalarin yok olmalar1 halinde bir kayip yasamayacaklarini gostermistir.
Ek olarak aragtirma sonuglari, tiiketicilerde sinizm davranmiginin gorildigi,
kitlelerin artik anlamli ve 6nemli konularda harekete gecen, fonksiyon alan
markalara yoneldigini ortaya koymustur. Bu sonuclar gostermektedir ki
markalar kendi hedefleri dogrultusunda olusturdugu mesajlart tiiketiciyi
etkilemekte yeterli olmamakta, toplumsal ya da kurumsal durum/olaylarda varlik
gosteren markalar hedef kitle tarafindan desteklenmektedir. Bu nedenle reklam
kampanyalarinda basariya ulasabilmek adma yiiriitilen arastirmalarin gok
daha 6nem kazandig1 sdylenebilir. Insanlarin umurunda olan markalar iiretmek
icin pek ¢ok arastirmayr gerceklestiren stratejistler bulunmaktadir. Erdogan
(2023)’a gore bir reklam ajansi, miisteri talebinin tam olarak algilanmasinin
ardindan ortaya net olarak konulan amaclar dogrultusunda belirli arastirmalari
gerceklestirmekle yiikiimliidiir. Reklam kampanyalarimda amaca ulagiimasi
ve tutarlilik olusturulmasi i¢in arastirma sonug ve verilerin analizi sonucunda
uygulanacak stratejinin belirlenmesi gerekmektedir (Er, 2014: 62). Markalar,
uygulanacak reklamda dinamiklere karar verirken bazi sorulari temel alarak
hareket ederler. Bunlar: Kar orami arttirmak adma reklam kampanyasinda
kullanilacak firsatlar nelerdir? Reklam kampanyasinda diger tutundurma
faaliyetlerine oranla nasil daha fazla katki saglanabilir? Reklam kampanyasi
optimum seviyeye nasil ulastirilabilir? Reklam kampanyasimin giderleri
nasil distiriilebilir? Reklam kampanyasinin sonuglar1 nasil 6l¢iimlenebilir?
(Babacan, 2005: 9). Yukarida belirtilen sorulara reklam arastirmalari ile cevap
bulunarak temel stratejinin belirlenmesi saglanabilir. Erdogan (2023) “Sektirde
strateji tiretiminin oncesinde belirlenmesi gereken hedef kitle kim? Biitcemiz
ne? Sunulan hizmet ne?” sorularma yanit verilmesi gerekliligini vurgulamis,
misteriden gelen temel verilerle yiiriitiilen arastirma sonuglarinin birlestirilerek
uygulanacak stratejinin alaninin belirlendigini ifade etmistir.

Reklam kampanyalarinin iiretim siirecinde etkili bir reklam mesajiyla hedef
kitleye ulagmak i¢in hedef kitle arastirmasi, mesaj igerigi ve yaratict kisimda
uygulanan pek ¢ok arastirmaya ihtiya¢c duyulmaktadir. Basarili bir reklam
kampanyasi i¢in planlama ve karar siiresi sekil 2’de genel hatlartyla verilmistir.
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DURUM le——Tiiketici/Pazar Analizi
ANALIZI '«—Rakiplerin Analizi

PAZARLAMA Reklamin Rolii, Satis Giicii, Fivat,
PROCGRAMI Promosyon, Halkla Tliskiler

= e —h —» Amaclar/Boliimleme/Konumlandirma
fisi
e sim/ > — Mesaj Stratejisi ve Taktikleri
Ikna Siireci PLANI
l — Medya Stratejisi ve Taktikleri
t—— Hizmet Sunan Sirketler
UYGULAMA

le—— Sosyal ve Yasal Kisitlamalar

Sekil 2. Reklam Kampanyasinda Planlama ve Karar Alma Siireci
Kaynak: Batra, Myers ve Aaker, 2009: 53.

Reklam kampanyalarinda yiiriitiilecek olan arastirmanin ilk ayagini olan
olusturan durum analizi, markanin rekabet edecegi pazari ve o pazarda rekabet
durumunu anlamlandirmak adina yiiriitiilen arastirmalar biitiiniidiir. Markanin
kendisi ve sundugu iiriin/hizmetin yer aldig1 pazarda hangi konumda oldugunun
belirlenmesi ve buna yonelik bir planlama yapilmas1 gerekmektedir. Pazar ve
rakip analizi i¢in yapilan SWOT analizi ile gii¢lii ve zayif noktalarin saptanarak
marka bu bilgiler 151ginda konumlandirilmaktadir (Babacan,2005: 48). Reklam
strateji Uretiminde arastirmanin 6nemi Erdogan (2023) “Reklam stratejisi
tiretim stirecinde arastirmamn onemi kullandigumiz arastirma yontemleri
yani stratejinin unsurlarma temel baslhk olarak bakarsak,; gelecek ongériileri,
sektor nereye gidiyor? Insanlik nereye gidivor? Davramslar nereye gidiyor?
Kiiltiirel olarak bir analiz, hangi baglamin icerisinde insanlar yagiyor? Bu
kiiltiiriin insanlara yaptigi etki, verdigi duygu ne? Buradan rekabete bakmak
gerekiyor. Marka analizi yapmak gerekiyor, tiiketici segmentlerine bakip her
bir segmentin ihtiyacimi analiz etmek oradaki duygusal tansiyonlart bulmak
ve tansiyonu ihtiyaclart gormek. Oradan bir tane biiyiik hani o i¢ goriilme
noktasinda, tansiyona, iletisimin iizerine basarak ¢ozebilecegi derde dogru
bizi gotiiren bir sey yapmak kiymetliydi.” Sozleriyle vurgulanmistir. Buradan
hareketle basarili bir reklam kampanyasinda stratejinin belirlenebilmesi i¢in
pazarda yer alan rakiplerin, i¢inde bulunan toplumun ve normlarin markanin
giiclii/zay1f noktalarinin tespitinin ve hedef kitlelerin 6zelliklerinin saptanmast
on kosul olarak soylenebilir. Hedeflere ulagmak i¢in basarili sekilde uygulanan
bir reklam kampanyasi ortaya koymak i¢in incelikli olarak iizerinde durulmasi
gereken temel nokta hedefkitlenin saptanmasi ve hedefkitleyi olusturan tiiketici
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davraniglarmin incelenmesi gerekmektedir. Tiiketici tutum ve davraniglari
karmasik, canli ve ¢ok boyutlu bir yapidadir. Tim pazarlama ve reklam
alanindaki kararlar tiiketici davranislar1 alanindaki varsayimlara dayalidir
(Khan, 2007: 3). Bu nedenle tiiketici aragtirmasi ¢ok biiylik bir 6neme sahiptir.
Bir reklam kampanyasiyla ulasilmak istenen amag; “Dogru saptanmis ve
ozellikleri tanimlanmis hedef kitlede belirli diizey ve siirede yerine getirilmesi
gereken somut iletisim gorevidir (Dutka, 2002: 4).” Giiniimiiziin tiiketici
kitlesinin davraniglart post-fordist ve post-modern niteliklere sahip pazarda
bir¢ok faktoriin etkisiyle karmasiklagmistir. Bu nedenle tiiketiciyi anlamak ve
konumlandirmasini dogru yapmak ve reklam kampanyasiyla ulagilmak istenen
hedef i¢in aragtirma ilk adimdir.

Bir reklam kampanyasinda strateji genel olarak mesaj ve mecra se¢imini
kapsamaktadir (Armstrong, Gao, ve Lei, 2008: 328). Reklam kampanyasinda
olusturulan stratejinin bagartya ulasabilmesi i¢in mesaj igerigi ve mecra
secimi bliylik 6nem tasimaktadir. Bu iki unsuru biitiinlesik olarak ele almak
ve planlamay1 bu cergevede hazirlamak gerekmektedir (Tosun, 2003: 141).
Fakat dijitallesmeyle birlikte hayatlarimiza geleneksel mecralara ek olarak pek
¢ok yeni sanal mecralar dahil olmustur. Fakat Erdogan’ a gore, ‘Televizyona
koydugunuz seyi YouTube’a, YouTube’a koydugunuzu TikTok’a koydugunuzu
discorda, discorda koydugunuzu ise Twitch’e koyamiyorsunuz. Belli markalar
var ki bu saydiklarimin hemen hepsinde yasamasi ya da faaliyet gostermesi
gerekebiliyor. Bazilarmmin ise hi¢ girmemesi gereken mecralar. Dolayisiyla
boyle olunca o eski biiyiik fikir ve hikaye anlaticiligi temeline dayanan
reklamcilik  boliik porgiik, fenomenler iizerinden ilerleyen, markalarin
popiilerlik dalgalarina tutundurulmaya calisildigi bir diinyaya dogru bwrakti
kendisini. Biitiinsel bakis ¢ekirdekten gelmek ve her yiizeyde o ¢ekirdek fikrin o
mecraya ozel yansimasini viretmek hala ¢ok kiymetli. stratejistin gorevini biraz
daha zorlastiran konulardan bir tanesi de bu mecra c¢esitliligi, her mecranin
kendi dogasi ve isleyis bicimine sahip olmasi.” Buradan hareketle ozellikle
dijitallesmeyle birlikte ¢esitlenen mecralarin se¢iminde marka dinamiklerinin,
ulasilmak istenen hedef kitlenin tutum, davranis ve niteliklerinin 6ncelikli
olarak saptanmasi gerektigi soylenebilir. Mutlak esik diizeyi olarak adlandirilan
duyu organlarmin algilama esigi, giinlimiizdeki artan iletisim olanaklar1
nedeniyle artmistir. Bir reklam igerigi ancak mutlak esit diizeyinde birey
tarafindan algilandiginda uyarict konumuna ge¢mektedir. Bu nedenle reklam
kampanyalarinin basariya ulasabilmesi i¢in hedef kitlenin dikkat diizeyinin
arttirllmasi gerekmektedir (Nur, 2009). Tiiketicilerin artan beklenti ve farklilagan
yasam tarzlari reklamlarin amaca uygun sekilde spesifik olarak saptanmig hedef
kitleyi uyarici etkiye sahip icerikleri dogru mecralardan aktarmasini zorunluluk
haline getirmistir. Bu nedenle reklam kampanyalarinda her mecraya gore
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tilkketicinin ayrica anlamasi gerekmektedir. Erdogan (2023) “Mikro segment
diinyasindayiz. Eskiden makro segmentte olan bir grup olan, ev hanimlarini
su yasta, sehirli, cocugu var, giindiiz kusag izliyor diye tanmimlayabiliyorduk.
Ama simdi ev hamimi kategorisinin altinda yirmi tane kirilim gérebiliriz. Bu
alt kirthimlarda gamerlarida bulabilirsin, stirdiiriilebilirlik odakl bir tiiketici
grubu da bulabilirsin, ekonomi ve biitce odakli bulabilirsin. Bu segmentlerin
derinlerine indiginde onlar ¢ok farkli mecralarda, farkli davranisiar halinde
bulabilirsin. Dolayistyla bu segmentler icerisinde Gamer ile ilgili bir derdin,
tiriiniin ya da hizmetin varsa televizyonda ¢6zme sansin zayif. O kisi neredeyse
sen de orada olmak durumundasin. Bu nedenle mecra dinamiklerinden
anlamak ¢ok kiymetli. Bir markanin hayatta durdugu yeri, konumlandirmasini
¢ozmiis olmak o konumlandirmadan fikri bulmak ve o fikir dogrultusunda
mikro segmentlere ve mecralara ilerlemek kiymetli diye diisiiniiyorum.”
aciklamalarindan hareketle bir reklam kampanyasinda yaratici stratejiler sonucu
ortaya cikarilan reklam mesajinin, amaca en uygun medya se¢iminde temel
amacin mesajin hedef kitleye ulastirilmasi ¢ikarimi yapilabilir. Bu nedenle
amaca uygun sekilde belirlenmemis medya stratejisi, reklam kampanyasi i¢in
etkileyici sekilde hazirlanan mesajinin hedef kitleye ulasilamamasi riskini
ortaya ¢ikarmakta ve reklam kampanyasinin basarisiz olarak sonuglanmasina
neden olabilmektedir. Miisteri ve reklam ajansi, hedef kitleye ulastirilmasi
istenen reklam mesajinin aktarimini kolaylastiracak konumlandirma ve yaratici
stratejinin ortaya konulmasini takiben mesajin iletilebilecegi medya stratejisi
belirleyerek uygulamaya koymaktadir (Percy, Rosenbaum-Elliot, 2012: 66).

4. Reklam Kampanyalarinin Hazirhk Asamasinda Uygulanan

Arastirmalar

Reklam kampanyas: olusturulurken markaya yonelik durum analizi,
SWOT analizi, hedef kitle analizi, mecra analizi gibi pek ¢ok arastirma
yiiritilmektedir. Arastirmalar sonucunda yaratici stratejiyle olusturulan
reklam mesajmin etkinliginin saptanabilmesi adina pre-tester (On test) ve
post-testler (son test) yapilmaktadir (Er, 2014: 74). Reklamin etki diizeyini
Olglimlemek adina bagvurulan her iki grupta yer alan testler i¢cin pek g¢ok
arastirma yontemine bagvurulmaktadir. Bir reklamin amacina yonelik etkililik
seviyesinin saptanabilmesi i¢in amagla uyumlu dl¢tim teknigi belirlenmeli ve
ulasilan sonuglar dogrultusunda reklamin etkililik diizeyi saptanmaktadir. Pre-
testlerin gercek uygulamalar olmayip, yalnizca olusturulan reklamin ortalama
basar1 seviyesi tahmin edilebilir. Bu nedenle pre-testler ile reklam potansiyeli
ortaya konulabilmektedir (Baxter, 205: 232). Kisaca; reklam kampanyalarinin
yaymlanmasindan 6nce uygulanan pre-testler, hedef kitleye ulagmak ve
kitle lizerinde bir etki yaratmak icin olusturulan mesajlarin, yaraticiligin ve
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etkililigin sinanmasidir (Er, 2014: 74). Bazi reklamcilar uygulanan pre-testlerle
yaraticiliklarinin koreldigini iddia etmistir. Fakat Becker (2004) tarafindan
yliriitilen arastirma kapsaminda reklam kampanyalarinda uygulanan pre-
testlerin yaraticiliga etkisinin ortaya konulabilmesi i¢in bu testlerin uygulandigi
4 reklam kampanyasi analiz edilmis, 3 reklam kampanyasinda uygulanan
testlerin yaraticilik iizerinde olumsuz bir etki yaratmadigi ortaya g¢ikarilmistir
(Becker, 2004: 163).

Pre-testler taslagi olusturulan reklam kampanyasimin hedef kitlesini temsil
etme gilicline sahip drneklemin olusturularak uygulandig: testlerdir. Ulasilan
veriler 1g1ginda reklam kampanyasi son haline getirilmektedir. Bu testlerle
hazirlanan reklam kampanyasinda olasi bir hatanin 6niine gegilerek hedefkitleyi
etkileme giiciine sahip en uygun mesajin hazirlanmasina olanak saglamaktadir.
Pre-testlerin amaglari agagidaki sekilde verilmistir.

Gosterim sikligm
optimize etmek

Uygun uyaran:

secmek

Tletisim etkilerini
degerlendirmek

Bitmis reklamu
test etmek

Sekil 3: Pre-testlerin Uygulanma Amaglari
Kaynak: Pelsmacker, Geuens ve Bergh, 2000: 224.
Reklam kampanyalarinda pre-test olarak kullanilan arastirma yontemleri
Trehan ve Trehan (2007: 180- 182) tarafindan su sekilde siralanmaistir:

o Tiiketici Jiirisi: Bu yontem ile reklamin etkisi, farkli cografi noktalardan
gelen, farkli yasam tarzlarmi benimsemis, farkli tiiketici siniflart
icerisinde yer alan tiiketicilerin bir grup olarak bir araya getirilmesiyle
reklama yonelik goriislerin toplandigi yontemdir.

o Reklam Konsepti: Bu yontemle genellikle reklamlarda kullanilacak olan
metin hazirlanirken bagvurulan bir yontemdir. Onerilen ¢esitli metinler,
farkli cografyadan gelen tiiketicilere aktarilmaktadir. Bu metinlerden
tilketici  iizerinde c¢ekicilik saglayan metinler degerlendirmeye
alinmaktadir.

e Deneme Alani: Bu yontem gercevesinde reklam kampanyasi yayina
girmeden 6nce “Test kenti” ve “Kontrol kenti”” olmak iizere belirlenen,
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benzer 6zelliklere sahip iki sar lizerinden yiiriitiilen arastirmalardir. Test
kenti olarak belirlenen kentte reklam yayinlanirken kontrol kentinde
reklam yayinlanmayarak iki sehir arasindaki satis oranlari karsilastirilarak
reklamin etkililigi dl¢tilmektedir.

e Yaymmlanacak Reklam Testi: Reklam kampanyalarmin etkinligini
saptamak icin kullanilan bu yontemde iki grup belirlenmekte bir gruba
indirim kuponu verilir, reklam seyrettirilir. Diger gruba ise reklam filmi
seyrettirilmez. Bu iki grup arasinda indirim kuponunun kullanimiyla
gerceklesen satin alma davranigi iizerinden karsilagtirilmali analiz
yapilmaktadir.

e (Goz Hareketi Kamera Testi: Ag¢ik hava reklamciliginda siklikla
faydalanilan bu arastirma yontemi, a¢ik havada sunulan reklamin {izerine
yerlestirilen kamera araciligiyla reklama maruz kalan kisilerin goz
hareketlerinin incelenmesi sonucu odaklarinin belirlenmesi ve reklamin
ana mesajimin bu noktalara yerlestirilmesi adina reklam g¢aligmasinin
revize edilmesine olanak tanir.

e Dogrudan Posta Testi: Dogrudan postalama yoluyla gerceklestirilecek
reklamlarin test edilmesi adina hedef kitleyi temsil etmesi i¢in belirlenen
gruba reklam postalanmaktadir. O grup igerisinde iirlinii siparis eden kisi
sayisina bakilarak reklamin etkililik diizeyinin analizi yapilmaktadir.

e FEvde Gosterim Testleri: Projeksiyon araciligiyla hazirlanan reklam
kampanyas1 bazi tiiketicilere kendi ev ortamlarinda seyrettirilmektedir.
Reklama ydnelik tiiketici soru ve yorumlarla reklam kampanyasinin giiglii
ve zay1f noktalar ortaya konularak gerekli diizenlemeler yapilmaktadir.

o Televizyon Yayimi Testi: Belirli pazarlara yonelik igerik {reten
televizyon kanallarinda sergilenen reklam gelen tiiketici geribildirimleri
dogrultusunda revize edilmektedir.

e Sinema Salonu Testi: Bu yontemde televizyon i¢in hazirlanan reklam,
sinema salonuna davet edilen tiiketiciye seyretirilir. Reklam gosteriminin
oncesi ve sonrasinda tiiketici goriisleri almarak reklamin etkililigi
Olciilmeye calisilmaktadir.

e Laboratuvar Testleri: Bilimsel yontemler kullanilarak deneklerin reklama
kars1 verdikleri tepkilerin (Beyin dalgalari, avug i¢i terlemesi, g6z bebegi
bliylimesi, kalp atis hizi, kalp basinci gibi...) 6l¢iimlenmesiyle reklamin
tiiketici izerindeki etkisi degerlendirilmektedir (Trehan ve Trehan, 2007:
180- 182).

Pazarlama arastirmalarinin noérobilim alaninda kendine yer bulmasiyla
birlikte ‘““Noropazarlama” kavrami ortaya ¢ikmis, rekam kampanyalarinin
etkililik diizeyini ortaya koyabilmek icin norobilimsel analizlerden
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faydalanilmaya baslanmistir. Erdogan (2023) ekibiyle birlikte var olan bir
arastirma yontemi tizerinde bazi oynamalar yaparak reklam kampanyalarinda
arastirma yontemi olarak kullandiklarimi ifade etmistir. Erdogan tarafindan
yapilan “Reklama yol gosteren arastirma yontemlerinin ¢cogunlukla kalitatif
ve bilingdist arastirmaya yénelik, nérobilimden faydalanan, insanlarin ne
dediginin degil, kafalarindaki gorselleri ¢ikartmaya yonelik bilin¢disinda
olusun o kategori bulutundan imgeleri ve imajlart ¢ikartan bir arastirma
yontemini daha pratik hale getirdik.” agiklama gostermektedir ki; sektorel
anlamda da reklam kampanyasi aragtirmalarinda fokus gruplara ve
gorlismelere ek olarak biling disinda gerceklesen durumlari ortaya koyabilmek
adina norobilimsel yontemler pre-test olarak laboratuvar testleri igerisinde
uygulanmaktadir.

5. Reklamin Hiyerarsi Modelleri ve Sektorle Uyumu

Reklam kampanyalari olusturulurken faydalanilan pek ¢ok hiyerarsi modeli
vardir. Bu modellerin temel amaci olusturulan reklamlarin, hedef kitle iizerinde
yarattig1 etkiyi ve reklama yonelik tiiketici tepkisini Ol¢imlemektir. Bu
modeller Elmo Lewis tarafindan gelistirilen AIDA modelinde yer alan dgelere
zaman igerisinde eklemelerin yapilmasiyla gesitlilik kazanmistir. Geleneksel
hiyerarsik modeller arasinda “AIDA Modeli”, DAGMAR Modeli”, Etkiler
Hiyerarsisi Modeli”, “Yenilikleri Benimseme Modeli” ve “Bilgi Isleme
Modeli” yer almaktadir.

AIDA Modeli: AIDA modeli literatiirde en ¢ok karsilasilan ve siklikla
kullanilan modellerin basinda gelmektedir. Model ismini dikkat (Attention),

ilgi (Interest), istek (Desire) ve hareket(action) kelimelerinin bas harflerinden
almigtir (Cakmak, 2022: 2).

Dikkat Iigi Arzu Hareket
(Attention) (Interest) (Desire) (Action)

Sekil 4. AIDA Modeli Semasi
Kaynak: Lewis, 1898.

AIDA modeline gore oncelikle hedef kitlenin sunulan iirtin/hizmete dikkati
cekilmektedir. Daha sonra hedef kitlenen tirtin/hizmete yonelik ilgisi artmakta,
bu ilgi sonucunda iiriin/hizmete yonelik satin alma istegi gelismektedir. Son
agsamada ise istek uyandirilan hedef kitle harekete gegerek satin alma davranisi
sergilemektedir (Kotler ve Armstrong, 2001: 51). Bu modelin temelinde
iddia edilen durum, reklamlarin tiiketici kitle iizerinde bilgi aktarimi ve ikna
olmak ftizere iki temel gorevinin bulundugudur (Ehrenberg, 2004: 41). AIDA
modeline sonradan eklenen ihtiya¢ (Need) ve tatmin (Satisfaction) unsurlari
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tiiketici kitlenin satin alma davranisi 6ncesi ve sonrasini da siirece dahil ederek
“NAIDAS”’modeli ortaya konulmustur (Akbas, 2011: 81).

DAGMAR Modeli: 1961 yilinda Russel Colley tarafindan gelistirilen
DAGMAR (Defining Adverstising Goals for Measured Advertising Results)
modeli satis hedefi tasiyan tiim uygulamalarin basariya ulagabilmesi i¢in hedef
kitlenin 4 temel asamadan ge¢mesi gerekliligine dayanir (Dutka, 2007: 47).

Farkindalik (Awareness)

Anlama (Comprehension)

ikna (Conviction)

Hareket (Action)

Sekil 5: DAGMAR Modeli Asamalari
Kaynak: Colley, 1961.

DAGMAR modeline gore reklama maruz kalan bireylerde oncelikli olarak
farkindaligin olusmasi gerekmekte daha sonra reklamda sunulan iiriin/hizmetin
ozelliklerine yonelik bir kavrama siirecine girilmektedir. Kavrama siirecini
takiben sunulan iirtin/hizmete yonelik tiiketici lizerinde ikna diizeyinin artmasi
beklenmektedir. DAGMAR modelinin son agamasinda ise satin alma davranisi
tiiketici tarafindan gergeklestirilmektedir (Clark vd., 1994: 36).

Etkiler Hiyerarsisi Modeli: 1961°de Robert Levidge ve GarySteiner
tarafindan 6grenme unsurunun ve psikolojinin entegre edildigi etkiler hiyerarsisi
modelinin sundugu temel sav asamalarin hiyerarsik bir diizende oldugu, bir
asamanin tamamlanmadan diger asamanin gerceklestirilemeyecegidir (Inam,
2002: 201). Etkiler hiyerarsisi modeline gore bir tiiketici 7 asamadan gegerek
satin alma davranisi sergilemektedir. Bunlar (Levidge ve Steiner, 1969: 3):

e 0. Asama: Uriin/hizmetin ya da bunlara duyulan ihtiyacin bilincinde
olmama durumu.

1. Asama: Uriin/hizmete yonelik farkindalik.

2. Asama: Uriin/hizmetin avantajlarina yonelik farkindalik.

3. Asama: Uriin/hizmete kars1 begeni.

4. Asama: Rakiplerine oranla tercih edilebilirligi.

5. Asama: Satin alma istegi.

6. Asama: Satin alma eyleminin tiiketici tarafindan gergeklestirilmesi.
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Yenilikleri Benimseme Modeli: Alt yapisint “Yeniliklerin Yayilmasi™
kuramindan alan Yenilikleri Benimseme modeline gore bir yenilik hakkinda
olusan belirsizlikleri ortadan kaldirmak adina bilgi edinme ¢abast 5 asamada
gerceklesir. Bireylerin ortaya ¢ikan yenilige yonelik bilgi edinmesi ilk asamay1
olusturmaktadir. Birey bilgi edinme siirecini takiben bilginin avantaj ve
dezavantajlarin1 degerlendirerek ikna olma siirecinde sergileyecegi tutum ve
davranisi belirlemektedir. Modelin {iglincli agamasi olan karar siireci, birey
yenilige yonelik daha fazla bilgi arayigina girer bilgiyi kabul ya da red eder. Bu
asamada bireyin ¢evresi oldukea etkilidir. Yeniligi kabul eden birey dordiincii
asama olan uygulama evresine gegmektedir. Besinci asama ise bilgiye uyum
karar1 giiclenerek deneme evresine gegilmektedir (Belch ve Belch, 2004: 148).

Bilgi Isleme Modeli: William McGuire tarafindan olusturulan bu model
diger modeller ile ortak asamalara sahiptir. Bilgi Isleme modelinin asamalart;
sunum, dikkat, kavrama,kabul, akilda tutma ve davranis olmak {izere 6 temel
unsurdan olusmaktadir.

Akilda
Sunum > Dikkat >Kavrama> Kabul > tutma >Davrams>

Sekil 6: Bilgi Isleme Modeli Asamalari
Kaynak: Mowen ve Minor, 2001:38

Tiketici kitlenin aktarilan bilgiyi akilda tutmasi ve ilgili bilgiye ihtiyag
duyuldugunda geri cagirma Ozellikleri, Bilgi Isleme modelini AIDA ve
DAGMAR modelinden ayirmaktadir (Belch ve Belch, 2001: 149-150).

Sektorel bir perspektiften reklamin hiyerarsik modellerine bakacak olursak
ajanslarin literatiirde yer alan reklam hiyerarsi modellerini temel alarak kendi
yaklagim ve yontemleri ¢ercevesinde ilerledikleri sdylenebilir. Erdogan (2023)
“Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisinin bile neredeyse tersine dondiigii bir
diinyada yagsiyoruz. Tiiketicinin baskalarina tavsiye edecegi, paylasacagi,
vasadigr deneyimlerle biitiin interneti besleyerek yeni miisteriler icin ilham
verici i¢erik olusturacagi bir dongii olusturmak durumundayiz. Biz eskiden
bir tiiketiciyi baz aliyorduk. AIDA modelinin mantiginda bir kisi tizerinden
bakiyorduk. Simdi fanlar, internetteki miisteri yolculuklart birlestirip yeni bir
sistem olusturduk. Dolayisiyla farklt modlarda milyonlarca tiiketicinin pazar
yerinde oldugu varsayimi ile markanin farkli satin alma yolculuklarina sahip
insanlari, satin alma davranisi sergilemeye yonlendirecegi bir sisteme gecmis
olduk. Ancak bu modellerin iizerini tamamen ¢izmekte, her giin aktif olarak
kullanmakta mantikly degil. Bu modeller bize rehberlik ediyor ama tek basina
veterli degil. ” agiklamasi iizerinden reklamin hiyerarsik modellerinin sektorde
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bir yol gosterici oldugu, ancak degisen kosullarda donemi yakalayamadigi
sonucu ¢ikarilabilir.

Erdogan (2023) “Uriin/hizmeti satin alma davranisi ve tatmin evresinden
sonra bile giiniimiizde devam eden dinamik bir siire¢ var. Ancak reklamin
hiyerarsik modellerinde bu dinamik siire¢ mevcut degil. Modeller bize ¢ikis
noktasim veriyor. Kullanilabilecek kisimlart var, kullanilamayacak kisimlar
var.” agiklamalarindan hareketle modellerin sektorel anlamda, degisen sartlarda
reklam kampanyalarina kilavuzluk ettigi, bir yol actig1 ancak stratejistlerin
kendi g¢alisma sistemlerini kurmalari, donemin kosullarina entegre ederek
harekete gecmeleri gerekliliginin ortaya ¢iktigi sdylenebilir.

Cakmak (2022) tarafindan sigorta sirketleri i¢in hazirlanan bazi reklam
filmlerinin AIDA modeli lizerinden gorsel ¢oziimlemesi yapilmig, reklam
iceriklerinin geleneksel reklam hiyerarsik modellerine uygun olarak
hazirlandig1 bu kapsamda model igerisinde bulunan asamalara yonelik cesitli
metaforlari kullanildigr saptanmistir. Yoo, Kim ve Staut (2013) tarafindan
yapilan arastirmada ¢evrimi¢i animasyonlu banner reklamlarin Etki Hiyerarsisi
modeli ¢ercevesinde incelenmis geleneksel hiyerarsik modellerin ana unsurlart
olan bilis, duygu ve davranisin yaratilmasi i¢in bu modellerin ¢evrimigi kanallar
iizerinde uygulanabilirligine yonelik bir veriye ulasilamamistir. Literatiirde yer
alan bu iki caligmaya bakildiginda reklamin hiyerarsik modellerinin varligimin
yok sayilamayacak diizeyde oldugu ancak olusturulmasi planlanan reklam
cergevesinde gilincellenmesi gerektigi soylenebilir.

SONUC

Strateji gelistirme uzmani Onur Ali Erdogan ile yapilan goriisme ve
akademik altyapinin incelenmesi sonucunda reklam kampanyalarinda
stratejinin belirlenmesinde sektorel ve akademi arasinda bazi farkliliklarin
oldugu belirlenmistir. Bir reklam kampanyasinin ilk agamasi olarak akademik
kaynaklarda hedef kitlenin belirlenmesi ele alinmis, ajans miisterileri tarafindan
hazirlanan brieflerin eksizsiz ve amaca uygun oldugu varsayimi temel alinmistir.
Fakat sektorel anlamda iirtin/hizmete yonelik hedef kitlenin saptanmasindan
once ajans misterisinin dinlenmesi gerektigi, hazirlanan briefle tim yap1
taglarinin yerine konulmasi gerektigi Erdogan tarafindan vurgulanmistir. Bu
nedenle reklam kampanyalarinin ilk asamasi olarak gelen brieflerin sinanmasi,
eksikliklerin giderilmesi ve amacin dogru sekilde saptanmasi i¢in miisteri talep
ve isteklerinin dinlenmesi ve brieflerin giincellenmesi reklam kampanyalarinin
ilk asamas1 olarak siirece dahil edilebilir. Reklam kampanyas: uygulama
sirecinde yer alan hedef kitle analizi, amaclarin belirlenmesi, biitgenin
saptanmasi, medya planlamasi, mesajin yaratilmasi, kampanyanin uygulanmasi
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etki degerlendirmesi (Pride ve Ferrel, 2007: 417) sektorel ve akademik agidan
birbiriyle uygunluk gostermektedir.

Reklam kampanyalariin etkinliginin 61¢timlendigi pre-testler ve post-testler
sektorel anlamda irdelendiginde Fokus Grup goriismelerinin giicti hala devam
ederken, noérobilimsel tekniklerin kullanim1 sGylenmeyeni ortay koymak adina
siklikla basvurulan reklam etkinligi 6lgme araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu yontemlere ek olarak sektdrde uzman isimlerin ekipleriyle kendi arastirma
yontemlerini gelistirerek amaglar1 dogrultusunda uyguladiklart sdylenebilir.
Giicilinli hala korudugu varsayimi {izerine sektorde pek ¢ok iste ve akademik
arastirmalara temel olan reklamin hiyerarsik modellerinin sektdrde reklam
iiretim siirecinde bir temel olusturdugu fakat toplumsal anlamda pek ¢ok alanda
yasanan gelisim ve degisimler karsisinda tiiketiciyi anlamlandirma noktasinda
yetersiz kaldig1 sdylenebilir. Bu nedenle yaratici strateji belirlenirken hiyerarsik
modeller bir ¢ikis noktasi olustursa bile her reklam kampanyasinda amaca, hedef
kitleye, medya kanalina ve biit¢eye bagli olarak, ilgili iirtiin/hizmet 6zelinde bir
model olusturuldugu ¢ikarimi yapmak miimkiindiir. Genel hatlariyla akademik
doktrinlerin sektorde bir zemin olusturdugu ancak sektoriin hizli degisen ve
gelisen yapisini karsilamakta eksik kaldig1 sdylenebilir.
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BOLUM 2

REKLAMDA ARASTIRMA VE ARASTIRMA SURECININ
PLANLANMASI

Fatma SENDOGAN, Cansu HINDISTAN

GIRIS

Gilinimiizde VMLY &R NY’da strateji sefi olarak gorev yapan Bediz Eker,
6 yildir New York’tan diinyaya acilmis pek cok markanin strateji ve arastirma
yontemleriyle ilgilenmekte kiiresel pazarda markalarin stratejilerini ekibi
ile birlikte yonetmektedir. Sektore Tiirkiye’de adim atan Eker VMLY&R
Istanbul’dan New York’a transfer olmustur. Tiirkiye ve ABD arasinda var olan
reklam ajans dinamiklerinin farklilig1 sebebiyle ilk donemlerde bazi noktalarda
zorlanmigtir. Tiirkiye’de reklam ajanslarinda biiyiikk dneme sahip olmayan,
iizerine diislinlilmeyen noktalarin ABD’de faaliyet gdsteren ajanslarin igerisinde
spesifik departmanlart oldugunu, markalar ile biiylik biitceler iizerinden
planlama ve uygulamalar gergeklestirildigini ifade etmistir.

Reklam kampanyalarinin bagariya ulagabilmesi i¢in uygulama oncesinde,
uygulama esnasinda ve uygulama sonrasinda pek ¢ok farkli aragtirmanin
gerceklestirilmesi  gerekmektedir. Genel hatlariyla aragtirma kavramini
aciklamak gerekirse TDK (2023) tarafindan “Bilim ve sanatlailgili olarak yapilan
yontemli caligma; arastirici: Sosyal ve bilimsel konuda arastirmalar, makaleler,
yayimlar.” olarak tanimlanmistir. Arastirma, olgularin agiga cikarilabilmesi
adina bilgiler arayisi veya bu amag¢ dogrultusunda gerceklestirilen sistematik
caligmalar toplami1 olarak agiklanabilir (Biiytikoztiirk, 2008). UNESCO (2023)
tarafindan yapilan bir baska arastirma tanimi ise insan, toplum, kiiltlir gibi
konularda bilginin birikimini arttirmak, ilerlemesini saglamak yeni adimlarin
atildig1 sistemli yaratici faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmistir. Eker (2023)
aragtirma kavramini ““Arastirma, hayatta inovasyonu gii¢glendiren, inovasyonu
yiirliten bir lokomotif olarak diigiiniilebilir. Reklam alaninda ge¢mis donemlerde
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onemli isler yapan bazi ekolleri benimseyen gilinimiiz yaratici ekipleri,
arastirmalar1 yaraticiliklart i¢in bir tehdit 6gesi olarak goriiyor. Bana gore
aslinda olay tamamen arastirmada hangi metodolojiyi, ne i¢in kullaniyorsunuz?
Arastirmayi nasil dizayn ediyorsunuz? Nasil fikir gelistirilebilir? gibi sorulan
temelinde arastirmay1 nihai sonuca ulasma odakli degil, karar alma siirecinin
bir girdisi olarak goriildiigli takdirde yaraticiligi olumlu yonde etkileyecegini
disiiniiyorum.” sozleriyle arastirma kavramina deginmis, yaraticilik ile iliskisi
tizerinde durmustur. Eker’in aragtirmanin reklamda yaraticilik iizerindeki
etkisine yonelik goriislerini destekler nitelikte olan bir arastirmada, reklam
kampanyalarinda uygulanan pre-testlerin yaraticiliga etkisinin ortaya konulmasi
amaglanmig, bu ama¢ dogrultusunda reklamin uygulamaya girmeden Once
arastirmalarin uygulandigi dort reklam calismasi analiz edilmistir. Arastirma
kapsamina dahil edilen dort reklam kampanyasindan ti¢iinde uygulanan test
ve aragtirmalarin reklam kampanyalarinin revizesinde yaraticilik noktasinda
herhangi olumsuz bir etkisinin olmadigini ortaya koymustur (Becker, 2004).

Reklamlarda hedeflenen amaca ulagabilmek i¢in reklam kampanyalarinin
baslangi¢ asamasinda yiriitiilen arastirmalar, reklam kampanyasinda mesajin
dogru verilmesinde biiylik Onem tasimaktadir. Bootwala ve arkadaslari
(2007: 3-4), reklamlarin etkinlik seviyelerinin 6l¢imiinii dort temel asamaya
ayirmiglardir.

1. Onceki donemlerde gergeklestirilen reklam calismalarmin analizinde
devamliligin saglanmasi: Onceki donem reklam ¢aligmalarmin
etkinliginin analizi, uygulanan reklam reklam stratejisinin gerekli
noktalarinin giincellenmesi ve gelistirilmesi adina doneler sunmaktadir.

2. Tiiketici kitle iizerinde aragtirmalar gerceklestirmek: Bu arastirmalar
reklam ile ulagilmak istenen kitlenin anlasilmasini kolaylastirarak, hedef
kitleyi anlamlandirmada 6nemli bir rol oynamaktadir.

3. Reklam kampanyasina yonelik pre-testlerin uygulanmasi: Bu arastirmalar,
reklamin smirlarii acgiga c¢ikartarak uygun hale getirilmesi igin
degisikliklerin yapilmasma firsat vermekte, biitce noktasinda tasarruf
edilmesini saglamaktadir.

4. Reklam kampanyasina yonelik post-testlerin gerceklestirilmesi: Post-
testlerle hedeflenen reklam kampanyasi amacina ne diizeyde ulasildigi
analiz edilmektedir. Seklinde siralanmigtir (Bootwala, Lawrence ve
Moli, 2007: 3-4).

Reklam kampanyasi igin yiiriitiilen pre-testlerin 6ncesinde kampanyanin
hazirlanmasi i¢in gerekli noktalarin belirlenebilmesi adina birtakim arastirmalar
gercgeklestirilmektedir. Bu aragtirmalar etkili bir reklam mesajinin, yaratici bir dil
ve uygun biitce dahilinde amaca uygun hedefkitleye iletilmesine yonelik reklam
kampanyasinin zeminini hazirlamaktadir. Bu noktada arastirmalar oncelikli
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olarak pazar ve tiikketici analizleri merkezinde ilerlemektedir (Er, 2014: 63).
Eker’e gore, yaratici siireg ve pre-testlerin uygulanmasindan dnceki ¢aligmalar
“Bizim hedef kitlemiz kim? Sundugumuz fikri begenecek mi? Buldugumuz
fikir bizi hedeflerimize ulastirabilecek mi?. Yaratici fikir bizim bu sorulara
cevap bulduktan sonraki asamada gergeklestirdigimiz faktor. Reklam iiretim
siirecine baktigimizda arastirma, yaratici fikrin ¢ok daha dncesinde basliyor.
Brief yazzimindan ¢ok daha once hedef kitlenin ihtiyaglarin1 yakalayabilmek
icin yapmamiz gereken arastirmalar var. Ozellikle sifirdan galigmaya
basladigimiz markaya yonelik ne gibi arastirmalar yapmaliy1z 6ncelikli olarak
bunu belirliyoruz ya da markanin elinde bulunan arastirma sonuglarindaki
bosluklar1 doldurarak basliyoruz. Bugiin ABD’de faaliyet gosteren ajanslarda
reklamin etkinliginin 6l¢limlenmesi adina is sonuglari, pazarlama hedefleri ve
iletisim hedefleri olmak tizere li¢ temel kriter var.”” Buradan hareketle gerek
sektorel gerek akademik anlamda bir reklam kampanyasi uygulamasinda brief
hazirlama evresinin oncesinde bagvurulan ve kampanya siiresi ve sonrasinda
onemli bir dinamik olarak siirece yon veren temel unsurun arastirma oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

Eker tarafindan vurgulanan is basarisi (sonuglari) 6l¢timlerinde marka sagligi
yeni ve giincel bir kavramdir. Marka saglig, tiiketicilerin etkilesim ve tepkileri
dogrultusunda belirlenmektedir. Marka sagliginda bazi is uyaricilar tikketicilerin
esnekligi ve yanit verebilirligi dogrultusunda 6l¢iilmektedir (Ahmad, vd., 2016:
333). Stutzman’a (2011) gore, marka saglhiginda dijital etkinin hizi, hacmi,
goriliniirlik ve izlenmesi olmak iizere dort unsuru bulunmaktadir. Dawson
(2011), kapsamli bir marka denetimiyle markalarin yeni biiylime firsatlari
yakalayabilecegini vurgulamis, marka sagliginin yeni nesil hedef kitle tizerinde
yank1 uyandirilmasi saglayacak yollar yaratabilecegini belirtmistir. Mirzaei ve
arkadaglar1 (2015) tarafindan marka saglig1 endeksi (BHI) davranigsal marka
degerlendirme ol¢iitii onermesinde marka sagligi kavramini bir markanin uzun
vadede istikrarli bir satig bliylimesi yasayabilme derecesi olarak tanimlanmastir.
Bir marka miisterisinin zaman igerisinde degisen taleplerini karsilarken etkili
pazarlama stratejileri ireterek, uzun vadeli satis biiyiimesi gerceklestirebiliyorsa
saglikli olarak tanimlanmaktadir (Madden, vd., 2006). Eker’in “bir isin
etkinligini dlgebilmek a noktasindan b noktasina gittigimizi ispat edebilmek
icin a noktasindaki degerleri oncelikle belirlemek gerekiyor. Pazarlamasini
yaptigimiz iiriin ya da hizmetin performansini 6l¢gmemiz, kullanici deneyimini
analiz etmemiz gerekiyor. Sonrasinda is hedeflerini kurmak gerekiyor. Bu
asamalarin ardindan marka saglhigi dedigimiz en azindan her ceyrekte bazen
yilda iki kez bazi durumlarda marka biitgesine bagli olarak yilda bir kez
yaptigimiz Ol¢timlerle ilerleyisini tespit etmek gerekiyor.” sozleri Tiirkge
yazinda pek yer bulamamis yabanci yazinda ise ¢esitli calismalarda rastlanan ve
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onemi akademik anlamda ortaya konulan marka sagligi 6l¢ctimlerinin 6nemini
sektorel agidan destekler niteliktedir.

Reklam kampanyalarinin  hazirlik  asamalarinda  markanin  tasidigi
ozelliklerin tiiketiciye sagladigi fonksiyonel ve duygusal faydalarin tam
olarak saptanmasi gerekmektedir. Bu saptamalar farkli aragtirma yontemleri
cercevesinde gergeklestirilebilir. Eker’e gore, (2023) bir markanin pazarda yer
edinebilmesi i¢in 6nemli metrikler vardir. Eker bu metrikleri ““Bir marka olarak
nasil algilanmak istiyorsunuz? Markanin fonksiyonel, duygusal ve imaj degeri
nelerdir? Tiiketici piramidinde markanin yeri nerede?”” sorulariyla markanin
giincel durumunun saptanmasi gerektigini vurgulamistir. Bu noktada markanin
algilanmasini istedigi deger ve Ogeleri, tiiketiciye sundugu fonksiyonel ve
duygusal faydalarla harmanlayarak bir imaj olugturmasi ve olusturdugu bu
imaji tiiketici kitleye aktarmalidir. Bir {irtin/hizmetin markalama stirecinin ilk
asamasi, marka farkindaligiin tiiketici kitle iizerinde olusturmasidir. Tiiketici
kitle lizerinde kitle {izerinde marka algisinin olusmasi, tiikketicinin farkindalik
diizeyi ile iliskilidir (Basarir, 2020: 385). Sadece reklam kampanyalar1 degil,
biitiinlesik pazarlama stratejilerinin temeli marka farkindaligina dayanmaktadir.
Marka farkindaligi, tiiketici kitlenin markayr tanima noktasindan markay1
essiz bir iiriin/hizmet sundugu inanisina dogru uzanan siireci kapsamaktadir
(Erbas, 2018:1081). Aaker (1991), marka farkindaligim1 marka denkliginin
(Tiiketici zihninde markaya yonelik olusan degerler biitiinii) olusumunda temel
nokta olarak ele almistir. Bu nedenle Eker tarafindan reklam kampanyasinin
hazirlik siirecinden 6nce Olciilmesi gereken metrikler arasinda yer alan tiiketici
piramidinde ilgili markanin yerinin saptanmasi yani hedef kitlenin farkindalik
diizeyinin belirlenmesi, reklam kampanyalariin basariya ulagmasi adina
o6nemli bir adim oldugu sdylenebilir.

Akla 1k
Gelen Marka

Marka Hatirlama

Marka Tanima

Markanin Farkinda Olmama

Sekil 1. Aaker’in Tiiketici Piramidi
Kaynak: Aaker, D. A. 1991.
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Yukarida verilen sekildeki markanin hedef kitleyle iligki diizeyinin hangi
asamada yer aldigimin belirlenmesi, reklam kampanyasinin amacinin dogru
sekilde saptanmasini saglayarak hedef kitleye iletilmesi gereken mesaj
iceriginin belirlenmesini saglamaktadir.

Bediz Eker, ‘Markanin konumlandirmasini dogru yapabilmek adina marka
miisterisi ve hedef kitlesini dogru anlamak kantitatif aragtirmalarla miisteri-
irin/hizmet iligkisini ortaya konulmasi, kalitatif arastirmalarla ise durumun
derinlemesine yani kantitatif arastirmalarda ortaya konulamayan verilen
cevaplari nedenlerini neler onlara bakmak brief-in yazimindan dnce yapilmasi
gereken arastirmalar” seklindeki agiklamalariyla reklam kampanyalarinda
baslangi¢c noktasinin arastirmalar oldugunu ifade etmistir. Bu aragtirmalara
pazar merkezli arastirmalar olmasina ragmen reklam kampanyasinda yaratici
ekibi bilgilendirmek, altyap1 saglamak ve dogru hedefe uygun mesajin iiretimini
kolaylastirmak adma onemlidir. Markanin pazardaki yerinin, hedef kitle ile
iligki diizeyinin saptanmasmin ardindan olusturtulan brief dogrultusunda
yaratici stratejilerle amaca uygun olusturulan reklam icerigi ¢esitli 6n testlere
tabi tutularak etkinlik diizeyi 6l¢iilmeye ¢alisilmaktadir.

Reklam kampanyalariin belirlenen medya kanallarina dagitimi 6ncesinde
kampanya icerigi pre-test olarak isimlendirilen bazi testlere tabi tutularak
tilketici tizerindeki etkinlik diizeyi Olgiilmekte, analizler sonucunda gerekli
diizenlemeler yapilmaktadir. Reklamin olasi basarisinin Slgiilebilmesinde
biiytik etkisi olan pre-testler farkli yontemler kullanilarak dlciilebilmektedir (Er,
2014: 60). Eker (2023), reklam ajanslarinda yaratici reklam filmlerinin hayata
gecirilmeden 6nceki testler olarak ifade ettigi pre-testlerin uygulanis sekillerini
“Big idea konsepti, storyboard, boardomatic, animatic, hazirlanan reklam
filminin orijinalinin testi”” olarak siralamistir. Farkli biit¢eler ve ozellikler
dogrultusunda yapilan bu uygulamalar, reklam kampanyasinin verimliligini
arttirmaya yonelik ¢alismalar olarak soylenebilir.

Gelisen rekabet ortaminda rakiplerden farklilagmak onemlidir. Bunun bir
yolu da reklamin etkisini arttirmaktir. Reklamin etkisini arttirmak i¢in birtakim
stratejiler kullanilmaktadir. Strateji TDK’da bir kisi ya da kurumun istediklerini
gerceklestirebilmek i¢in uyguladiklart yontemin tamami olarak tanimlanmastir.
Reklam stratejisi ise reklamin amacina ulagmasi igin izlenilen yol haritasidir.
Yaraticilik ise reklamciligin 6nemli unsundur. Eli Aciman yaraticiligi
gizemli, smir tanimayan, evrensel bir 6zelligi olan olgu olarak tanimlamistir
(Ozkan,2004). Yaratici strateji neyin nasil sdylenecegiyle olusan tiiketiciyi
etkileme yollarindan biridir. Reklam stratejisi ne sdyleyeceginiz, yaratici strateji
ise nasil soyleyeceginize karar vermektir (Elden,1997:64). Mesaj stratejisi
nihai is hedefine ulagmak icin ne sdylenecegine ve nasil sdylenecegine karar
vermektir. Wells (1984), mesaj stratejisini bilgisel ve transformasyonel olarak
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iki bolime aymrmistir. Aaker (1992), bilgisel stratejilerin marka bilinirligini
arttirmak ve markaya dair inanglara etki etmek amagli transformasyonel
stratejilerin ise tiiketicide duygusal bir tepki uyandirmak amacli kullanildigin
belirtmistir.

Bediz Eker iki iilke arasindaki reklamcilik anlayiginin farkini stratejiler
baglaminda sdyle belirtmistir; “Tiirkiye 'de daha ¢ok ne diyecegiz (messaging
strategy)kismi on plandayken ABD’de nasil diyecegiz? nerede diyecegi? ne
zaman diyecegiz? ne siklikta diyecegiz? sorulart da on planda. Bu sorular
arastirma bulgulart ile belirliyoruz. Reklam arastrmalar: aynmi zamanda
pazarlama stratejilerini de sekillendiriyor.

Reklamciligimm ge¢misi ABD’de Tiirkiye’ye gore daha eski zamanlara
dayanmaktadir. ABD’de Ilk reklam ajansi 1840 yilinda Volney B. Palmer
tarafindan acilmis ve reklamcilik 80li y1llarda altin cagini yasamistir. Tiirkiye’de
ise ilk reklam ajans1 1944 yilinda Eli Aciman tarafindan kurulmustur. Gelisen
teknoloji, kiiltiirel ve politik degisimler Tiirkiye ve ABD’de reklam ajanslarinin
reklamciliga bakis agisinda da farklilar ortaya koymustur. Eker tarafindan
vurgulanan bu farkliliklardan biri de Tiirkiye’de daha ¢ok ne diyecegiz bunu
nasil bir filmle diyecegiz seklinde daha geleneksel anlayis1 varken, ABD’de
biitiinlesik pazarlama  dogrultusunda holistik, tiiketici deneyiminden yola
cikarak yaratici fikirler tiretilmesidir.

1929 yilinda yasanan Biiyiik Buhran sonrasi diisen alim giicii yeni yontemler
bulmayr gerektirmistir. Reklamecilar tiiketicilerin satin alma davranisini
inceleyerek hedef kitleye yonelik daha etkili reklam stratejileri gelistirmeye
baslamiglardir (McDonald ve Scott,2007 :17-35). ABD’de reklamciligin 6nde
gelen isimlerinden William Bernbach ise “sdylenmesi gerekenin nasil “nasil”
sOylenecegi onemlidir” anlayisini ortaya koymustur. Modern reklamciligin
kurucularindan Claude Hopkins ise tiiketici deneyiminin 6nemini “ayni seyi
sokak saticilarindan da 6grendim. Onlar1 lambalarin 1s181nda saatlerce dinledim.
Gosteri yapmadan herhangi bir seyi satmaya kalkismiyorlardi. Sattiklari iiriiniin
ne yapabildigini dramatik bir yolla gosteriyorlardi” seklindeki sozleriyle
vurgulamigtir. Buradan hareketle ABD’de reklamin yolculugunun Eker’in
belirttigi gibi tiiketici deneyimi odakli gelistigini gérmekteyiz. Tiirkiye’de
iretim odakli reklamcilik anlayisi 1980°1i yillarda biitiinlesik pazarlama
iletisiminin gelisimiyle miisteri iliskilerinin 6nem kazandigi bir anlayisa
doniismektedir. Son yillarda ise gozde olan tiiketicinin yagamina girerek, tirlinii
tilketicinin ayagina getirmektir (Demirel,1995).

Biitiinsel pazarlamanin bilesenlerinden olan biitiinlesik pazarlama kavrami
1980lerin sonunda ortaya ¢ikmistir. Biitlinlesik pazarlama bir zamanlar sadece
pargalar1 gordiigiimiiz yerde biitline bakmanin yeni bir yoludur (Schultz,1993).
Duncan ve Everett (1993), biitiinlesik pazarlamay1 tiim mesajlarin ve iletigim
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araglarmin stratejik isbirligi olarak tanimlamigtir. “Kotler ise biitiinlesik
pazarlamay:1 tiim pazarlama siirecine miisterinin bakis agisindan bakmanin bir
yolu olarak ifade etmistir. Geleneksel pazarlamadan farkli olarak bitiinlesik
pazarlama daha kapsayici daha biitiinlestirici goriinmektedir. Eker’e gore,
“Disiplinleri birlikte nasil yiiriitiivii, nasil daha iyi yaparizin pesindeyiz. Bunlar
da c¢ok daha farkli aragstirma metrolojilerini gerektiriyor. Yaratici e- ticaret
tarafindan gelen bir takim arastirma metodolojilerini tiiketicilerin satin alma
volculugu o hedef kitle igin nasil gelisiyoruz tespit etmek i¢in kullaniyoruz ki o
satin alma yolculugu dogrultusuna kampanyayr kurgulayabilelim” seklindeki
aciklamastyla reklam kampanyalarinin olusturulmasi siirecinde arastirma
metotlarmin gesitliliginin 6nemine ve ABD’de 6ne Tiirkiye’ye gore daha ¢ok
one cikan tiiketici odakli anlayisa deginmistir. Bugilin Coca-Cola markasi
holistik pazarlama anlayisinin en bilindik 6rneklerinden biridir. Coca-Cola
markasinin kiiresel pazarlama sefi Manuel Arroyo “openhappines” sadece bir
slogan degil. Bunu markaya dair 6zel olan her seyi biinyesinde barindiran
bir felsefe olarak goriiyoruz demistir. Nike, Apple gibi markalarin da onciisii
oldugu holistik pazarlamanin basarisini gérebilmekteyiz.

Reklam arastirma siireci agamalariyla ilgili Bediz Eker “Arastirma siireci
her miisteride farkli olabiliyor. Burada belirleyicilerden biri de biitcedir.
Arastirma stirecinde tiriin veya hizmetin gelistirilmesi, markanin performansi,
tiiketicilerin nasil bir deneyim yasadiklart, tiiketicilerin marka ile ilgili algilarin
saptayarak tiiketiciye ne séyleyecegimizi belirlemek icin kalitatif arastirma
yaptirmaya ¢alisiyoruz. Ozellikle mesaji duygusal fayda iizerine kurgulamak
istedigimizde icgoriilere fazla ihtiyacimiz oluyor. Insanlar anket doldururken

¢

duygularindan ¢ok fazla bahsetmiyorlar.

Tiiketicilerin nasil bir marka deneyimi yasadigini anlamak markalarin
pazarlama stratejilerini gelistirebilmeleri igin kritik 6neme sahiptir. Marka
deneyimi kavramini ilk kullanan kisilerden Schmitt (1999:53-67), tiiketicilerin
algilar1 ve duygular hareketlendiren deneyimlere daha fazla ilgi duymalarmin
davranislart degistirdigini belirtmistir. Aaker ise marka deneyimini tiiketicilerin
markay1 nasil algiladigi ve markanin tiiketicilere nasil hissettirdigi olarak
tanimlar. Schmitt (1999: 53-67), deneyimlerin, uyaricilardan kaynaklandigi ve
olumlu sonuglar ortaya ¢gikardigi i¢in tiiketicilerin bu deneyimi yineleyebilecegi
diisiiniilebilir seklinde deneyimin dnemini vurgulamigtir. Bagarili birgcok marka
tiiketici deneyimini 6n plana almaktadir.

Tiiketicilerin deneyimi temel alan markalardan biri olan Nike kullandig1
“Nike by You” adli deneyim programiyla kullanicilarin kendileri i¢in bir spor
ayakkabi tasarlamasina olanak saglamaktadir. Marka algisi ise tiiketicin {iriin,
hizmet hakkindaki duygu, diisiince ve deneyimleri yani markay1 biitiin olarak
nasil gordiigli anlamina gelmektedir. Kotler ve Keller (2006), marka algisini,
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tilketicinin farkli sartlar altinda bir markay1 kendi algilarinca ifade edebilmesi
seklinde tanimlamiglardir. Bu ¢alismalar Eker’in tiiketiciye ne sdyleyecegimizi
belirlemek i¢in yapilmasini Ongordiigii arastirma basamaklarinin, reklam
etkisini arttirmak i¢in 6nemli oldugunu gostermektedir. Eker’in vurguladigi
kalitatif arastirma gozlem, goriisme igerik analizi siireglerini igermekte ve
yorumlamaya betimlemeye olanak saglamaktadir.  Kalitatif arastirmalar
tiikketici davranisini 6lgmek yerine onu anlamay1 amacglamaktadir.

William Bernbach 1980 yilinda yaptigi konusmasinda “etkili bir kreatif
felsefenin merkezinde higbir seyin insan dogasina dair bir i¢gériirden daha
giiclii olmadig inanci vardir” sézleriyle reklameilik i¢in iggoriiriiniin 6nemine
deginmistir. Bigkin (2014), iggdrii kavramini tiiketicilerin satin alma davraniglari
altinda yatan motivasyon olarak tanimlanmaktadir. Eti markasi “paylasilamayan
lezzet” temali geng hedef kitleye yonelik “Kampiisiin Dogas1” kampanyasini
bir 6nceki yil elde ettikleri i¢ gorii verilerine gore hazirladiklar1 belirtmislerdir.
Geng hedef kitleden elde ettikleri verilerle kampiis i¢ goriilerinden olusan
hikayeler olusturduklarini belirten marka; goriintiilenme sayist ve marka
bilinirliginde artis yakalamiglardir.

Bediz Eker, “Fokus gruplardan da edinilebilecek seyler de var. Burada
onemli olan nasil bir arastirmadan ne Ogrenebileceginizi bilmeniz ve o
dogrultuda dogru metodolojiyi miisterinizle belirleyip arastirma gsirketine
buna yénelik brief vererek sonuca ulagsmamiz “‘sozleriyle arastirmada dogru
metotlarin kullanilmasinin 6nemini vurgulamistir. Odak grup kalitatif bir veri
toplama yontemidir. Ortak o6zelliklere sahip 4-12 birey ve bir moderator ile
gergeklestirilmektedir. Diisiik maliyet, zamandan tasarruf, eszamanli olmak,
hiz ve esneklik gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Kruger (1994), odak grup
yonteminin bireyi ise dahil etmesi, bir katilimecinin fikrinin digerleri tarafindan
gelistirilmesine olanak tanimasi, genis bir perspektif sunmasi gibi avantajlara
sahip oldugunu belirtmektedir. Fakat odak grup yonteminin; yapaylik,
yanlis kullanim, ihtiya¢ olmayan veri, yanlis orneklem gibi dezavantajlari
bulunmaktadir. Sagladigi avantajlar agisindan ele aldigimizda bir reklam
arastirmasinda zaman, maliyet gibi Ogelerden tasarruf edebilmek ve hedef
kitleyi arastirmaya katabilmek agisindan kullanilabilir bir arasgtirma teknigi
oldugu goriilmektedir.

Reklamim  etkinliginin =~ 6l¢lilme  siiregleri  reklam  yaymmlanmadan
oncesi, reklam esnasinda, reklam yayinlandiktan sonra Olgmek {izere
gerceklestirilmektedir. Tek ve Ozgiil’e (2013) gore, reklam kampanyalarmin
kampanya aninda ve kampanya sonrasinda siirekli degerlendirmesinde fayda
vardir. Reklam tiiketici ile bulusmadan 6nce yapilan test ve dlglimler kadar;
reklamin tiiketici ile bulustuktan sonra yapilan dl¢iimler de amaca ulagilip
ulasilmadigini  belirlemek icin Onemli olmaktadir. Reklam etkinliginin
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Ol¢limiinde; reklam beklentilerinin agik ve net bilinmesi gerekir bunlar
bilinirse reklam sonug ve etkinligini 6lgmek miimkiin olacaktir (Giiriiz,1998).
Reklam etkisinin dl¢lilmesi biitce planlamada gergekei kararlar alinmasinda
rol oynamaktadir (Dalrymple vd.1976). Reklamlarin etkilerini dlgmeye
yonelik ¢aligmalar, reklamin tiiketicinin davranigina nasil etki ettigine yonelik
caligmalara etki etmektedir (Parker,1963). Eker (2023) “Kampanya hayata
gegtikten sonra basa doniip algrya yonelik biitiin metrikleri diizenli bir sekilde
takip edip yapilan kampanyanin ne kadar etkili oldugunu ol¢mek gerekiyor.
Algi, gerceklik, deneyim gibi faktorleri kampanya oncesinde sonrasinda da
ol¢mek gerekiyor ki ne kadar basariya ulastiginizi élgebilin.”

’

Kampanya sonrasi reklamin ne derece etkin oldugu ve biitgenin dogru
kullanilip kullanilmadigin1  6lgmek amacgli post-testler uygulanmaktadir.
Post- testlerde arastirilan genel konular reklama karsi tutum, reklamin
hissettirdikleri, marka tercihleri gibi konular olmaktadir. Post — testler reklamin
tiiketici zihninde biraktig1 izlerin belirlenmesine yoneliktir (Oztek,2005). Post-
test Olgiimleri sonrasi reklamin etkililigi belirlenirken bir sonraki kampanya
icin de birtakim veriler elde edilebilmektedir. Post-testler reklamin basarisini
Olctligli gibi basarisizliginin sebebini de belirlemekte kullanilmaktadir. Devrez
(1979:45-51), reklam sonrasi reklam arastirmalarinin reklamin tiiketicileri ne
yonden etkilediklerine iligkin teorilerin gelistirilmesine yardimci oldugunu
vurgulamistir.

Reklamlar tiiketicinin markaya yonelik algi, deneyim ve tutumlarini
degistirebilir. Pepsi markast 1975 yilindan beri koér tadim testleri
gerceklestirmektedir. Tiirkiye’de 2016 ve 2017 yillarinda olmak tizere 59
farkli sehirde kor tadim testi uygulanmistir. Teste katilan kisilerin %59 Coca
—Cola markasina karsin Pepsi’yi tercih etmistir. Fakat bugiin Coca-Cola’nin
pazar payi ve bilinirligi Pepsi markasindan daha yiiksektir. Bu sonugta Coca-
Cola’nin global ve glokal pazarlama stratejileri, reklam kampanyalari kuskusuz
bliylik pay sahibidir. Kaptaner (2010:13), mesele aslinda insanlara Coca-Cola
satmak degil Coca-Cola’y1 bir tutku haline getirmek. Pepsi sisesine Coca Cola
koydugunuzda o mutlulugu veremiyorsunuz insana diyerek Coca-Cola’nin
tiiketicide yarattigi mutluluk temali marka algisina vurgu yapmaktadir. Ozellikle
kitle kaynak kullanimi yolunu tercih eden marka 10 yil iginde kiiresel satiglarini
%45 arttirmistir (Yazici, 2022:444). Cola Orneginden de gorildigi iizere
reklam sonras1 tiiketicilerin marka algisini, deneyimini dl¢gmek kampanyanin
amacina ulasip ulagmadigimi yani basarili olup olmadigint belirlemenin bir
yoludur. Eker; “almaniz gereken kararlar icin birtakim verilere ihtiyaciniz
oluyor. Bu verileri saglikli bir sekilde elde edebilmek icin arastirmayr dogru
tasarlamak, dogru yorumlamak, dogru hayata gegirebilmek gerekiyor. Bu
arastirma dogru karar almamiza ve etkin fikirler iiretmemize vesile oluyorsa
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basarilidir. Bir aksiyona yonelik degilse ve sadece veri elde etmeye yonelikse
basaris1 sorgulanabiliv. Bence arastirmanin bagsarisi aklinizdaki hipotezin
gelistirmeye degistirmeye acik olmasina bagh. Insanlar siireclerde arastirma
ile hipotezlerini teyit ettirmeye ¢alisiyorlar. Hipotezin amact bu degil. Hipotez
daha hizli gelismemizi ve siiregleri daha verimli ilerletmemizi saglar. Ne
aradigimizi  bilmiyorsak arastirmanin verimli olmasi ¢ok zor. Boyle bir
hipotezim var acaba bu dogru mu, ne kadar yanls, nasil yapabiliriz dedikten
sonra aklimizdaki hipoteze asik olmamiz gerekiyor. Nasil gelistirecegiz, nasil
ilerleyecegiz kismina bakmamiz gerekiyor. Bu metodolojiden ziyade bence
isin kimyast ile ilgili bir sey. Insanlarin hipotez gelistirip bunu cok biiyiik
bir esneklikle arastirma bulgular: sonucunda degistirip sekillendirmeye agik
olmalari gerekiyor. O zaman arastirma basaril oluyor. Hipoteze ¢ok asiksa ve
arastirma sonucu hipotezi teyit etmiyorsa bu esnek olmayan arastirmact igin
kotii bir arastirma olabilir, arastirmaya inanmak istemeyebilir tamamen goz
ardr etmeye ¢aligsabilir. Metodolojiyi dogru belirlemek nerden ne gelecegini
bilmek, kafanizda bir plan olmast ama plamniza ¢ok asik olmayp planinizi
devamli arastirma bulgular: dogrultusunda sekillendirip, degistirip, evirip
daha iyisine gétiirmek icin agik goriiglii olmaniz gerekiyor arastirmanin
basarili olmasi icin.”

Bilimsel arastirma siiregleri boliimlerden olusmaktadir.
Problemin saptanmasi

Problemle ilgili literatiiriin taranmasi

Aragtirma hipotezinin belirlenmesi

Aragtirma yonteminin belirlenmesi

Verilerin toplanmasi

Verilerin analizi

N R =

Bulgularin yorumlanmasi

Arastirma problemi saptamak ve dogru sorular1 sormakla baslamaktadir.
Problem ifadesi calismanin kapsamini tanimlar, genel analiz yaklagimini
belirlemektedir (Wiersma,1995). Eker’in vurguladigi hipotez kavrami TDK’ya
gore varsayim anlamina gelmektedir. Hipotezleri, ana kiitle hakkinda arastirma
sonuna kadar gecici olarak dogru oldugunu Diisiindiigiimiiz test edilebilir
varsayimlar olarak tanimlayabiliriz (Sencan,2007). Hipotezler test edilebilir
oldugu i¢in dogrulanabilir veya yanliglanmaya muhtagtirlar. Bir hipotezi agikga
belirterek soruyu ayrintilamak sorunun ne anlama geldigini anlamamizi saglar
ve ayn1 zamanda tam olarak degiskenlerin ne oldugunu anlamimiz saglar
(Fraenkel &Wallen , 2003).

Hipotezin belirtilmesi bizim iliskiyi arastirip arastirmadigimizi gérmemizi
saglar (Fraenkel & Wallen,2003). Hipotez arastirmacinin iddiasini olusturur
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(Karakus,2018). Black ve Champion (1976) tarafindan hipotez gegerliligi
bilinmeyen bir konuda sunulan gegici bir dnerme olarak tanimlanmistir.
Literatiire baktigimizda test edilebilir hipotez iiretmenin arastirmay1 anlamak ve
sonuglandirmak i¢in 6nemli oldugunu gérmekteyiz. Fakat hipotez olusturmanin
bazi dezavantajlar1 da olmaktadir. Bu dezavantajlar Fraenkel& Wallen (2003)
gbre arastirmacinin istedigi sonu¢ yoniinde verileri manipiile edebilmesi,
hipotezin aragtirma i¢in uygun olmamasi, dikkati hipoteze odaklayarak 6nemli
diger kavramlar1 fark etmemek seklinde belirtilmistir. Alakus (2022:21), iyi
bir hipotezin yeni gerceklerin tahminine imkan saglamasi gerektigi, deney ve
gozleme acik olmasi ve denenebilir olmasi gerektigini vurgulamistir.

Hipotezin muhtemel sonuglart ise Alakus (2022: 21) tarafindan sdyle ifade
edilmistir:

1. Dogrudan ispatlanip gecerli hale gelebilir

2. Yeni gerceklerle desteklenerek teori, kanun haline gelebilir

3. Gegersizligi ispatlanip terk edilir.

Arastirmact Alakus (2022) tarafindan agik goriislii, tarafsiz, metodolojide
siipheli, vardig1 sonu¢ ve kendi goriisleri arasinda ¢atisma ¢iktiginda verileri
tercih eden ve her kararda yanilgi pay1 oldugunu kabul eden kimse olarak
tanimlanmustir. Tyi bir hipotezin 6zellikleri incelendiginde Eker’in de belirttigi
gibi smanabilir ve gerektiginde terk edilerek veya gelistirilerek arastirmaya
hizmet edebilir oldugu goriilmektedir. Arastirmacinin arastirmayr manipiile
etmemesi ve hipotezlerini sinadiginda verileri goriislerine tercih etmesi de
arastirmanin basarisini etkileyen faktorlerden biri olarak goriilmektedir.

SONUC

Aragtirma kavramu literatiirde yontemli ¢alisma, ilerlemek amagli yapilan
sistemli yaratici faaliyetler olarak tanimlanmigtir Eker arastirmanin yaraticiligi
gelistiren bir unsur oldugunu belirtmistir. Bu da literatiirdeki aragtirma tanimini
destekler niteliktedir. (Er, 2014: 63) tarafindan kampanya 6ncesi aragtirmalarin
pazar ve tiiketici analizleri merkezinde ilerlemekte ve biit¢e dahilinde etkili
bir reklam mesajinin uygun hedef kitleye iletilmesine yonelik reklam
kampayalarinin temelini olusturmakta oldugu belirtilmistir. “Brief yazimindan
cok daha oOnce hedef kitlenin ihtiyaclarini yakalayabilmek icin yapmamiz
gereken arastirmalar var. Ozellikle sifirdan ¢alismaya basladigimiz markaya
yonelik ne gibi arastirmalar yapmaliy1z” seklindeki ifadesiyle Eker de reklam
iretim stirecinin dncesindeki arastirmalar hedef kitleye ve markaya yonelik
verimli aragtirmalar oldugunu belirtmistir.

Literatiirde giincel bir kavram olarak yerini alan marka sagligi kavrami

Mirzaei ve arkadaslar tarafindan (2015) bir markanin uzun vadede istikrarlt
bir satig biiyiimesi yasayabilme derecesi olarak tanimlanmistir. Dawson (2011),
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marka sagligimin yeni nesil hedef kitle {izerinde yanki uyandirilmasi saglayacak
yollar yaratabilecegini belirtmistir. Eker de marka sagligi 6l¢timlerinin biitgeye
uygun olarak belirli periyodlarda yapilmasi gerektigini belirtmistir.

Literatiire baktigimizda marka farkindaligi ve marka algisi tizerine Aaker
(1991) yaptigi calisma sonucu marka farkindaliginin marka denkliginin temeli
oldugunu ortaya koymustur. Bagarir (2020) ise marka algis1 ve farkindalik
diizeyinin iliskili oldugunu belirtmistir bu ¢aligmalar Eker’in *““Bir marka olarak
nasil algilanmak istiyorsunuz? markanin fonksiyonel, duygusal ve imaj degeri
nelerdir?” seklinde belirttigi metriklerin 6nemini desteklemektedir.

Literatiirde Tiirkiye ve ABD arasindaki reklamcilik anlayisinin farklarina
baktigimizda Bernbach, Hopkins gibi reklam ustalarmin ifadeleri Eker’in
de belirttigi gibi ABD’de tiiketici odakli reklamcilik anlayiginin gelistigini
gostermektedir. Eker’den farkli olarak Demirel (1995) Tiirkiye’de 1980°li
yillardan sonra tiiketicinin diinyasina giren reklamcilik anlayisinin gelistigini
vurgulamigtir. Schimitt (1999: 53-67) tarafindan deneyimlerin olumlu sonuglar
cikardigr icin tiiketicilerin bu deneyimi yinelenebilecegi vurgulanmistir.
Sektorde deneyimi On plana alan Nike markasmin basarist goriilmiistiir.
Eker’in deneyimin ne sdyleyecegimizi belirlemedeki dnemine yaptigi vurgu da
deneyimin basaridaki roliiniin 6nemini destekler niteliktedir.

Eker, ekibiyle birlikte reklam arastirmalarinda kalitatif arastirmaya ve
mesaj1 duygusal fayda iizerine kurgulamak igin i¢goriirleri kullanmaya gerek
duyduklarini ifade etmistir. Kalitatif arastirmalarin betimlemeye olanak tanidigi,
tilkketici davraniglarini 6lgmekten ziyade anlamaya calistigi belirtilmistir. Bu
acidan kalitatif arastirmanin giiniimiizde kullanilan ve basarili olan tiiketici
odakli kampanyalar i¢in 6nemli oldugu goriilebilmektedir. Bernbach’in “etkili
bir kreatif felsefenin merkezinde hicbir seyin insan dogasina dair bir i¢ gériiden
daha gii¢lii olmadig1 inanct vardir” sozleri ve Eti markasinin i¢ gorii odakl
kampanyasinin yakaladigi basar1 da Eker’in vurguladigi i¢ goriiniin basarili bir
yontem olabildigini ortaya koymustur.

Eker; odak gruplarin da elde edilebilecek veriler oldugunu vurgulamistir.
Literatiirde baz1 avantaj ve kisitliliklart belirtilen odak gruplar 6zellikle zaman
veya biitceden tasarruf edilmek istendiginde kullanilabilir goriilmektedir.

Reklam sonrasi reklam etkinliginin 6l¢lilmesi Parker (1963) tarafindan
reklamin tiiketici davranisina nasil etki ettigini belirlemekte etkili oldugu
belirtilmis, Oztek (2005) ise reklam sonrasi Olgiimlerde kullanilan post-
testlerin reklamin tiiketici zihninde biraktigi izlerin belirlenmesinde Snemli
oldugunu vurgulamigtir. Eker ise algi, deneyim gibi faktdrlerin kampanya
oncesi Olctildiigii gibi kampanya sonrasi da dl¢giilmesi gerektigini vurgulamastir.
Bu da literatiirde belirtildigi iizere kampanya sonrasi dl¢limlerin sektorel olarak
da 6nemli oldugunu gostermektedir.
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Hipotezler (Sencan,2007) tarafindan test edilebilir varsayimlar olarak
tanimlanmugtir. Fraenkel & Wallen (2003), arastirmacinin sonucu manipiile
edebilmesi ihtimalini hipotez olusturmanin dezavantaji olarak belirtmistir.
Alakus (2022:21), bir hipotezin aragtirma sonucunda ispatlanip gecerli hale
gelebilecegini, yeni gergeklerle desteklenebilecegini, yanlisladigi durumda
terk edilebilecegini iyi bir arastirmacinin agik goriislii olmasi gerektigini
vurgulamigtir.  Eker hipotezlerin 6nemli oldugunu fakat arastirmacinin
hipotezini aragtirma bulgulari dogrultusunda degistirip sekillendirmeye agik
olmasi gerektigini sdyleyerek benzer bir ifadede bulunmustur.
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BOLUM 3
REKLAM TASARIMI VE REKLAM TASARIM SURECI
Dr. Ogr. Uyesi Erdem GECIT, Esma ALTINOK

GIRIS

Reklamlar; markalar ile tiiketiciler arasindaki iletisim siirecinde kilit rol
oynamaktadir. Temelinde tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek tercih ve hatirlanma
yaratmak ve bu yolla tiiketiciler lizerinde baglilik olugturma amacini tagtyan
markalar i¢in, istenilen siireci gergeklestirme yolunda pazarlama iletigimi
kavramlarindan biri olan reklam kullanimi oldukg¢a 6nemli bir yer tutmaktadir.
Markalarin, bulunduklart pazar ortaminda rakip markalar ile rekabet edebilme
ve hayatta kalma amacindaki en biiylik etken tiiketiciler tarafindan tercih edilme
ihtiyacidir. Reklamlardaki tercih ve hatirlanma amaci tasarim kavrami ile
gerceklestirilmektedir. Bu kapsamda reklam tiretim siirecinde tasarim kavrami
oldukca onemli bir yere sahiptir. Reklamlar ile aktarilmak istenilen mesajin
dogru ve etkili bir bigimde iletilebilmesi, rakiplerinden ayrigarak dikkat cekmesi
yolunda yaratici ¢6zlimle birlikte farkli bir sekilde sunulmasi reklam tasarimi ile
gerceklesmektedir. Grafik tasarimin ortaya ¢ikisi ile birlikte ayn1 6lciide gelisen
reklam tasarimi, 6zellikle teknolojide yaganan geligsmeler ile birlikte markalarin
reklamlarinda tasarim kavramlarindan beslenmesini zorunlu kilmistir. Bu
dogrultuda, reklam iiretiminde tasarim kavrami, markalarin reklam iiretim
stirecindeki temel ve en 6nemli agamalardan biri olarak degerlendirilmektedir.

Reklam tasarimini ve reklam tiretiminde tasarim kavraminin dnemini dogru
bir sekilde anlayabilmek i¢in kitabin bu boliimiinde; 14 seneye yakin bir siiredir
sektorde yer alan Emir Anarat ile derinlemesine goriisme yapilmistir. Bilkent
Universitesi Grafik Tasarim béliimiinden yiiksek onur belgesiyle mezun olan
Emir Anarat, 4129Grey Dijital Ajansi’nda Junior Sanat Yonetmeni olarak ise
baslamis ve reklamcilik sektoriine adim atmistir. Dort seneye yakin calistigi bu
ajansta, ilk senesinde calistig1 ekip ile birlikte Cannes Lions’da Bronz Aslan
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odiliini ve aymi siirecte Geng Aslanlar 6diiliinii kazanmistir. Kisa bir siire
McCann’da ¢alisma firsatini elde etmis, daha sonra tekrar 4129Grey’e donerek
birgok 6diil kazanmustir. Is deneyimine Concept’te devam eden Emir Anarat,
alaninda oldukea iyi isimlerle ¢alisarak kendini gelistirme firsat1 elde etmistir.
Punch BBDO’da “Head of Art” olarak calisma siirecine devam ettikten sonra
kisa bir siire sonra oradan ayrilarak freelance olarak ¢alismaya baslamistir. Su
anda kendi sirketinde caligsma hayatina devam etmektedir.

Boliim igerisinde Emir Anarat tarafindan elde edilen bilgiler ile birlikte ayn1
zamanda reklam tasarim1 hakkinda var olan literatiir kaynaklari incelenmis, hem
sektorii bilen bir isimden hem de alanda bilgi sahibi olan akademisyenlerden
edinilen bilgiler dogrultusunda reklam tasarimi basliginin sektor ile akademik
kaynaklar arasinda bulunan benzer ve farkli yonlerinin de ortaya konulmasi
amaclanmistir.

1. Tasarim Nedir?

Canlilar; ilk zamanlardan beri ¢evrelerini anlamlandirmak ve
anlamlandirdiklarini aktarmak ihtiyacina sahip olmustur. Hareketler, sesler,
isaretler gibi cesitli yollarla karsilarindaki canlilara kendilerini aktarma
cabasi iletisim siireclerini baslatmis; insanlarin toplum igerisinde var olmak,
duygularini ve diisiincelerini paylagsmak, diger insanlarla etkilesim kurmak gibi
sahip oldugu sosyal ihtiyagclar, iletisimin meydana gelmesini saglamistir. Unsal
Oskay (2017)’a gore topluluk ya da toplum yasami i¢inde gerceklestirilen tutum,
yargi, diisiince ve duygu bildirigimlerine iletisim diyoruz. (Oskay, 2017:23)
“Iletisim, insanin algiladig1 diinyay1 aktarmasiyla meydana gelen bir siire¢ olup
insanin toplumsal hayattaki varligim gergeklestirmesidir. iletisim belki de sahip
oldugumuz en 6nemli 6zelliktir. Ciinkd iletisim boyutunu kaldirirsak insanlarin
birbirlerini anlamasi imkansiz hale gelir” (Ucar, 2016:16). Fiske (2011) ise
iletisimi; bir insanin duygu, diisliince ve davranislarini etkileme siireci olarak
gormektedir (Fiske, 2011:72).

[letisimin temelinde var olan mesaj aktarim amaci, gerceklesebilmek
icin bir siirece ihtiyag duymaktadir. Bir gondericinin aktarmak istedigi
mesajin, belirli kanallar tizerinden bir alictya belirli bir etki ile ulastirilmasi,
iletisim siirecini olusturmaktadir. Bu siirecin herhangi bir pargasinin dogru
bir sekilde gerceklesmemesi veya siirece dahil olmamasi, iletisim siirecinin
meydana gelememesine sebep olacaktir. Bu nedenle siireci olusturan her bir
Ogenin, siire¢ i¢erisinde dnemli bir rolii bulunmaktadir. Becer (2015), iletisim
stirecinin; gonderici, mesaj, iletisim aract, alici ve geribildirim olmak iizere bes
asamadan olustugunu aktarmaktadir (Becer, 2015:14). Iletisim siireci génderici
yani kaynak tarafindan baglatilmaktadir. Kaynak; iletiyi aktaran kisidir, yani
bir kaynak olmadan ne iletiden ne de iletisim siirecinden soz edilebilmektedir.
Kaynak tarafindan aktarilan mesaj iletiyi olusturmaktadir. Sozler, metinler
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veya semboller araciligl ile kodlanan mesaj, iletiye doniismektedir. Dogru bir
sekilde kodlanmayan ileti alici iizerinde istenilen etkiyi yaratamayacagi i¢in
iletisim stirecinin kopmasina neden olacaktir, bu bakimdan iletilerin amacina
uygun bir sekilde kodlanmasi gerekmektedir. Iletisim siirecinin devam
edebilmesi igin iletinin aktarilmasi gerekmektedir. Bu aktarim iletisim aract
yani kanallar yoluyla gerceklesmektedir. Beden dili, sesler, mektuplar, notlar,
dergiler, kitaplar, televizyon, radyo, cep telefonu, bilgisayar kisacasi aliciya
istenilen mesaj1 ulastirabilmek igin aracilik eden her dge birer kanaldir. Fakat
her kanal istenilen mesaji aktarma yolunda kullanilamamaktadir, bu agidan
iletinin igerigine gore aliciya ulasacak en uygun kanalin secilmesi, iletisim
stirecinde 6nem tagimaktadir. Kaynak aracilifi ile aktarilan mesaj, hedefe
yani aliciya ulagtirilmaktadir. Yaylagiil (2016), iletisim siirecinde tiretilen her
tirlii anlamin toplumsal olarak {iretildigini fakat bu anlamin iletisimin diger
insanlarla kuruldugunda meydana geldigini sdylemektedir (Yaylagiil, 2016:14).
Bu bakimdan alici, iletisim siirecindeki en énemli 6ge konumundadir ¢iinkii
iletisimin temelinde aliciya ulagma ihtiyaci bulunmaktadir. Mesaj her ne kadar
dogru kodlansa da ve dogru kanallar araciligiyla aliciya ulastirilsa da siirecin
gerceklesebilmesi icin alicinin da dogru bir sekilde segilmesi gerekmektedir.
Yiiksel (1898)’e gore kaynak konusunda belli olumsuz diisiincelere sahip
olan alici, kaynagin gonderdigi iletilerin kod agimini istendik bir bi¢cimde
yapmayabilir hatta kaynakla iletisim kurmayabilir (Yiksel, 1898:17).
Iletilen mesajin alic1 tarafindan anlamlandirilamamasi, iletisim siirecinin
tamamlanamamasina sebep olmaktadir. Alici tarafindan iletinin agilimi
yapildiktan sonra biitiin bu siirecin amacina ulasip ulasmadigini tespit etmek ve
ne Olciide ise yaradigini anlamak amaciyla kaynak, alic1 tarafindan génderilen
geri bildirimlere ihtiyag duymaktadir. Fiske (2011); geri bildirimin, kaynagin
alicidan gelen cevaba gore iletinin diizenlenmesi islevine yardimei oldugunu
soylemektedir (Fiske, 2011:98). Kaynaga ulastirilan geri bildirim ile iletisim
siireci tamamlanmaktadir. Fakat iletisim siirecinin tamamlanmasi, sona erdigi
anlamma gelmemektedir. iletisim, siirekli bir dongiiye sahip oldugundan
iletisim siireci, biitiin 6geleri var oldugu siirece devamliliga sahip olmaktadir.

fletisim; sdzlii veya yazili olarak kaynak ve alicit arasinda gerceklesen
aligveris olarak tanimlansa da gorsel bir silire¢ olarak baglamistir. Berger’in
(2018) aktarimina gore; gérme siireci diger biitiin siireglerden 6nce baglamistir.
Insanlar, diinyadaki konumlarini gérme islemi gergeklestirerek bulmaktalardir.
Gordiigiimiiz bu diinyay1 sozciikler araciligi ile aktaririz. Gordiigiimiiz seyler ve
bildigimiz seyler arasinda sonsuz bir siire¢ bulunmaktadir, her aksam gokytiziine
baktigimizda gilinesin batisini izleyebilmemiz gibi (Berger, 2018:7). Sozel
iletisimin heniiz yeterince ger¢eklesmedigi ve yazili iletisimin kesfedilmedigi
tarihsel zamanda, insanlar gordiikleri diinyay1 bir sekilde anlamak ve yansitmak
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amaciyla gorsellestirme yoluyla magara duvarlarma ¢izmislerdir. Altamira ve
Lascaux magaralarinda kesfedilen estetik duygusundan uzak, sadece dogayi
aktarmaamactylacizilen buresimler, iletisim siirecinin gorselligini kanitlamistir.
Gombrich’e (2019) gore; Altamira ve Lascaux magaralarinda ilk defa rastlanan
ve gergege yakin bir sekilde ¢izilen hayvan resimlerinin, o donemin insanlari
tarafindan yapilmast olduk¢a sasirtict bulunmustur. (Gombrich, 2019: 40).
Ugar (2016:18) ise; Lascaux magarasinda karsilasilan duvar resimlerinin gorsel
iletisimde var olan ilk 6rneklerden biri oldugunu séylemistir.

Zaman igerisinde iletisim siireci, sozel ve yazinsal olarak gelisse de
gorsel iletisim siireci zaman igerisinde yok olmamis ya da degerinden bir
sey kaybetmemistir ¢linkii gorseller, dil ve sesler gibi insani olusturan bir
biitiine hizmet etmektedir. Burnett (2018), gorsellerin insanlarin kisiliklerini
aktarma yolu oldugunu sdylemistir (Burnett, 2018: 38). Dogay1 kelimelerle
anlamlandiramadigimiz noktada gorseller 6n plana ¢ikmaktadir. Ayn1 kiiltiire
sahip insanlar birbirleriyle kolaylikla iletisim kuracaktir fakat farkli kiiltiire
sahip insanlar iletisime gectiginde dil yetersiz kalacaktir. Bu noktada gorsellik
iletisimin temsilcisi roliinii Ustlenmektedir. Ayni dili konusan insanlar
birbirlerine rahatlikla giinesi anlatabilirken farkli dili konusan bir insana
anlatmakta yetersiz kalmaktadir oysaki giinesin gorselini herkes tanimaktadir.

Gorsel kullanarak bir bilgiyi veya mesaji aktarma ihtiyaci insanligin
dogusundan beri siiregelen bir meseledir. Fakat ilk zamanlarda var olan sadece
gordiiklerini anlatmak ihtiyaci ile gerceklestirilen gorsellestirme siireci, zaman
icerisinde evrilerek kisisellestirilmeye ve insanin hayal giiciiniin de etkisiyle
yaraticilik eklenmeye baslanmistir. Sadece goriilenin degil ayni zamanda
goriilenin temsil ettigi seyin de dikkate alinarak gorsellestirmenin basladigi
donemden itibaren estetik kaygi ve tasarim kavramlar1 hayatimiza girmistir.

Tasarim giiniimiizde oldukga sik kullanilan ve hayatimizin her noktasinda
karsimiza ¢ikan bir kavram haline gelmistir. Ingilizcede “design” olarak bilinen
tasarim sozcugii, Latince “designare” kelimesinden tiiretilmistir. Sozctigiin
Tiirkge anlami, Tirk Dil Kurumuna gore gesitli anlamlara sahiptir. “Zihinde
canlandirilan bi¢im; tasavvur.”, “Bir sanat eserinin, yapinin veya teknik tirtiniin
ilk taslagi; tasar ¢izim, dizayn”, “Bir aragtirma siirecinin ¢esitli donemlerinde
izlenecek yol ve islemleri tasarlayan ¢ergeve; tasar ¢izim, dizayn.”, “Daha Once
algilanmis olan bir nesne veya olayn bilingte sonradan ortaya ¢ikan kopyasi.”
(TDK, 8 Eyliil 2023). Tasarim; kimine gore bir seyi elde var olan materyalleri
ve yaraticiligi kullanarak sil bastan var etmekken kimine gore soyutu somuta
donistiirme siirecidir, stibjektiftir ve hayal giicii gerektirmektedir. Kandemir
(2018), tasarim kavraminin iki farkli halinin oldugunu sdylemistir. Bunlardan
biri {irlin, digeri ise siirectir ve siire¢ stratejik diisiince kavramu ile bir iligki
igerisindedir. (Kandemir, 2018:112).
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Emir Anarat’a gore tasarim, ilk basta goze giizel goriinen, baskalarinin
bakarken keyif aldigi bir gorsel yaratmakken zamanla problem ¢6zmeye hizmet
ettigini fark ettigi bir siirectiv. Tasarum onun igin ¢ok kuvvetli bir aractir.
Insanlara mesaj verme amacini tagiyarak iletisim siirecinde ¢atiyr tamamlayan
bir notadir. Onun igin tasarim yardimci oyuncu gibidir. Dogru sekilde meydana
geldiginde islevini yerine getirmektedir.

Her ne kadar farkli tanimlar1 olursa olsun genel olarak tasarim, bir liretim
ve ortaya ¢ikartma bi¢imidir. Multi-disiplinler alanda hizmet etse de aslinda
tek bir amaca hizmet etmektedir, bir konuya ya da ihtiyaca cevap vermek.
Tasarim; var olan disiince yapisinin algilanabilir hale getirilmesidir. Ele
alman sorunun belirli siiregclerden gegip estetiksel bir forma doniistiiriilerek
¢Oziim haline getirilmesidir. Emir Anarat; “Tasarim, sorunlara ¢oziim bulma
ifadesidir” seklinde tasarumin temel amacini ortaya koymaktadir. Tasarim,
temelinde bir soruna cevap bulma amaci tagisa da her tasarim bu amaca hizmet
etmemektedir. Tasarimin istenilen amaca hizmet edilebilmesi i¢in dogru bir
sekilde gerceklesmesi gerekmektedir. Ozellikle 2001°de Amerika’da Palm
Beach’te ger¢eklesen oylama siireci, dogru bir tasarimin 6nemini oldukg¢a net
bir sekilde ortaya koymaktadir. Segimler i¢in tasarlanan oy pusulasinin hatali
tasarimi, segmenlerin yanlis oy vermelerine sebep olmus ve se¢im sonuglarinin
hatali olmasina yol agmistir. Bu durum; tasarimin temelde ele alinan probleme
gelisiglizel bir cevap bulma degil etkili bir cevap bulma siireci oldugunu net bir
sekilde ortaya koymaktadir.

Bir varlik hicbir zaman yoktan var olmamistir. Ayni durum tasarim
konusu igin de gegerlidir. Insanlarin istek ve ihtiyaglarinin sadece islevsel
boyutu disiiniilerek tiretildigi donemlerden baglayarak giiniimiizdeki tasarim
odakli tiretim donemine kadar temelde belirli bir siire¢ bulunmaktadir. Buhar
makinesinin icadi, niifus artisi ve kentlesmenin baslamasi, seri liretimin
gelismesi ve Sanayi Devrimi ile beraber baglayan makinelesme siireci ile
beraber ortaya ¢ikan iiriinlerin tek tip hale gelmesi, liretim silirecinde yaraticilik
ve estetik kaygisinin dogmasina sebep olmus ve bu durum tasarim kavraminin
olugmasini saglamistir.

“1861°de William Morris tarafindan Ingiltere’de kurulan Arts&Crafts’tan
Almanya’da Judgenstil’e doniisecek olan, Fransa ve Belgika’daki Art
Nouveau’ya kadar biitiin bu akimlar, yozlasmis orneklerin bitip tilkenmek
bilmemecesine kopyalanmasina karsi ¢ikan ve orta c¢ag zanaatkarlarin
yaraticiligina doniis salik veren tek bir akimdir aslinda. Bu akimin diisiiniirlerinin
cogunun (William Morris, Henry Van de Velde, Peter Behrens, Joseph Maria
Olbrich, Josef Hoffman, Charles Rennie Mackintosh) ortak bir ozellikleri
vardir: Hepsi mimardir, dekoratif sanatlarin ilgilendikleri biitiin dallarini
kusursuzca bir araya getiren bir alandir bu. Bu Gesamtkunstwerk (tam sanat
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yapit1) anlayisi, evrenselligi i¢inde, onlar1 dogal olarak tipografiyle reklam
sanatinin biitlinlinii esit kosullar altinda degerlendirmeye iter” (Weill, 2015:14).

Zaman igerisinde farkli bakis a¢ilar1 ve farkli hareketler ortaya ¢iksa da
tasarimin hayatimizdaki énemi hicbir zaman azalmamis aksine giin gectikce
siirekli olarak bir artis yasamistir. Giiniimiizde tasarim odakli olmayan
hi¢cbir sey kabul gérmez hale gelmistir. Emir Anarat, bu durumu tiriin
satislart iizerinden degerlendirmis ve tiriin tasarummmin satisa olan etkisini
su ciimleleriyle ozetlemistir. “Tasarim kesinlikle sattirir. Apple’in iiriinlerini
biliyoruz harika ama onu oyle giizel paketliyor ki artik tiriinii degil o insan iistii
diinyanin par¢asini olmayr aliyorsun.” Artik insanlar artik alacagi bir iirlind,
islevinden ¢ok tasarimina bakarak almaya baslamiglardir ¢iinkii tasarim; tiriinii
degil {irtin iizerinde yaratilan, rakiplerinden farkli olan bir duyguyu satma
amaci tasimaktadir.

1.1. Tasarim Kapsamina Neler Girer?

Tasarim; ihtiya¢ duyulan gereksinimlere kars1 yaratici bir ¢éziim Onerisi
getirme siirecidir. Tasarimin bir kapsami bulunmamaktadir. Hayatin her
alaninda tasarima denk gelebiliriz ¢iinkii alant ne olursa olsun bir problemi
¢cozlime ulastirmaya, zamana ayak uydurarak yeni yaklagimlar tretilmeye
ihtiya¢ duyulmaktadir. Stewart (2011), tasarimin zaman igerisinde degistigini
ve artik tasarimcilarin sadece iiriinleri degil ayni zamanda deneyimleri,
topluluklar1 ve sistemleri de tasarladigini sOylemistir (Stewart, 2011: 517).
Bu durum, tasarimlarin farkli yaklasimlar ¢er¢evesinde ortaya konuldugu bir
siire¢ baslatmistir. Nihan Akdemir’e (2017) gore, tasarim odakli yaklagimlarin
temelinde 4 temel prensip bulunmaktadir (Akdemir, 2017:86).

Participatory Design (Katilime1 Odakli Tasarim); tasarim siirecinde
tasarimcinin, igverenlerin, miisterilerin kisacasi tasarim ile iliskisi olan her
bir kesimin siirece dahil edilmesidir. Kesdi ve Giines (2019), katilimc1 odakl1
tasarimin siire¢ igerisinde rolii bulunan kisilerin yer aldigini1 ve bu bakimdan
kullanici odakli tasarimdan farklilagtigini sdylemislerdir (Kesdi ve Giines, 2019:
288). Siirec icerisinde tasarimci kendi fikirlerine gore hareket edememektedir,
ortaya ¢ikacak iriinle ilgisi bulunan her bir kisi tasarim siirecinde sdz sahibi
konumundadir. Bu tasarim yaklagimimin temel amaci, ortaya cikartilacak
tasarimin, ig birligi yapilan kullanicilarin amag ve hedeflerinin dogru bir sekilde
gerceklesmesini saglamaktir.

Design-Driven Innovation (Tasarim Odakli Inovasyon); tasarimda yeniligi
hedeflemektedir. Temel amaci iiriin tasariminin yenilik¢i olmasi ve tiiketicilerin
ilgisini ¢ekerek pazar alaninda rakip iiriinlerle rekabet etmesidir. Bahsedilen
inovasyon; sadece tasarim olarak tiriiniin fiziksel durumunun degil, ayni zamanda
iirlintin kullanict deneyiminin de temel alinarak gelistirmesini kapsamaktadir.
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Akdemir (2017)’in aktarimina gore; Kazmierczak, kullanici olmadan tasarim
olmaz fikrini elestirmektedir ¢linkii zaman icerisinde Design Thinking (Tasarim
Odakli Diisiinme) gibi yaklagimlarla birlikte iirlin tasariminin degil o iirlintin
tasarim siirecini Oone ¢ikartmaktadir ve tiriinden ¢ok siirece odaklanmaktadir
(Akdemir, 2017: 88).

Design Thinking (Tasarim Odakli Diigiinme); tasarimi iiriin olmaktan ¢ikartan
ve tasarim fikrine odaklanan bir siiregtir. En popiiler tasarim yaklagimlarindan
biri olan design thinking; iirlinleri sadece tasarim {iriinii olarak gérmemektedir,
onemliolan kullanicideneyimi ve ihtiyaglarinin gézetilmesidir. Design Thinking
kavramini1 6zetleyen tasarim sirketi IDEO’ya gore; tasarim odakli diisiinme
temelinde bir fikir ve yontemdir, ayn1 zamanda diinyay1 gérmenin bir yoludur
(IDEQO, 04.10.2023). Bu yaklagim diger yaklagimlarla kiyaslandiginda tasarimin
iriin boyutundan c¢ok insan boyutuyla ilgilenmektedir. Ciinkii temelinde,
kullanicilarin isteklerine ve ihtiyaglarina cevap verme hedefi yatmaktadir. Dam
(2022)’a gore; tasarim odakli diigiinmenin empati, tanimlama, fikir {iretme,
prototipleme ve degerlendirme olmak iizere asamalari bulunmaktadir (Dam,
2022). Akdemir (2017) ise bu siireci Peter’in ciimlelerini de dahil ederek su
sekilde 6zetlemistir; “Tom Peters (2014) “Tasarim, yalnizca giizel nesneler
olusturmak i¢in degildir. Tasarimin asil 6nemi, karar alma, problem ¢dzme
ve deger yaratma faaliyetlerine biitiinciil bir yaklagim getirmesinden gelir”
demektedir. Tasarimi, bir problem ¢d6zme ve karar alma modeli haline getiren
bu yaklasimda, problemin ortamiyla empati kurulmasi, gézlem yapilmasi ve
sonucunda yaratici ¢oziimiin bulunmasi temel olugturmaktadir” (Akdemir, 2017:
88). Dam, Peter ve Akdemir, design thinking (tasarim odakl: diisiinme) siirecini
farkli asamalara gore degerlendirse de agamalar ne olursa olsun temelde yaratici
¢Oziime ulasan bir siire¢ bulunmaktadir. Kullanicinin sorununun cevabina
¢Oziim bulmak icin dnce sahip oldugu sorunu anlamak empati siirecinde
gerceklesmektedir. Ozellikle insanm1 merkeze alan bu yaklasimda kullanicilarin
ihtiyaglarini anlamak oldukg¢a 6nem tagimaktadir. Empati agamasinda ortaya
konulan sorunun ne oldugu ve nasil bir probleme sahip oldugunun analiz siireci
tanimlama agamasinda gerceklesmektedir. Tanimlanan probleme nasil bir
¢Oziim Onerisi sunulacagi fikir iiretim agamasinda ortaya ¢ikmaktadir. Siireci,
var olan probleme miimkiin olan en iyi ¢6ziim bulunduktan sonra ¢6ziim
iiretim asamasi olan prototipleme agsamasi takip etmektedir. Bu asamada cesitli
kullanicilar ile iiretilen ¢oziim Onerileri test edilerek ne dlglide etkili oldugu
ortaya konulmaktadir. Test edilen Onerilerden elde edilen geri bildirimler
iizerinden degerlendirme asamasi gerceklesmektedir. Yapilan degerlendirmeler
sonucunda tasarimin eksik veya hatali yanlar1 gilincellenerek son haline
getirilmektedir. Biitiin bu siirecler, design thinking yaklagiminin diisiince odakl1
bir siire¢ olmasindan kaynaklanmaktadir ve diger yaklasimlardan farkini ortaya
koymaktadir. Bjogvinsson ve arkadaglarma (2012: 116) gore, tasarim odakli
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diistinmenin temelinde farklilik yaratmak bulunmaktadir.

User-Centered Design (Kullanict merkezli tasarim); katilimc1 odakli tasarim
ile ayn1 yapiya sahip olsa da siirece sadece kullaniciy1 dahil etmektedir. Bu
tasarim yaklasiminin temelinde de kullanicilarin ihtiyact 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tasarimin yontemleri farklilik gosterse de her bir yontem
“tasarim” amacina hizmet etmektedir.

Tasarimin bir smir1 yoktur. Zaman ilerledikce ve diinya degistikce
hayatimizin her noktasma entegre edilmis bir hale gelmistir. Elimizde
tuttugumuz telefonda, lizerimize giydigimiz kiyafette, su ictigimiz bardakta,
bindigimiz arabada kisacasi yasantimizdaki her alanda bir tasarim karsimiza
cikmaktadir. Hatta tasarima Oyle yogun bir sekilde maruz kaliriz ki, bazen bir
yapinin temelinde tasarim oldugunu unuturuz. Isten eve yorgun bir sekilde gelip
televizyonu actigimizda karsimiza ¢ikan reklamlarin temelinde de bir tasarimin
var oldugunu diisiinmeyiz.

Tasarimin kapsamindaki disiplinler degisiklik gostermezken tasarimin tiirii
ve amacina gore tasarimin disiplini degismektedir. Tasarimin kapsamina giren
kavramlar; tasarimin amacina, sektor alanina gore degisiklik gostermektedir.
Grafik tasarim; gorsel iletigim siirecinin bir dalidir ve renk, sekil, bigim, tipografi
gibi gorsel elementlerin estetiksel bir bicimde kompozisyon ortaya ¢ikartmayi
amaglamaktadir. Endiistriyel tasarim; endiistri {riinlerinin islevselliginin
artmasini ve goriniimiiniin estetiksel bir hale gelmesini amaglamaktadir.
Mekan tasarimi; i¢ ve dis olmak {izere biitiin mekanlarin estetiksel bir hale
getirilmesini amaglamaktadir. Moda tasarimi; giyim sektoriinde var olan biitiin
iiriinlerin tasarimini icermektedir. Interaktif tasarim; kullanicilarin etkilesim
ile kullanabilecegi arayiizlerin tasarimi ile ilgilenmektedir. Oyun tasarimi;
video oyunlarindaki karakterlerinin, hikayenin gegtigi mekanlarin, kullanici
deneyiminin kisacasi biitlin gorsel unsurlarin ve oyunun hikayesinin tasarimidir.
Mimari tasarim; c¢evrede yer alan binalarin estetiksel ve fonksiyonel gibi
kavramlar gz Oniine alinarak tasarlanip insa edilmesi ile gergeklesmektedir.
Tasarimin kapsami sadece bu sektorlerle sinirli degildir. Her seyde bir tasarim
vardir. “Tasarim kapsamina her seyi alabilirim. Filmde dogru miizigin dogru
bir sekilde kesilip dogru bir sekilde entegre edilmesi de bir tasarumdir.”
ctimlesiyle Emir Anarat tasarimin kapsamini 6zetlemistir.

Buchanan (2016); tasarimin insan hayatinda 6ne ¢ikmadigi higbir alanin
bulunmadigini hatta biitiin geleneksel siireglerin igerisinde de bulundugunu
aktarmistir. Ona gore asil zorluk tasarimin derinine inmek ve ¢esitli disiplinlerin
birbirleriyle iligki kurmasimi saglamaktir. Bu durumun ise tasarimin siireg
icerisinde anlam kazanmasini saglayacagini sdylemistir (Buchanan, 2016:144).
Tasarimin olmazsa olmaz sayildigi, en 6nemli etken sayildig sektorlerden biri
ise reklam sektoridiir.
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2. Reklam Uretiminde Tasarim Kavrami

Markalarin varliginin temelinde, tiiketiciler tarafindan tercih edilme ihtiyaci
yatmaktadir. Belirli tirlin veya hizmetleri tiiketiciler tarafindan tercih edilmeyen
markalar, bulunduklari pazar alaninda rakip markalari ile rekabet edemeyecek ve
hayatta kalamayacaktir. Markalar; rakipleri arasinda 6ne ¢ikmak, farklilasmak
ve hedef kitlesi tarafindan tercih edilebilir olmak amaciyla ¢esitli pazarlama
faaliyetlerine ve bu baglamda pazarlama iletisimine ihtiyag duymaktadir.
Yadav ve Rahman (2017)’a gore pazarlama iletisimi; tiiketicileri inceleyen ve
tiiketiciler hakkinda bilgiler edinen bir arastirma siirecidir (Yadav ve Rahman
2017:1).

Markalarin  tiiketicilere ulagsma amaci pazarlama iletisimi ile
gerceklesmektedir. Firmalar, organizasyonlar, kurum ve kuruluslar; sahip
olduklart iriinleri, hizmetleri veya disiinceleri c¢esitli mecralar yoluyla
insanlara aktarmak ve onlarin dikkatini ¢ekmek amaciyla pazarlama iletigimi
kanallarindan biri olan reklami tercih etmektedir. Erdil ve Uzun (2010)’a gore
reklam, amaca uygun olarak tiiketicilerin belirli bir davranis olusturmalarini
saglamak ve bu davranis lizerinden harekete gecirmek i¢in tiiketicileri ikna etme
cabasina sahip olan bir aractir (Erdil, Uzun, 2010:103). Cakir ve Aslan (2020)’a
gore ise; markalarin pazar alaninda ortaya koyduklari {iriin ve hizmetleri
rakipleri arasinda ayristirmak ve bu yolla tiiketiciler tarafindan tercih yaratmak
amactyla reklam yapmaktadirlar. Reklami olmayan markalar, rakipleri arasinda
one ¢ikmayacagi icin tercih edilemeyecek ve pazar alaninda tutunamayacagi
icin yok olacaktir. Bu kapsamda reklam, iiriin ve hizmetin devamliliginin
saglanmasi i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir (Cakir, Aslan, 2020:1229).

Reklam, temelinde hedef kitleye ulasmak ve ulasilan kitle iizerinde bir
istek ihtiyaci yaratarak satin alma davranigi olusturma amacina sahip olan
bir iletisim ¢esididir. Elden (2022)’in aktarimina gore; biitiinlesik pazarlama
iletisimi igerisindeki en onemli kavramlarindan biri olan reklam; mecralar,
denetim, gorsel ve isitsel iletisim kavramlarini kullanimi bakimindan markalar
icin olduk¢a 6nemli bir konudur. Tiketiciler {lizerinde yaratilacak marka
cagrisimlarinin  olusturulmasi reklamlar araciligiyla gerceklesmektedir.
Reklamda iletilen markanin adi ve mesaji, reklamm temelini olusturan
Ogelerdir (Uztug, 2003: 171-172, Akt. Elden, 2022:143). Markalarin varliginin
tiiketicilere bagli olmasi, reklamlarin markalar i¢in olduk¢a 6nemli bir konuma
gelmesini saglamustir. Ozellikle seri iiretime gecisle birlikte ortaya cikan
irtin ¢1lginlig1 birgok markanin pazar alanina girmesine sebep olmustur. Bu
bakimdan markalarin devamliligi, rakipleri arasindan 6ne ¢ikarak tiiketiciler
tarafindan tercih edilmeyi saglamalariyla gerceklesmektedir. Reklamlar,
markalar1 tiiketicilere tanitma amaci tagisa da ayni zamanda tiiketicilerin
zihinlerine yerleserek marka bagliligi yaratmayi1 amaclamaktadir. Erdil ve
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Uzun’a (2010) gore reklam; markalarin tiikketicilerin zihninde konumlandirmak
ve bu konumlandirilma araciligiyla tiiketiciler lizerinde satin alma davranisi
gerceklestirmek amaciyla yapilmaktadir (Erdil, Uzun, 2010: 103). Yaratici
bir bigimde rakiplerinden ayrisacak sekilde hazirlanmig reklamlar, bu amaci
gergeklestirmekte 6nemli bir rol oynamaktadir. Gorsel ve isitsel 6gelerin biitiin
iletisim siireclerinde 6nemli bir yere sahip olmasi, reklamlarda da 6n plana
¢ikan bir konu olmus ve tiiketicilerin markalari rakipleri arasinda ayrigabilmesi
i¢in temel nokta olarak kullanilmaya baslanmigtir. Bu durum, reklamda tasarim
kavramina biiytik bir 6nem kazandirmistir.

[lk ortaya ¢iktig1 zamanlarda reklamlar farkli bir amag giitmeden temelinde
hizmet ve diigiincelerini hedef kitleye ulagtirma amaci tasisa da giiniimiizde
markalar, rakipleri ile arasinda gergeklesen yogun rekabet ortaminda tercih
yaratabilmek ve asil amacini gergeklestirebilmek i¢in reklamlarda tasarim
amacini one ¢ikartmaya baglamislardir. Bu durum, hayatin her alaninda oldugu
gibi gecmisten giiniimiize kadar siiren bir siire¢ icerisinde ger¢eklesmistir.

Yilmaz, Ceylan ve Ceylan (2017); gegcmis donemlerde insanlarin {irtinlerinin
o0zelliklerini 6n plana ¢ikartarak takas yoluyla ya da satis amaciyla elden ¢ikartma
ihtiyact beraberinde reklam ihtiyacini dogurmustur (Yilmaz, Ceylan, Ceylan,
2017: 161). Her ne kadar milattan 6nceye dayanan bir gecmisse sahip olsa da
1450 yilinda matbaanin icadiyla birlikte reklam kavrami elle tutulur, gozle
goriiliir bir bigimde bildigimiz haline evrilmistir. Ayaz (2022)’1n aktarimina gore
reklamin gelismesindeki en 6nemli olay matbaanin bulunmasidir. Matbaanin
bulunmasi ile birlikte medya yazili bir bigcimde gerceklesmeye baslamis ve
reklam da mecra olarak basim fiiriinlerini kullanmaya baglamistir. Bu sayede
reklamlar tiiketicilere kolaylikla ulasabilir hale gelmistir (Ayaz, 2022:189).
“Ancak matbaanin 1450 yilinda icadiyla reklam, bugiin algiladigimiz bigimde,
kitle iletisimiyle birlikte var olmustur. Matbaanin bulunugsundan 30 yil sonra
Ingiltere’de bir matbaaci bastig1 kitaplarin pazarlanmasi sorunuyla karsilasinca,
1480 de ilk duvar afisi Londra’da bir kilise kapisina asildi, William Caxlon’un
rahipler i¢in hazirladig1 “The Pyes of Salisbury Use” adli kitabinin ilan1 idi bu.
Buuygulama, reklamcilik tarihinin ilk basili reklam mecrasi 6rnegi olarak kabul
edilir. Sonraki yillarda diger Avrupa {lilkelerinde de yayinlanmaya baslayan
gazeteler birer reklam mecrasi olarak gelismeye baglar” (Prestij, 04.10.2023).

“Cok ileri bir goriisle reklam yaptiracak miisterinin reklamlariin bir ajans
tarafindan yonetilmesi diisiincesi ilk kez 1588’de Fransiz diisiiniirii Montaigne
tarafindan sdyle ortaya atilmigtir: “Birisinin satilik incileri varsa, bir hizmetgi
veya Paris’e seyahat i¢in miiracaat edecegi bir biiroya ihtiya¢ vardir.” Bu,
giliniimiiziin reklam ajansina ilk referans olarak alinabilecek bir tanimlamadir”
(Prestij, 04.10.2023). Aslaner ve Aslaner (2020)’in aktarimima gore reklam
ajanslarinin kurulmasi reklamin gelisimini saglamis ve bu durum reklamciligin
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bir is kolu haline gelmesine dnciiliik etmistir. (Unsal, Akt: Aslaner ve Aslaner,
2020:20). Ozsoy (2015), reklam siireci igerisinde énemi olan diger bir olaym
Sanayi Devrimi ile gergeklestigini ve bu donemde meydana gelen seri {iretim
ile birlikte iiriinleri elden ¢ikartma ihtiyacinin reklam kullanimini arttirdigini
aktarmistir (Ozsoy, 2015:11).

Fransiz [htilali, Sanayi Devrimi gibi zaman igerisinde gerceklesen devrimler
reklam sektoriiniin gelismesinde biiyiik bir rol oynamistir. Sehirlesmelerin
gerceklesmesi ve tiiketim ihtiyacinin artmasi beraberinde seri liretime gegis
ve makinelesme ihtiyacini dogurmus, iiretimler oldukga artis gOstermistir.
Uretimlerde gerceklesen bu artis beraberinde satis ihtiyaci dogurmus ve
reklamlarin oldukg¢a &nemli bir hale gelmesine sebep olmustur. Iletisim
teknolojisinde gerceklesen gelismeler reklamlarin mecrasini basili olmaktan
cikartmis ve radyonun icadi ile birlikte yeni mecralarin olugsmasini saglamistir.
Televizyonun icadi ile hem gorsel hem isitsel 0gelerin bir arada kullanilmaya
baslamasi reklamcilikta ¢igir agmuistir.

Deniz’e (2022) gore, teknolojinin gelismesi ile birlikte reklam sektorii ayni
oOlglide geligsmis ve dnemli bir finans kaynagi haline gelmistir. Fakat ilerleyen
donemde gergeklesen Biiyliik Depresyon donemi ile birlikte markalarin
ekonomik kisitlamalar gerceklestirmesi, reklam sektoriiniin duraksamasina
neden olmustur. Deniz’in (2022) Tellan’dan aktardigina gore; zaman igerisinde
televizyonun gelisimi reklam sektoriinii tekrardan popiiler bir kavram haline
getirmistir (Deniz, 2022:7).

Reklamda tasarim kavraminin hayatimiza girmesi, reklamin basili olarak
gerceklestigi zamanlarda baglamistir. O donemdeki sanatgilar, kendilerini ifade
etmek i¢in reklami arag olarak gérmiislerdir. Renklerden, tipografilerden, biitiin
grafik tasarim dgelerinden yararlanarak iiriinii tanitmanin estetiksel bir yolunu
bulmuslardir. Boylelikle grafik tasarim ve reklamcilik ayrilmaz bir ikili haline
gelmistir.

Heller’a (1995) gore; grafik tasarim tarihi, reklam tarihinde oldukca 6nemli
bir yere sahiptir (Weill, 2015:134). Bu kapsamda reklam ve reklam tasariminin
tarihini anlamak icin grafik tasarimin tarihine bakmak gerekmektedir.

Tasarimin temellerinin atildigir Arts&Crafts doneminde, tasarim dgelerinin
heniiz reklama yansitildigi afisler goriilmemektedir. Weill’e (2015) gore;
yaraticilik kavrami ilk olarak Arts&Crafts doneminde ortaya c¢iksa da
yaraticiligin gelisimi ileriki siireglerde gerceklesmistir (Weill, 2015: 17).
Fakat Jules Cheret siiregelen bu aliskanlig1 yikmis, reklam afislerinde tasarimi
kullanmaya baglamistir. Yine Weil’e 1 (2015) gore; bu donemde Jules Cheret
ile birlikte afis ve reklam kavramlar1 6n plana ¢ikmaya baglamistir (Weill,
2015:18). Karasahinoglu ve Siiriicii (2023); afis tasariminda modern anlamda
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ilk temsilcinin Jules Chéret oldugunu soylemektedir (Karagahinoglu ve Siiriicii,
2023: 2825). Ozellikle “Cherette” adini verdigi kadin figiiriiyle reklamcilik
sektoriinde oldukga kullanilan kadin ve cinsellik imgesini yaratmis, Cherette
figiiriinii afislerinde siklikla farkli sekillerde kullanarak reklamlarda var olan
devamlilik kavramini yaratmistir.

Giimiistekin (2013), tarihin hangi noktasinda olursa olsun afis tasarimlarinda
dikkat ¢ekmek, istek yaratmak veya bir bilgiyi aktarmak amaciyla rengin
olmazsa olmaz bir unsur oldugunu aktarmis ve bu aktarima dair ilk 6rnegin
Cheret tarafindan yapildigini sdylemistir. (Glimiistekin, 2013:39). Cheret ile
birlikte artik reklamlarda tasarimsal 6geler kullanilmaya baslanmstir.

Resim 1. Saxoleine-1
Kaynak: https://www.johnmoran.com/auction-lot/jules-cheret-1836-1932-french-saxoleine-
circa- 189 B12491A971
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PETROLE = SURETE
EXTRA-BLANC- DEODORISE - | NINFLAM MABLE

en Bidons Plombés de 5 litres

Resim 2. Saxoleine-2

Kaynak: https://www.linkauctiongalleries.com/auction-lot/jules-cheret-french-saxoleine-
petrole-de-suret C23456C94F

Art Nouveau doneminde, Henri de Toulouse - Lautrec tarafindan hazirlanan
“Moulin Rouge: La Goulue” afisi ile tasarim kavrami olduk¢a biiyilik bir
onem kazanmistir. Uzuner ve Sahin (2019)’a gore; Moulin Rouqe, Toulouse
— Lautrec’in ilk afisidir ve ona iin kazandiran yine bu afistir (Uzuner, Sahin,
2019:263). Weill (2015), Toulouse — Lautrec tarafindan La Revue Blanche ve
La Plume dergisi i¢in yapilan afislerin tasarimsal anlamda farklilik yarattigini,
bu farklilik ile birlikte o donemde Paris’te afislerin olduk¢a 6nem kazandigini
ve reklam tasariminda da yaraticilifin olduke¢a yiikseldigini aktarir (Weill,
2015:22-23).

Vb s G
OULIN ROUGE TBSAE'S

LA GOULUE
O e

Resim 3. Moulin Rouge: La Goulue
Kaynak: https://www.metmuseum.org/art/collection/search/333990
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Resim 4. La Revue Blanche

Kaynak: ttps://tr.m.wikipedia.org/wiki/Dosya:Lautrec_la_revue
blanche %28poster%29 1895.jpg

Bektas’in (1992) aktarimina gore, geleneksel sanatin makinelesme siireciyle
gelistirilemeyecegini sdyleyen sanatgilara ragmen, tasarim ve makinelesmeyi
birlestiren ve bunun faydalarini savunan Bauhaus okulunu Walter Gropius
1919 yilinda Weimar’da kurmustur (Bektas, 1992:69). Kosmene (2020) ise
1907°de Miinih’te ortaya ¢ikan ve sanat ve zanaati birlestirmeyi amaglayan
Deutscher Werkbund derneginin Bauhaus akiminin temelini olusturdugunu ve
ayni zamanda dernegin isimlerinin akimin da en dnemli temsilcileri oldugunu
aktarmistir. Dernekte yer alan tasarimcilarin Bosch, Pelikan, Braun gibi iinlii
markalarin kimligini ve tasarimlarini hazirladigini1 da sdylemistir (Kdsmene,
2020). Cagdas tasarimlarm temellerinin atildigit Bauhaus donemindeki
kadin grafik sanatgilardan Irmgard Soérensen-Popitz, Bugukoglu (2020)’nun
aktarimina gore “1917 y1linda Akademie fiir Graphische Kiinste ve Buchgewerbe
Leipzig’e kaydolan Popitz, ilerici ve reform odakli akademide kitap tasarimi ve
tipografi derslerine katilmis ve reklam grafigi konusunda uzmanlagmis ¢ok az
sayida kadindan biridir. 1920 yilinda agilan ve yeni bir imaj kavramina isaret
eden poster yarismasinda 6diil almistir. Aynm1 y1l aldigi egitim sertifikasinda,
gelecekteki faaliyet alaninin “yenilik¢i estetik anlayista iyi tasarlanmis basili
reklamlar’ olmas1 6nerilmistir” (Bugukoglu, 2020:73).

Reklamda tasarim konusunun iyice On plana ¢ikmasi, reklamciligin
gelismesinde biiyiik katkida bulunmustur. Gogmen (2016)’in aktarimina gore;
“Frizot’a (1998: 556) gore yirminci yiizyilin en fark edilir sosyal olaylarindan
biri, basit reklamin tanitim endiistrisine doniismesidir. Ikisi arasindaki temel
fark, kullandigi araglardadir. Fotografin reklam amaglh kullanimimin ilk
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ornekleri 1850’lerde goriilmeye baslanmistir” (Go¢gmen, 2016:94). Bu donem
ile birlikte reklam fotografciligi kavrami hayatimiza girmistir.

Werkbunk doéneminde yapilmis olan Pelikan markasinin reklam afigi
ile El Lissitzky tarafindan Pelikan markasi i¢in ¢ekilmis reklam fotografina
bakildiginda reklam tasariminin siire¢ igerisindeki gelisimi oldukca net bir
sekilde goriilebilmektedir.

&9"4{“ M-9022

Resim 5. Pelikan Reklam Afisi

Kaynak: https://www.alamy.com/stock-photo-labelsgraphics-for-pelikan-tuschen-
ink-55452701.html

I INIE

Resim 6. Pelikan Reklam Fotografi
Kaynak: https://artsandculture.google.com/asset/BwGrOdjDCu-r2 A?hl=de
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Weill’de (2015:50), 1928 Hans Michel’inevinde Ring Neuewerbegestalter’in
yani Yeni Yaratict Reklamcilar Dernegi’nin kuruldugunu aktarmistir.

Art Deco doneminde A.M. Cassandre, reklam tasariminda tipografi
kullanimin1 6n plana ¢gikartmistir. Giimiistekin’in (2013) aktarimina gére Dubo-
DubonDubonnet afisinde, tasarim o6gelerinin kullanim sekli odak noktasini
afisteki figiir ve sarap iizerine odaklamaktadir (Giimiistekin, 2013:43). Oyle
ki, Dubonnet i¢in hazirlamis oldugu tiglii reklam afisi icin Alain Weill (2015)
su ciimleyi kurmustur: “Artik sdyle yazilabilir: Reklam dili daha yeni dogdu,
ama dogdu.”

g
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Resim 7. Dubo - Dubon — Dubonnet
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Kaynak: https://retrographik.com/a-m-cassandre-art-deco-poster-artist/

Basili alanda reklam afisleri siirekli artmaya ve tasarim akimlariyla birlikte
stirekli olarak gelismeye devam etmistir. Radyo ve televizyonun icadi, reklam
tasarimlarinin bambagka bir boyuta ulagmasini saglamistir. “20’li yillarin
reklamcilik ag¢isindan belki de en 6nemli olay1 radyonun bir reklam araci olarak
yerini almasidir. Matbaa makinesinin icadi genis ¢apta basin ilanciligina nasil
yol agtrysa 1907 de Marconi’nin ilk radyo yaymimi yapmasindan itibaren
radyoculugun gelisimi de yepyeni bir reklam mecrasinin dogusuna sebep oldu.”
(Prestij, 04.10.2023).

Kaynak (2013)’a gore ilk radyo reklami 1926 yilinda verilmis, ilk televizyon
reklami ise 1941 yilinda yaymlanmistir. Hem radyo hem de televizyonda verilen
ilk reklam, liiks bir saat markasi olan Bulova’ya aittir.

Zaman igerisinde teknolojinin gelisimi ve internet teknolojisinin ortaya
c¢ikmasi, reklam mecralarinin degigsmesine sebep olmus, bu durum yeni reklam
kavramlarmin ve reklam tasarimlarinin meydana gelmesine yol agmustir.
Altindag (2022)’ 1 aktarimina gore; ilk banner reklam 6rnegi 1994°te bir web
dergisi HotWired’in web sitesinde verilmistir (Altindag, 2022).
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Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? Wil

Resim 8. Have You Ever Clicked?
Kaynak: https://www.wired.com/2013/04/bannerad/

Teknoloji gelismeye devam ettikge ayni dogrultuda gelisen mecralar ile
birlikte, reklam tasarimlar1 da bu siirece ayak uydurmak zorunda kalmistir.
Deniz (2022)’nin 6zetledigi gibi; reklam siireci ilk zamanlar agizdan agiza bir
sekilde gergeklesirken teknolojinin gelisimi ile birlikte degisime ugramis ve
artik markalar i¢in kilavuz haline gelmistir (Deniz, 2022:8). Reklamlardaki
bu degisim, sadece medya ortamlarini énemli bir konuma getirmemis, ayni
zamanda reklam siirecinde tasarim kavramini 6n plana ¢ikartarak reklam ve
tasarim kavramini ayrilmaz bir ikili haline getirmistir.

3. Reklam Uretiminde Yaraticilik ve Tasanm iliskisi

Aglug’un (2013) aktarimina gdre “Bir seyi yapis siireci igerisinde ortaya
¢ikan bir kavram olarak yaraticilik; “yapma” ve “olus” siireci olarak da
tanimlanmaktadir” (San, 2008:13, Akt. Aglug, 2013:4). Kapu ve Bastiirk’e
(2009) gore, yaraticilik; eldeki sorunlara uygun ¢6ziim olusturmakken yaratici
diisiince; ¢6ziim siirecinin olusturulmasina hizmet etmektedir (Kapu, Bastiirk,
2009: 527). Ozerbas’n, Giileryiiz’den aktarimina gore ise yaraticilik; insanlarm
ogrendiklerini belirli bir iliski ¢er¢evesine oturtarak problemlere yeni ¢6ziim
onerileri getirmesidir (Giileryiiz, 2000:165, Akt. Ozerbas, 2011:677).

Her ne kadar farkli tanimlar1 olsa da genel olarak yaraticilik sorunlara
¢Oziim bulma becerisidir. Bir diisiince yapisidir. Yaraticilik, 6grenilen bir siire¢
degildir. Belirli bir kurali ya da sistematigi bulunmamaktadir. Eli Aciman’a
(1999) gore; “Yaraticiligin formiili hi¢ durmadan arayistir. Beklenmedik bir
konuda ve beklenmedik bir anda mucizeler yaratabilecek arayislar... Yaraticilik
icin verilebilecek bir regete yoktur. Zaten recete olsaydi yaraticiligin anlami
kalir miyd1?” (Ozégretmen, 2023:39).

Yaraticilik; insanin i¢inde var olmasi gereken bir konudur. Karabey ve
Yirtimezoglu (2015)’'na gore yaraticihigin temelinde insan bulunmaktadir
(Karabey, Yiiriimezoglu, 2015:87). Insanlarin “yaratic1” olarak adlandirilmast,
yaraticilik siirecinin varliklariin bir pargasi olmasindan kaynaklanmaktadir.
Yaratic1 olamayan bir insan, soruna etkili bir ¢c6ziim bulamayacak ve belirli bir
Ozgilinllige sahip ¢ozlim Onerileri ortaya ¢ikartamayacaktir.

Biitiin iletisim disiplinlerinin temel noktasini yaraticilik olusturmaktadir.

“Yaraticilik ve yaratic1 diistinme, onceleri mimarlik, reklamcilik, sanat gibi
alanlarda kendini gdstermis olsa bile yirminci ve yirmi birinci yiizyilda
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egitimden ekonomiye, sagliktan teknolojiye kadar bir¢ok alanin gelismesinde
anahtar kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir” (Koray, 2005, akt. Yesilyurt,
2020: 3876). Hayatin her noktasinda Ozellikle tasarim iceren konularin
temelinde yaraticiliga rastlariz.

Tasarim ne kadar basit gibi goziikse de oldukca karmagik bir siirece sahiptir.
Tek yonli degil, belirli bir planlamaya ihtiya¢ duyan ve ¢esitli evrelerden
gecen degisken bir yapisi bulunmaktadir. Emre Becer’e (2015) gore, tasarim
stireci; problem tanimlama, bilgi toplama, yaraticilik ve bulus siireci, ¢éziim
bulma ve uygulama asamalarina sahiptir (Becer, 2015:39). Her seyde oldugu
gibi tasarrmin temelinde de bir diisiince siireci bulunmaktadir. Once var olan
problem belirlenerek daha sonra bu problem hakkinda dogru bir ¢6ziim &nerisi
bulmak amaciyla bilgi toplanmaktadir. En 6nemli konu bir sonraki siirecte
baslamaktadir. Tasarimi nihai sonuca ulastiran sey yaraticiliktir. Emir Anarat’a
gore; yaraticilik, tasarimdaki tematik ogeyi baglayan seydir. Bir probleme
yaratict ¢oziim bulmamin tematigi ashinda tasarim iizerinden gelmektedir.
Bu yiizden aralarinda ¢ok kuvvetli bir bag bulunmaktadir. Yaratic1 diisilince,
tasarimda ele alinan probleme farkli bir bakis acisiyla bakmay1 ve var olan
¢Oziimlerden farkli bir ¢6ziim bulmay1 saglamaktadir. Ele alinan problemi
dogru bir bakis acistyla ¢ozecek 6geleri bularak bunlar arasinda dogru iliskinin
kurulmasiyla mevcut diger tasarimlardan farkli bir ¢dziim Onerisi getirmek,
yaraticilik ile var olmaktadir. Herkes tasarim yapabilir fakat herkes tasarima
yaratict bir ¢dziim Onerisi getiremez. Onemli olan tasarim yapmak degil,
yaraticilik ile problemin ¢oziimiinii 6ne ¢ikartmaktir. Emir Anarat, bu durumu
“Giizel bir seyler ¢ikartmak ise yaramiyor, ¢ikarilan seyin beraber konusmasi
ve yaratict fikre bagli olarak ilerlemesi gerekiyor” seklinde ozetlemistir.

Becer (1993: 45), yaratict olmayan bir insanin ¢6ziim Onerisine bilingsiz bir
sekilde yaklastigini ve tamamen dogru bir sekilde ¢6ziim bulma diisiincesinin
ise tasarimda var olan problemin goz ardi ettigini sdylemektedir. Buna karsin
yaratici insanin ise klasik ¢6ziim Onerilerinden kurtularak farkli ve en iyi
¢Oziimii getirdigini aktarmaktadir. Yaraticilik silireci sonucunda ortaya ¢ikan
¢oziim, tasarim haline gelmektedir. Insanlar zaten var olan bir seyi degil, var
olana farkli bir sekilde yaklasan ¢oziimleri tercih etmektedirler. Ayn1 melodiyle
tiretilen miizigi degil, farkli ezgilerde farkli hisler uyandiran miizigi dinlemeyi
isterler. Sonu en basindan belli olan klasiklesmis hikayeye sahip olan dizileri
degil, siiriikleyici ve farkli konuya sahip dizileri izlemektedirler. Grafik tasarim,
endistriyel tasarim, moda tasarim ya da tasarimi igeren herhangi bir dalda
durum degismemektedir. Tasarimin iiretim siirecinde yaraticilik kilit noktaya
sahiptir. Reklam iiretiminde de ayni siire¢ gegerlidir.

Reklam firetiminde yaraticilik ve tasarim ayrilmaz bir iliskiye sahiptir.
Reklami iyi bir tasarim sattirir ama o iyi tasarimin temelinde var olan sey
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yaraticiliktir. Koslow’a (2003) gore, yaraticilik, reklam igin hayatta kalma
sebebidir. (Koslow vd., 2003:96). Ambrose ve Harris’e (2019) gore ise
yaraticilik, tasarim siireci icerisinde oldukca biiyiik bir yere sahiptir. Bu siire¢
icerisinde yaraticilik, eldeki bilgiler 1s181nda gerceklesebilir bir ¢dzliim Onerisi
sunma amaci tasimaktadir (Ambrose, Harris, 2019: 11). Onemli olan reklam
yapmak degil, yaratict bir diisiinceye sahip reklamlar ortaya cikartmaktir.
Yaratici diislinceye sahip olan reklamlar, diger reklamlar arasindan yaraticiligi
ile 6ne cikacak ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekecektir. Bu kapsamda yaraticilik,
reklamin en 6nemli boyutlarindan biri olarak ele alinmaktadir.

“En onemli konu, mesajin insana ge¢mesi. Zaten insana su an ¢ok kolay
ge¢cmiyor. Cok fazla medya var, insanlar reklam izlemeyi sevmiyor. Tasarimi
kullanarak ayristyoruz, mesaji farkll bir sekilde veriyoruz. Kategorideki diger
mesajlardan aywrmak igin tasarimin ve yaratictigin kuvvetli olmasi gerekiyor.”
ctimleleriyle Emir Anarat, reklam iiretiminde yaraticilik ve tasarim arasindaki
iliskiye dikkat ¢cekmektedir.

Yesilyurt’'un (2020: 3884) aktarimina gore; yaraticilik dort boyuttan
olusmaktadir Yaraticiligin incelen bu basliklar; reklam iretiminin tasarim
siirecinde de 6nemli yer tutmaktadir. Fikir bulma ve ¢6ziim iiretme asamasiyla
meydana gelen akilcilik agamasindan sonra, var olan tasarimlardan farkli bir
tasarim iiretmek i¢in zihnin kaliplarin1 kirma agamasi olan esneklik agamasi
gerceklesmektedir. Daha sonra yaratici siireg i¢in en 6nemli adim gelmektedir:
Ozgiinliik. Ciinkii iiretilen reklam tasarimmm diger tasarimlardan ayiran sey,
onun Ozgilinligidiir. Rakipleri arasinda 6ne ¢ikartacak, farkli bir tasarima
sahip olmasi, var olan diger tasarimlar arasinda dikkat ¢ekmesi ve ayrismasi
gerekmektedir. Ozellikle dijitallesme siirecinin baglamasi ve dijital mecralarin
hayatimizda biiylik bir yere sahip olmasi, giiniimiizde bu siireci oldukca zor
bir hale getirmistir. Hayatimizin her noktasinda maruz kaldigimiz ve siirekli
gerceklesen reklam iiretimi sonucunda, her gesit reklam zaten iiretilmistir. Akla
gelen tirlii fikirler zaten yaratilmistir. Reklam iiretiminde yaraticilik siireci
eski gliciinii kaybetmistir. Yaratici fikirler ¢iksa bile eskiden gerceklesen kadar
cok degildir. Jim Jarmush, bu durumu “Higbir sey orijinal degildir.” soziiyle
aktarmigtir. Bu bakimdan reklam {iretim siirecinde yaraticilik daha énemli bir
noktaya gelmistir. Yaraticilik siirecinin son boyutu ise ayrintilama asamasidir.
Bu asamada ise ortaya cikan diisiincenin tasarimsal olarak sisteme dokiilmesi,
onun varlik haline getirilmesi ger¢eklesmektedir. Biitiin bu boyutlar, yaratici
bir reklam tasariminin gergeklesme siirecinde dnemli rol oynamaktadir.

Emir Anarat, reklam iiretiminde yaraticiligin 6nemini su ciimleleriyle
ozetlemektedir: “Miisterilerin, bizden temel istedigi sey var olan bir problemi
¢ozmemizdir. Bu problem satis rakami artirmak olabiliv, marka yiiziinii
degistirmek ya da farkli mesaj vermek olabilir. Bu noktada ¢ok fazla medya
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var. Geleneksel, dijital. Bu problemi bu medyalart kullanarak ¢ozeceksek
diger mesajlardan ayrismasi gerekiyor. Ayrismayr da yaraticiligi kullanarak
yaratiriz.”

Reklamciligm milattan onceye dayanan ve matbaaciligin gelismesiyle
giiniimiize kadar devam eden tarihi oldukca uzun bir siirece sahiptir. Ozellikle
gorsel olarak sekillenmeye basladigi zamandan beri reklamda tasarim konusu
on plana ¢ikmaya baslamistir. Her ne kadar gelisen teknolojiye ayak uydurup
zaman i¢inde mecrasi degisse de reklamda tasarim 6nemli bir yere sahiptir. Bu
uzun siire¢ icerisinde bir¢ok reklam daha onceden yapilmis ve birgok yaratici
fikir daha 6nceden {iretilmistir. Ozellikle 20. yiizyilin baslamasiyla birlikte
reklamcilik asamasinin biiyiik yol kat etmesi, zamanin biiyiilk markalari i¢in
hazirlanan giiclii reklamlarla meydana gelmistir. 2. Diinya Savasi’ndan sonra
tiketimin oldukca arttigi Amerika’da, insanlar i¢cin 6nemli olan seyin prestij
ve gii¢ oldugu diinyada kullanilan biiyiikk ve gosterisli araglarin yaninda
Volkswagen’in Beetle aracinin kullanilmasi beklenemezdi. Doyle Dane
Bernbach (DDB) reklam ajansinin 1959 yilinda Bettle i¢in hazirlamis oldugu
“Think Small” (Kii¢lik Diisiin) reklam kampanyasi, o dénemdeki tim reklam
kampanyalarindan farklisin1 yaparak sade ve minimal bir tasarima sahip
kampanyasiyla yaraticilii en iyi sekilde kullanarak 20. ylizyilin en iyi reklam
kampanyasini olusturmustur. Oyle ki bu kampanya yepyeni bir pazar alam
olusturarak pazarlama siirecinde yaratici bir devrim yaratmaistir.

Think smaill.

Resim 9. Think Small
Kaynak: https://www.pazarlamasyon.com/beetle-kucuk-dusun
Beetle 6rnegi reklam iiretiminde yaraticilik ve tasarim iliskisini kanitlar
nitelikte bir drnektir aslinda. Ciinkii reklam, bir {irlin ya da hizmeti rakiplerinden
farkli bir sekilde 6n plana ¢ikartarak yine rakiplerinden farkli bir sekilde
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sunmay1 amaglamaktadir. Eker’in (2022) aktarimina gore; birbirine benzer
bir sekilde ¢6ziim Onerilerinin aktarilmasi, markalarin rakipleri arasinda farkli
konuma gelmesini engellemektedir.

Reklam {iiretiminde yaraticilik ve tasarim iligskisi zaman igerisinde oldukca
onemli bir noktaya evrilirken, teknolojinin gelisimi bu durumu ayr1 bir noktaya
tasimistir. Artan reklam mecralari, markalarin tiiketicilere ulagsma siirecinde
onemli bir kolaylik saglarken ayni zamanda yarati reklamlarin {iretilmesi
konusunda da engel olusturmaktadir. Ozellikle sosyal medyanin gelisimi ile
birlikte giiniin her dakikas1 ve her saniyesinde reklama maruz kalan tliketiciler
icin ilgi ¢ekici reklamlar iiretebilmek ve {iretilen sayisiz reklamlar arasinda
tercih edilebilirligi saglamak oldukga zor bir hale gelmistir. Bu durum, reklam
iretiminde yaraticilik kavramini markalar i¢in olduk¢a dnemli bir konuma
getirmektedir.

Teknolojinin glindemdeki son gelismesi olan yapay zeka sistemleri,
yaraticilik kavramini sadece zorlastirmakla kalmamig, ayn1 zamanda yaraticilik
kavraminin sorgulanmasina sebep olmustur. Karabulut (2021)’un aktarimina
gore; “Margaret Boden’in yaraticilik kavraminin makinelerle olan iliskisini
irdeledigi The Creative Mind Myths an Mechanisms adli eserinde yaraticilik
yetisinin insan akliin bir mucizesi oldugunu ifade ederek baslamakta ve
yaraticilig “yeni, sasirtici ve degerli olan fikir ya da eserler tiretme yetenegi”
olarak tanmimlamaktadir” (Boden, 2004: 1°den Akt: Karabulut, 2021: 1525).
Yaraticiligin insana 6zgii bir durum olmasi, yapay zeka sistemleri tarafindan
tiretilen tasarim ve reklam iriinlerinin gergekten ne kadar yaratici oldugu
sorusunu da beraberinde getirmektedir. Emir Anarat, yapay zeka, yaraticilik
ve tasarim kavramlar: arasindaki iligkiye olan bakis acisini; “Tasarimcilig
bitirecek kismina inanmiyorum, tasarimci i¢in miikemmel bir arag. Bu arag
ile hayal ettigin her seyi canlandirabiliyorsun, yapabileceklerinin sinirt yok.”
ctimleleriyle ozetlemektedir. Kimilerine gore gercekten yaratici, kimilerine
gore de yaraticiligi dldiiren sistemler olsa da kullanim siirecine bakildiginda
yapay zeka uygulamalarinin tasarim ve reklam siirecinde etkisi giin gectikge
artis gostermektedir.

Siireg igerisinde ne tiir degisiklikler olursa olsun; yaraticilik kavrami hayatin
her noktasinda oldugu gibi tasarim, reklam ve reklam tasarimi disiplinlerinde
her zaman 6nemini koruyan ve 6n plana ¢ikan bir konumda olmustur.

4. Reklamda Tasarima Neden ihtiya¢ Duyulur?

Reklamin temel amaci en basit hali ile tiiketicilere belirli hizmet veya iirtinti
tanitmak, bilgilendirmektir. Bu kapsamda giin icinde durmadan reklamlara
maruz kaliriz. Sosyal medyada gezinirken, internette haber okurken, blog
sitelerinde gezinirken, digarida sokakta yiiriirken veya otobiis beklerken g6z
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ucuyla baktigimiz billboardlarda, televizyonu actigimizda. Siirekli bir reklam
bombardimani igerisindeyizdir aslinda. Bakip gectigimiz, dnemsemedigimiz
sayisiz reklamin bir sekilde one ¢ikmasi, kendisini gdstermesi gerekmektedir.
Hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek ve tiiketicilere ulasmak, markanin ayni pazar
alaninda var olan rakiplerinden one ¢ikmasiyla gerceklesmektedir. Hulusi
Derici’nin (2017) “Neden rakiplerin varken seni tercih edeyim? Buna en
ikna edici cevab1 verebilmektir reklam.” ciimlesi, reklamda tasarima neden
ihtiyag duyuldugunu ozetler niteliktedir aslinda. (Ozdgretmen, 2023: 39).
Markalarin reklamlarinda gerceklestirecegi tasarimlar hedef kitle {izerinde
Oyle bir etki yaratmalidir ki istenilen mesaj dogru bir sekilde iletilerek hedef
kitlenin satin alma davranis1 gerceklestirilmesi saglanmalidir. Oyle ki gorsel
ya da sozel, iletisim sekli fark etmeksizin gazete, televizyon, dergi, radyo, web
sitesi, sosyal medya gibi ortamlarina gore iletilmek istenen mesajin kurgusu
en dogru bi¢cimde verilmelidir. Emir Anarat, reklamda tasarima neden ihtiyag
duyuldugunu su sekilde 6zetlemistir.

“En onemli konu, mesajin insana ge¢mesi. Zaten insana su an ¢ok kolay
ge¢cmiyor. Cok fazla medya var, insanlar reklam izlemeyi sevmiyor. Tasarimi
kullanarak ayristyoruz, mesaji farkl bir sekilde veriyoruz. Kategorideki diger
mesajlardan ayirmak i¢in tasarimin ve yaraticiligin kuvvetli olmasi gerekiyor.”

4.1. Reklam Uretimindeki Tasarim Asamalari

Higbir yap1 kendiliginden var olmaz. Ortaya ¢ikmak i¢in belirli asamalara
ve siirece ihtiyag duymaktadir. Tasarim da ele alinan problemi ¢oziime
ulastirma amac1 tagirken bunu belirli siireclerden gecerek gergeklestirmektedir.
Tasarimcilarin, amacina hizmet eden bir tasarim ortaya koymasi igin tasarim
siirecindeki asamalara 6nem vermesi gereklidir ¢iinkii basarili bir tasarim,
siirecin dogru bir sekilde gergeklesmesiyle meydana gelmektedir. Her bir tasarim
farkli bir probleme hizmet ederken her bir problemin de ¢6ziimii farklidir. Bu
bakimdan siireg, ortaya konulacak tasarimin dogru bir sekilde anlasilmasi ve
dogru bir sekilde tamamlanmasi kapsaminda hayati 6nem tagimaktadir. Turan
ve Altag’in (2003) aktarimina gore; tasarim siireci igerisinde liretsel ve inceleme
olmak iizere iki siire¢ bulunmaktadur. ilk siire¢, tasarimin temelini olustururken
ikinci siireg ise degerlendirme siirecidir (Turan, Altag, 2003:17).

Tasarim siirecinin temelinde ele alinan problemin tanimlanmasi yatmaktadir.
Sorunun ne oldugu tespit edilmeden, amacina uygun bir sekilde hizmet
eden tasarim Uretilemeyecektir. Ambrose ve Aono-Billson (2020), tasarimin
baslangi¢ noktasinin markalar tarafindan iletilen bilgi oldugunu sdylemektedir.
Tasarimcinin yaratici siirece baglamasi i¢in bu bilgi gerekmektedir (Ambrose ve
Aono-Billson, 2020: 114). Bu kapsamda, tasarimin kim i¢in {iretilecegi, hangi
amaca hizmet edecegi, hangi mesajin aktarilmak istendigi, aktarilacak mesajin
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ortamimin ne oldugu, hedef kitlesinin kimler oldugu sorulari; tasarimin nasil
ilerlemesi gerektigini belirleyen temel sorulardir. Emir Anarat’a gore tasarim
siireci fikir asamasiyla baslamaktadi. “Once fikri anlamak. Biz ne yapiyoruz.
Neden bu fikri buluyoruz. Once briefi anlamak gerekiyor. Miisterinin derdi ne.
Miisteri ne yapmak istiyor. Anlamak gerek. Sonra dogru temayr bulmak. Hangi
kategoride bu isi yapryorum. Bankaya mi, ¢ikolataya mi anlamak gerekiyor
ki ilk on ¢alismayr yapabilelim.” Tasarimci, bu sorularin cevabina ulagmak
icin miisteriden gelecek briefe ihtiyag duymaktadir. Dogru ve net bir bigimde
aktarilan brief, tasarimin en dogru sekilde ortaya ¢ikmasini saglayacaktir.
Problem tanimlandiktan sonra, nasil tasarima doniisecegini ¢6zmek amactyla
aragtirma asamasina gegilmektedir. Tasarimcilar, ellerinde var olan bilgileri
temel alarak tasarimin hizmet amacini, mesaj ortamini ve hedef kitleyi inceleme
stirecini gerceklestirmektedirler. Dogru bir tasarim i¢in, tasarimla ilgisi olan
her seyin en dogru sekilde anlagilmasi gerekmektedir. Fakat sadece mesaja gore
arastirma yapmak yeterli olmamaktadir. Bu siirecte problem ile alakali daha
onceden gerceklestirilmis tasarimlar da incelenmelidir. Emir Anarat, arastirma
stirecini; “O kategori bazinda yapilmis daha oncekiisler, lokal anlamda rakipler
nasul is yapiyor. Buldugumuz kreatif fikir rakip kisminda nasil ayrisacak. Bunlar
kafada toparlamak gerekiyor” ciimleleriyle ozetlemistir. Clnkli tasarimin
hedefkitle tarafindan algilanma durumu, tasarimin benzer ¢6ziime hizmet eden
tasarimlardan ayrigmasiyla gerceklesmektedir. Bu kapsamda tasarimci, pazar
alaninda var olan rakiplerinden farkli bir ¢6ziim oOnerisi getirebilmek i¢in bir
pazar alani taramasi ger¢eklestirmelidir.

Elde edilen verilerden sonra, tasarimi gelistirmek amaciyla yaratict fikir
iretme ve fikir se¢imi siireci baglamaktadir. Tasarim problemine, eldeki brief
ile birlikte en dogru yanmiti vermek amaciyla yaratici bir fikir tretilmelidir.
“Yaratici ¢oziimii anlamak gerekiyor. Biz bu probleme nasil yaklasiyoruz, neden
bu yaratici ¢oziimii yapiyoruz. Kendi yaptigumiz seyin dogrulugunu kontrol
ediyorum” citimlesiyle Emir Anarat siire¢ icerisindeki yaraticilik kapsamina
deginmektedir. Fikir siireci sonucunda ortaya c¢ikan segenekler, tasarimeiyt
nihai sonuca biraz daha yaklastirmaktadir. Tasarimcinin irettigi seceneklerden
birinin miisteri tarafindan secilmesi, tasarim siirecini bir sonraki asama olan
uygulama asamasina gec¢irmektedir. Emir Anarat’a gore, “Biitiin bilgileri
toparladiktan sonra bu reklamin temast nasil olacak; kreatif fikirle gorselleri,
diinyas, filmi, miizigi nasil ¢alisacak nasil birlesecekler o temayr dogru bulmak
dogru se¢mek gerek. Temadan kastim, sonsuz derecede kullanilabilecek grafik
eleman var. Sonrasinda draftlar: baslyor, draft dedigim detaya girmeden minik
detaylarla goziimde canlandirmaya baslyorum kreatif ekliple. Son adimda da
orta olgcek seviyeye getirerek miisteriye sunuyoruz. Onay alimirsa key wision
tizerinden en iyi kisileri secme gibi en son uygulama kismi baslyyor.” En basta
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var olan problemin ¢6ziime ulastirildigi bu siireglerden sonra, tasarim son
seklini almaktadir.

Tasarimin disiplini ne olursa olsun, her zaman bir siirece ihtiya¢ duymaktadir.
Grafik tasarim kapsaminda {retilecek bir kitap kapagi, mimari tasarim
kapsaminda dikilecek bir binanin tasarimi, endiistriyel tasarim kapsaminda
gelistirilecek bir sandalye tasarimi. Konusu, amaci, hizmeti her ne olursa olsun
tasarim her zaman bir siirece ihtiya¢ duymaktadir. Tasarim siireci, reklam
iretiminde de kendisini gostermektedir. Reklam, belki de siirece en ¢ok ihtiyag
duyan sektdrlerden birisi konumundadir ¢linkii reklamlarin var olan mesaji
tiketicilere aktarma amaci, tasarimin temelinin olduk¢a saglam atilmasini
gerektirmektedir. Reklamlar yoluyla hedef kitleye ulasacak sey markanin
aktarmak istedigi mesajdir, bu bakimdan reklam {iretim siirecinde ilk olarak
markanin oldukca iyi taninmasi gerekmektedir. Markay1 anlamak, marka
isteklerini anlamak, reklam tretim siirecinde markaya uygun plan yapmak,
marka kadar hatta belki de markadan daha ¢ok diisiinmek; dogru bir reklam
iretim siirecinin gerceklestirilmesini saglamaktadir. Tasarimcinin markay1
ve markanin istediklerini anlamasi, aktarilacak mesajin da neden aktarilmak
istendigini ve neyi amagladigini ¢6zmesine yardimci olacaktir. Boylelikle
ortaya ¢ikacak tasarim amacina uygun bir sekilde hizmet edecektir.

Emir Anarat, tasarim siirecinde marka kisiliginin etkisi olup olmadigi
soruldugunda “Cok etkisi var. Belli markalarin iletisim seklini anlamak
gerekiyor. Ozellikle koklii markanin.” cevabim vererek, siire¢ icerisinde
markanin 6nemini vurgulamigtir.

Markadan sonra, hedefkitleye aktarilacak mesajin da oldukga iyi anlasilmast
gereklidir. Tiketicilere dogru bir sekilde aktarilamayan mesaj, reklam
kampanyasin1 olumsuz etkileyecek ve istenilen geri doniisii alamayacaktir.
“Tasarim ortamlarinda gorsel algilama siirecinin merkezinde hedef kitle yer
almaktadir. Hedefkitleye uygun tasarim alternatifieri, etkili sonuglar olusturacak
icerik yapilandirmasi ve nitelikli bir geribildirim siirecinin tasarim ortamina
yansitilmast ile gorsel algilamaya iliskin beklentileri karsilamak olasidir.
Tasarim ortamlarinda gorsellere iliskin algry1 bir takim tasarim 6gelerinin
tasarim ilkelerine dayali olarak nasil iliskilendirildigi belirlemektedir”
(Smeulders vd., 2000’den Akt: Eidenberger, 2004).

Markanin mesaji denildiginde 06ne ¢ikan en Onemli konu mesajin
Ozglinliiglidiir. Tasarim siirecindeki en énemli konulardan biri olan 6zgiinliik,
tasarimin temeli olan mesajda saklidir aslinda. Her marka farkli oldugu
gibi her mesaj da farkli olmali, rakipleriyle ayn1 mesaji vermemelidir. P&G
markasina ait bir iiriin olan Orkid ve Hayat Holding markas1 olan Molped, ayn1
iiriinlere sahip olsa da verdikleri mesajlar ile hem kendi sektorlerinde hem de
tikketicilerin zihninde farklilik yaratmaktadirlar. Orkid, “Kiz ¢ocuklarmin ve
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kadinlarin igindeki giiveni agiga ¢ikartmaya ¢alisiyoruz” slogani ile destekei bir
mesaj ve reklam kampanyalarinda tirlinlerindeki kalite kavramini vurgularken,
Molped ise “kizlarin arkadasi” mesaj1 ile onlarin yol arkadasi oldugu mesajini
ve triinlerinde ise organik trlin kavramimi vurgulamaktadir. Bu durumun en
bilinen 6rnegi aslinda Pepsi ve Coca-Cola arasindaki rekabette karsimiza
¢ikmaktadir. iki marka da kola iiriiniine sahip olmasina ragmen tiiketicilerin
zihninde tamamen farkli noktalardadir. Marka ve mesaj tanindiktan sonra,
reklam tasarim siirecini en ¢ok etkileyen konulardan biri gelmektedir. Hedef
kitle. Reklamin var olma amacimi hedef kitle olusturmaktadir. Tiiketiciler
tarafindan tercih edilmeyen, istenilen amaca ulagmayan markalarin pazar
alaninda tutunmasi oldukg¢a zordur. Reklam tasarimlarinin hedef kitleye uygun
olarak gerceklestirilmesi, markalarin var olma amacina hizmet etmektedir. Bu
bakimdan tasarimcilarin, reklam iiretim siirecinde hedef kitleyi nokta atis1 bir
sekilde tanimalar1 gerekmektedir. “Marka kime hizmet ediyor?” “Mesaj kimlere
ulasacak?” sorulari, hedef kitleyi belirlemenin ilk asamasidir. Fakat sadece bu
sorularla bitmez. Yas, cinsiyet, din, dil, medeni durum, egitim, meslek, gelir
diizeyi, cografya. Kisacasi insan denilince akla gelen her bir belirleyici 6zellik
ayni1 zamanda hedef kitlenin belirlenmesi iizerinde dnemli bir rol oynamaktadir.
Bir giizellik markasimin yeni ¢ikardigi maskara reklaminin erkekler ya da belirli
bir yas kesimindeki insanlar iizerinde ise yaramayacagi gibi, bir bebek bezi
markasinin reklami da anne-baba olmayan kesime hitap etmemektedir. Prada
markasinin reklamlarmin gelir diizeyi orta ve diisiik derecede olan insanlarin
ilgisini ¢ekmeyecegi gibi, Yeni Raki tarafindan yapilan reklamlar da alkol
icmeyen kesimin ilgisini cekmeyecektir. Bu kapsamda, reklam tiretim stirecinde
hedef kitlenin belirlenmesi kilit rol oynamaktadir. Marka, mesaj ve hedef kitle
tanimlandiktan sonra reklam siirecinin ger¢eklesecegi mecranin tanimlanmast
gerekmektedir. Hedef kitleye bagli olarak degisen mecra reklam iiretim siirecini
de etkileyen bir konudur. Ozellikle teknolojinin ¢ok hizli ivme kazandig1 ve
sosyal medyanin hayatimizda vazgeg¢ilmez bir noktaya ulastigi bu dénemde,
genc nesli hedefleyen reklamlarin sosyal mecralarda yayinlanmasi amacina
daha uygun hizmet ederken 60 ve iistli yas grubu i¢in hazirlanan reklamlarin
daha gelencksel ortamlarda yayinlanmasi daha dogru olacaktir. Mecra
secildikten sonra, belirli bir arastirma siireci yapilmasi gerekmektedir. Rakip
markalarin reklamlar incelenerek hangi mesajlar1 hangi mecralarda ve hangi
hedefkitleye uygun tirettikleri tespit edilmektedir. Pazar alani analizi, markanin
hedef kitleye ulasmasinda olduk¢a dnem tasimaktadir ¢iinkii reklamlar 6zgiin
olmalidir. Daha 6nceden yapilmis bir reklamin tiiketicinin zihnine yerlesmesi
oldukga zordur, var olanlardan farklilasan reklam dikkat ¢ekmeyi basararak
amacina ulagsmaktadir. Bu bakimdan arastirma siireci 6zellikle reklam tasarimi
icin 6nemli bir yere sahiptir. Biitiin bu silire¢lerden, reklam tiretim siirecindeki
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en 6nemli asamaya gelinmektedir. Yaraticilik. Elde var olan mesajin, reklamin
mecrasina uygun bir sekilde hedef kitleye nasil bir sekilde servis edilecegi
konusu, reklamin temelini olusturur aslinda.

Emir Anarat, reklam iiretiminde yaraticilik ve tasarim iligkisini su ciimlelerle
ozetlemistir: “Her tasarim kendi i¢inde birer stratejidir. Art direktoriin gorevi
sadece tasarim yapmak degildir, ayni zamanda fikri de bulur. Dogru bir strateji
ile ¢cikmus fikir, sonra da o fikir hangi mecrada ¢alisiyorsa dogru bir uygulama
igin tasarim gerekir, dogru bir tasarim. Tasarim; mesaji dogru sekilde insanlara
geciren, medyayt da dogru sekilde kullandirtan bir aragtir.”

Yaratici bir fikir, reklami1 var edendir. Biitilin siireclerden daha kiymetlidir.
Yaratici birreklam fikri bulunduktan sonra fikrin son hali markaya sunulmaktadir.
Her ne kadar yaratici ya da ¢ok iyi olursa olsun, markanin onaymdan gegmeyen
fikirler iretim agsamasina gecemez. Markanin onay verdigi tasarimin uygulama
stirecine baglanmaktadir. Bu silire¢ tamamen reklamin kampanyasini kapsayan
bir stiregtir. Reklamin slogani, gorseli, miizigi, senaryosu, rengi, 15181, reklamda
kullaniliyorsa marka yiizii, tanitim yeri, tanittm mecrast kisacast reklamda
var olan diinyanin her bir eleman1 reklamin iiretim siirecinde énemli bir yere
sahiptir. Clinkii her bir eleman farkli olsa da bir biitiine hizmet eder, birbirinden
bagimsiz goziikse de birinin ¢calismadigi yerde reklamin tamami1 bozulmus olur.
Bu bakimdan reklam iiretiminin isleyis siireci biiyiik 6onem tagimaktadir. Bu
stirecte markanin kurumsal kimligi devreye girmektedir.

Uretilecek olan her reklam, ele alinan markanm vizyonu, misyonu, kim
oldugu, kurum kimligi ele alinarak iiretilmelidir. Kurumsal kimligin temel
amaci markalarin hatirlanabilir ve bilinir olmasini saglamaktir, bu yiizden
higbir markanin reklaminda o markanin kurumsal kimliginden kopmus
tasarmlar diisiiniilemez. Ozellikle biiyiik ve bilinen markalarda bu durum daha
fazla one ¢ikar. Doritos’un 2020 yilinda hazirlamis oldugu “Logo Yok™ isimli
reklam kampanyasi, markalarin tiiketicilerin zihnine yerlesmesinde kurumsal
kimligin 6nemini vurgulamaktadir. Kampanya siirecinde 3 ay boyunca biitiin
iletisim siire¢lerinden marka logosunu ve ismini kaldiran Doritos reklam
filminde renkleri, cipslerinin licgen seklini, yogun baharat tadini, diger reklam
kampanyalarinda kullandigr “Cesaretin Var m1?” sloganin1 kullanarak ve
cesareti vurgulayarak markalarin sadece logolariyla degil biitiin Ogeleriyle
var oldugunu vurgulamis ve doneminde oldukca ses getiren, yaratici bir
kampanyaya imza atmustir.
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Resim 10. Logo Yok!

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/kampanyalar/doritos-ismini-ve-logosunu-

kaldiriyor-logo-yok/

Reklam tiretiminde sadece marka degil, ayni zamanda {iriin de 6n plana
cikartilmaktadir. Ciinkii markalarin varliginin temelinde {iriin yer almaktadir.
Tiiketicilerin reklamlardan etkilenerek denemek i¢in aldig1 bir {irlinti begenip
stirekli gergeklesen bir satin alma faaliyeti gdstermesi, marka satigmnin
gerceklestigini gdstermektedir. Insanlarin biriiriine ya da hizmete degil, o iiriiniin
ya da hizmetin sundugu faydalara ve duygulara duydugu ihtiya¢ dogrultusunda
tirtin temelli reklamlarda iriiniin fayda amacinin vurgulandigi reklamlarin
iretilmesi gerekmektedir. Bebek bezi reklamlarinda mutlu bebekler ve mutlu
aileler, sinek Oldiirlicii reklamlarinda huzurla uyuyan insanlar, zeytinyagi
reklaminda ¢ok giizel goziiken yemekler goriiriiz. Biitiin bunlar markanin sahip
oldugu iirtinlin faydasini vurgulayan reklamlardir. Direkt faydasi bulunmayan,
irtinlerinin aslinda zararli oldugu markalar reklam kampanyalarinda yine
fayday1 vurgulamaktadirlar. Burada vurgulanan fayda, iiriiniin faydasi degil, o
iirliniin tiiketimiyle gerceklesen faydadir. Asitli icecekler her ne kadar saglhiga
zararli olsa da Fruko tarafindan yapilmis “On Yiiz Bin Milyon Baloncuk”
reklami sicak havalarda gazozun serinletme faydasimi ve reklam filmindeki
¢ocugun eglenceli hallerinden gazozun ayni zamanda eglence faydasina sahip
oldugu mesajin1 yansitmaktadir. Haribo isimli markanin sattig1 jelibon tirtinleri
saglhiga zararli maddeler igerdiginden bir faydasi bulunmamaktadir. Fakat
marka, reklamlarinda gerceklestirdigi “Cocuk ya da Biiyiik Ol. HARIBO ile
Mutlu OI” sloganin1 vurgulayarak, reklam filmlerinde biiyiiklerin igindeki
cocugu ortaya cikartarak ve onlar1 cocuksu hallere sokarak iiriinlerin bu
kapsamdaki faydasini on plana ¢ikarmaktadir. Uretim sebebi ne olursa olsun
reklam, markanin pazarlama amacina hizmet etmektedir ve bu amagla markay1
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temel alan reklam tasarimlarinin iiretimi gergeklesmektedir. Bu siire¢ tek bir
kisi tizerinden gerceklesmemektedir. Metin yazarlari, sesgiler, mekancilar,
dekorcular, oyuncular, grafik tasarimcilar, kurgu tasarimcilari gibi biitiin bir
kreatif ekip yer alir. Biitiin asamalardan gec¢ip, mecralarda yayinlanacak hale
getirilen reklam tasarimi artik son haline gelmistir. Emir Anarat in da deyigsiyle;
“Asct gibi birlestiren gérsel malzeme dagilimi”.

4.2, Basaril Tasarimin Belirleyici Unsurlan ve Reklam Tasariminda

Dikkat Edilmesi Gereken Kurallar

Tasarim, parcalarin birlesmesiyle ortaya cikan bir siirectir. Her bir parca
kendi igerisinde uyum saglayarak tasarimin genel kompozisyonunu ortaya
cikartmaktadir. Bir tasarim olusturulurken dikkat edilmesi gereken belli
baslt kurallara sahiptir. Bu kurallar, tasarimlar olusturulurken kilavuz gorevi
gormektedir. Emir Anarat, “Genel olarak bir kuralim yok. Baska, daha iyi
bir yolunu bulabilir miyim diye durmadan kendimi kesfettigim ve kendime
ogrettigim bir yolculuk var.” ciimleleriyle herhangi bir kurala bagli olmadigin
soylese de tasarim yapmadan once temelinde var olan kurallart bilmek
gerekmektedir. Hangi disiplinde olursa olsun, tasarim ilkelerinin temel alindig:
bir tasarim basarili olarak nitelendirilmektedir.

Tasarim ilkeleri bes farkli basliga ayrilmaktadir. Bu ilkeler; denge, oran -
oranti ve hiyerarsi, devamlilik, biitiinliik ve vurgudur.

1. Denge: Tasarimda var olan dgelerin, kompozisyon igerisinde uyumlu
bir sekilde yerlestirilmesidir. Tasarimda bir biitiinliik olusturma seklidir.
Renkler ve sekiller tasarim tizerinde en dogru boyutlarda ve konumlarda
yerlestirilmelidir ki tasarim mutlak hale getirildiginde insanlar iizerinde
yarim kalmig hissi yaratmamalidir. Tasarimda vurgulanmak istenen
konuya ne ¢ok agirlik vererek tasarimin yok olmasi ne de az agirlik
verilerek mesajin yok edilmesi, dengenin dogru bir sekilde kurularak
hem tasarimim hem de mesajin uyum iginde olmasi dengenin temel
amacidir. Denge; biyiikliik ve kiigiikliik, kalinlik ve incelik, koyuluk ve
aciklik gibi birgok zit durumlardan beslenir. Tasarimda denge ti¢ farkl
sekilde olusturulabilir.

1.1. Simetrik Denge: Tasarimda var olan 6gelerin belirli bir diizlem iizerine
yerlestirilmesiyle olusur. Birbirinin yansimasi seklinde yerlesen
Ogelerin belirli bir simetriye sahip olmasi, simetrik dengedir.

1.2. Asimetrik Denge: Simetrik dengenin tam tersi olan bu asimetrik denge;
kompozisyonu olusturan ogelerin daginik, orantisiz ama yine de bir
merkeze sahip olup ahenk igerisinde calistig1 denge bigimidir.

1.3. Radyal Denge: Bu denge cesidi belirli bir diizleme ya da diizensizlige
sahip degildir, tasarim Ogelerinin belirli bir noktadan baslayip
kompozisyon igerisinde yerlesmesiyle meydana gelir.
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1.2.

Oran - Orant1 ve Hiyerarsi:

.Oran - Oranti: Tasarimda kullanilan Ogelerin birbirleriyle olan

matematiksel iligkisini temsil etmektedir. Tasarimsal Ogelerin esit
olmasi, tasarimin etkisini oldukga azaltan bir durumdur. Bu kapsamda
Ogelerin kendi iclerinde belirli bir diizene sahip olmas1 beklenir.

Hiyerarsi: Tasarimda verilen Ogelerin, iletilmek istenen mesajin
Onemine gore yerlestirilmesi hiyerarsi ile gerceklesmektedir. Tasarimin
bu ilkesinde, gorsel ogeler cesitli 6zelliklerine gdre mesaj1 vurgulamak
amactyla belirli bir diizen igerisinde yerlestirilir.

Devamlilik: Insanlarin gozii, baktig1 yerdeki Ogeleri anlamak igin
belirli bir diizende hareket eder. Bu diizendeki dgeler arasinda herhangi
bir bozukluk olmadan belirli bir ritmin saglamasi devamlilik ilkesiyle
gerceklesmektedir.

Biitiinliik: Tasarimda var olan her biri farkli yapiya sahip Ogelerin,
tasarim kompozisyonunu olustururken birlik olarak ele alinmasi,
tasarimda biitlinligli saglamak i¢in dnemli bir ilkedir.

Vurgu: Tasarimda aktarilmak istenilen mesajin renk, doku, biytiklik
gibi sekillerde 6n plana cikartilmasi ile vurgu ilkesi gerceklestirilir.
Tasarimin odak noktasi, tasarimda yapilacak vurgu ile olusturulur.

Her ne kadar bu 5 baglik temel tasarim ilkeleri ad1 altinda 6gretilen bagliklar
olsa da tasarim ilkeleri denilince akla Dieter Rams gelmektedir. Alman
endiistri tasarimcist Rams, “iyi tasarim” adi altinda tasarima dair 10 temel
ilkeyi olusturarak sadece endiistri tasarimini degil biitiin tasarim disiplinlerini
etkilemistir. Cakir’a (2010) gore, bu prensipler asagidaki gibidir:

1.

Iyi Tasarim Yenilik¢idir: Yenilik yapma olanaklari, higbir sekilde
tikenmez. Teknolojik gelisme her zaman yenilik¢i tasarim igin
yeni firsatlar 6nermektedir. Ancak yenilik¢i tasarim daima yenilikgi
teknolojiyle birlikte gelisir ve asla kendi basina bir son veremez.

Iyi Tasarim Uriinii Kullaniglt Yapar: Bir iiriin kullamlmak {izere satin
alinir. Sadece islevsel degil aym1 zamanda psikolojik ve estetik olmak
iizere baz1 6l¢iitleri karsilamalidir. Uriiniin kullanilabilirligi ile faydasini
optimize etmek tasarimin en dnemli gorevidir.

Iyi Tasarim Estetiktir: Her giin kullandigimiz iiriinler ruh halini etkiler.
Uriiniin estetik kalitesi onun islevinin ayrilmaz bir parcasidir.

Iyi Tasarim Samimidir: Tasarim, bir iiriinii gercekte oldugundan daha
yenilik¢i, giiclii veya degerli hale getirmez. Tutulamayacak sozleri
tilketiciye vermez.
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5. lyi Tasarim Rahatsiz Etmez: Bir amaca uygun iiriinler araglara benzerler.
Bunlar ne dekoratif nesnelerdir ne de sanat eserleridir. Kullanicinin
kendini ifadesi etmesine izin vermek i¢in dogal ve dl¢iilii olmalidir.

6. lyi Tasarrm Uzun Omiirliidiir: Moda olmasini 6nler ve bu nedenle antika
goriinmez. Modaya uygun tasarimin aksine iyi tasarlanmis iirlinler,
siradan triinlerden dikkat gekici bir bicimde ayrilirlar.

7. lyi Tasarim Cevresine Zarar Vermez: Tasarim, ¢evrenin korunmasina
onemli katkilar saglamaktadir. Kaynaklar1 korur, fiziksel ve gorsel
kirliligi en aza indirir.

8. lyi Tasarim Olabildigince Az Tasarimdir: Az olan daha iyidir. Gerekli
detaylara konsantre olmay1 ve gereksiz olanlarla vakit kaybetmemeyi
saglar. Sadelige ve basitlige donmektir.

9. lyi Tasarim Uriinii Anlasilir Yapar: Tasarim, iiriiniin yapismi acikliga
kavusturur. Daha da iyisi, tasarim iiriiniin konusmasini saglayabilir. Tyi
tasarim, iiriiniin kendiliginden anlagilmasini saglar.

10. Iyi Tasarim Son Ayrintisna Kadar Tutarlidir: Higbir sey keyfe veya
sansa birakilmamalidir. Tasarim siirecinin dogru ve eksiksiz olmasi
kullaniciya gosterilen bir saygidir (Lovell, 2011:354-355; akt. Cakur,
2010:5).

Emir Anarat’a basarili tasarmmn belirleyici unsurlart soruldugunda
“Basarui tasarum diye bir seyi hayatimda kullanmadim fakat amacina
hizmet eden tasarum diye bir sey var. Ne kadar kreatif fikri dogru bir sekilde
gegirebiliyor ve biitiin o iletisim kanalindan aywabiliyorsa kendini o zaman
basarihidwr. Miisterinin derdini ¢ozmeyip 2 kristal elma alryorsan ¢ok onemi
yok. Derdini ¢ozmek daha onemli. Tasarimin sanat kismi ¢ikartmak. Hizmet
ettigi sey daha degerli. Daha sanat tarafinda gidilirse markaya ve yaratict
fikre hizmet etmemeye basliyor daha bireysel kisma gidiyor. Ticari kisma dogru
kullanmak gerekiyor sanat tarafina degil. Ise rasyonel bakiyorum.” seklinde
bir cevap vermistir.

Bir tasarimci; ele alinan probleme en etkili ¢oziimii, istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda tasarim {izerinde yansitmaktadir. Bu siirecte biitiin dgelerin en
uyumlu bir bigimde kurgulanmas1 gerekmektedir.

Fakat tasarim ilkelerine bagl kalmadan iiretilen tasarimlar da yok degildir.
Biitiin kurallara kars1 ¢ikip tasarimda mesaji anlatan en iyi yolu bulmaya ¢alisan
tasarimcilar da bulunmaktadir ancak bu durumda Onemli bir konu ortaya
¢ikmaktadir. Bir seyin bozulabilmesi ig¢in dncelikle en iyi sekilde anlasilmasi
gereklidir. Biitiin yonleriyle kesfedilmeyen, incelenmeyen, anlasilamayan
seyler bozulma amaci tasimamalidir. Yikilan birgok yapimnin daha 6nceden
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var olmas1 gerektigi gibi tasarimda da ayn1 konu gegerlidir. Bu yiizden, biitiin
kurallar yikilarak yapilacak olan tasarimlarin bagarili bir tasarim sayilabilmesi
icin kurallar1 temel almasi gereklidir.

Emir Anarat; ¢esitli tasarim kurallarimin kendi kurallarini nasil etkiledigini
“Miisterinin ihtiyacina gére yaratict kismi nasil kullanabilirim onu tartiyorum,
¢oziiyorum eger giizel bir fikir varsa ve kirdigimizda giizel olacagin
diigtiniiyorsak onun yolunu agabiliyoruz. Tasarumcinin tarzi olmaz, markanin
tarzi olur.” ciimleleriyle ozetliyor.

Tasarim kurallari, disiplinlere gore farklilik gostermez. Her tasarimin
temelinde bir ilkeler biitlinii bulunmaktadir. Reklam tasariminda da bu durum
degismez, basarili bir reklam tasariminin olusturulmasi i¢in temelinde tasarim
ilkelerinin bulunmasi gerekir. Cho’ya (1999: 47) gore, reklamin basarili
olmasindaki énemli araglardan biri gorsel tasarimdir.

Emir Anarat; reklam tasaruminda olmazsa olmaz dedigi kurallar: ve kural
bozuculari ise su sekilde ozetliyor: “Okulda belirli kurallar ogretiliyor, tasarim
ilkeleri simetri asimetri gibi. Her markamn ihtiyact farkh, her marka igin
calisilan sey farkl, yaratici ¢oziimler farkls. Iletisim kanallarinda ayrilabilmesi
icin her igin birbirinden farkli olmasi gerekiyor. O yiizden bu isi iyi yapan ve bu
iste basarili olan biitiin reklamcilarda bir seyin yapilabilecek en iyi uygulamasi
bulunur. Insanlar en iyi uygulamalar kirdigi zaman fark yaratir ve zaten bu
hep béyle yapiliyordu.”

5. Reklam Tasarimda Mecranin Tasarimdaki Etkisi

Iletisimin gerceklesmesi icin gerekli olan géndericiden c¢ikan mesajin
alictya ulagma siireci kanallar yoluyla ger¢eklesmektedir. Herhangi bir iletim
kanalina sahip olmayan mesaj aliciya ulasamayacagi icin iletisim siirecinin
olumsuz sonuglanmasina sebep olacakti. Marshall McLuhan’in “Arag
mesajdir” ciimlesi, iletisim siirecinde kanallarin 6nemini kisa ve net bir sekilde
Ozetleyerek higbir acik kap1 birakmamistir aslinda. Hatta 6yle ki; mesajin degil,
mesajin nasil iletildiginin daha 6nemli oldugunun altin1 ¢izmistir. Emir Anarat
ise “Mecramn tasarumdaki etkisi korkung kuvvetlidir.” ciimlesiyle mecranin
oneminin altini ¢izmektedir. Bu bakimdan, herhangi bir iletisim stirecinde
iletisimin gerceklestigi aracin dnemsenmemesi iletisimin basarisiz olmasini
saglayacak bir nokta durumundadir. Agi1zdan agiza iletisim, yazi yoluyla iletisim
gibi ¢esitli yontemler iletisim aract olurken reklam iletisiminde bu yontemleri
mecralar temsil etmektedir. Markalar tarafindan aktarilmak istenilen mesajin
hedef kitleye ulastirllmasi mecralar yoluyla gerceklesmektedir. Reklam
mecralar1 denildiginde akla genellikle radyo, televizyon, dergi, gazete gibi
ortamlar gelse de insana ulasan her nokta bir reklam mecrasidir aslinda. Oyle ki
agizdan agiza iletisim sekli bile reklam mecrasi sayilmaktadir. Fakat her mecra,
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iletilmek istenilen mesaj i¢in dogru bir ara¢ olmayacaktir, bu yiizden mesaja
uygun bir mecra se¢ilmesi biiylik 6nem tagimaktadir. Bu kapsamda hedef kitle
biiyilik bir rol oynamaktadir. Clinkii markanin mesaj1 ulastirmak istedigi hedef
kitleye dogru bir yontemle ulasamayan mesaj basarisizlikla sonuclanmaktadir,
bu yiizden hedef kitleye en uygun mecranin secilmesi gerekmektedir. “7iktok u
kuvvetli bir mecra olarak diigiinebiliriz. Tiktok da genellikle genclere hitap
ediyor. Bir¢ok égretici bilgiyi oradan alvyorum. Bir tasarimcti televizyona yaptigi
bir reklami direkt Tiktok’a entegre ediyor. Bu ¢alismaz. Medya o kadar énemli
ki. Tiktok’a yapacaksan o mecrayr anlaman, iletisim seklinin ve trendlerin
nasil ¢alistigini bilmen ve kampanya yapryorsan bunun adimi olarak oradaki
trendlere gore entegre etmen gerekiyor. Obiir tiirlii etkilesim alamazsin. Medya
okumast ¢ok onemli.” ciimleleriyle Emir Anarat, dogru mecranin hedef kitle ile
olan iliskisini 6zetlemektedir.

Milattan onceki zamanlarda, insanlari tezgahlarima ¢ekmek icin bagiran
pazarcilardan giiniimiize kadar olan siirede reklam ortamlar1 da zamana uygun
bir sekilde gelismis ve artis gdstermistir. Reklamcilikta basili olarak; gazete,
dergi, brosiir, katalog gibi mecralar kullanilmaktadir. Becer (2015)’e gore;
televizyon ve radyo mecralar ile markalar hedef kitlelerine yayimn ortamlari
ile ulagir. Billboardlar, afigler, pankartlar, duraklar, i¢ ve dig mekanlar gibi agik
hava mekanlari, reklam siirecinde mecra olarak kullanilmaktadir. Satis yeri
reklam uygulamalar1 (P.O.P) i¢in sinema, tiyatro gibi hedef kitle ile mesajin
bir araya geldigi mecralar kullanilmaktadir (Becer, 2015:223). Teknolojinin
gelismesiyle birlikte hayatimiza giren internet kavrami mecralarin banner,
pop-up, ekran koruyucu, igerik sponsorlugu, affiliate, arama motoru, seri ilan,
influencer gibi kavramlar iizerinden yeniden sekil almasini saglamistir. Artik
radyo, televizyon gibi mecralar “gelencksel” olarak adlandirilmaya baslanmis,
teknolojiyle one ¢ikan mecralar 6nem kazanmaistir.

Mecralarin bu denli fazla olmasi, reklamlarin her ortama gore degismesi
anlamina gelmektedir. Televizyonda yayinlanan bir reklamin billboard seklinde
yayinlanmast miimkiin olmayacaktir ¢iinkii televizyon icin kurgulanan
reklamin sahip oldugu miizik, hareket gibi tasarim ogeleri yolda ytiriirken
karsilastigimiz billbordlarda yer bulamayacaktir. Bu kapsamda mecralarin
cesitliligi, reklam tasarimlarini {izerinde ciddi bir etkiye sahiptir. Her mecra,
yayinlanacak reklamlar i¢in kendi ortaminin diline ve kendi ortamina uygun
tasarima ihtiya¢ duymaktadir. Dogru bir mecraya i¢in hazirlanacak olan
dogru bir tasarim, iletilmek istenilen mesajin hedef kitleye en dogru sekilde
ulagsmasini saglamaktadir, bu bakimdan hedef kitle, mecra ve tasarim arasinda
koprii gorevi gormektedir. Cocuklar igin yapilacak olan oyuncak reklami
radyoda yayinlanamayacagi gibi yaslilar i¢in hazirlanan reklam sosyal medyada
yayinlanamayacaktir.
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Marka kisiliginde yenilige giden ve hedef kitlesinin merkezine gengleri
alan Yumos, hazirlamis oldugu reklam filminde ge¢mis ile simdiyi birlestirerek
genclerin hareketine, canliligina vurgu yapmustir. Televizyon reklaminda birgok
tasarim Ogesi rahatlikla kullanilabildiginden Yumos, hazirlamis oldugu bu
reklamda mesajin1 hedef kitlesine net bir sekilde aktarmistir. Fakat Yumos un
reklam kampanyasinin bagarili olmasinda televizyon reklaminin etkisi olsa da
kampanyay1 asil bagariya ulastiran Istanbul’daki Nisantas1 Rumeli Caddesi’nde
gergeklestirdigi reklam olmustur. Dis mekanin mecra olarak oldukga etkili bir
sekilde kullanildigi bu reklam kampanyasinda, Yumos ayilar1 reklamin tasarim
Ogesini olusturmus ve renk renk ayilari binanin Ustiine yerlestirilmesiyle
Yumos’un “renk koruma teknoloji” sloganii oldukca etkili bir sekilde
aktarmistir. Ozellikle geleneksel ve internet teknolojisi mecralarindaki
reklamlara aligkin olsak da bu kampanya dig mekan kullanimi mecra ile tasarim
arasindaki iligkiyi oldukga etkili bir sekilde gdzler oniine sermistir.
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Resim 11. Yumos Deterjan Cok Iyi Cikt1

Kaynak: https://mediacat.com/nisantasinin-yeni-sakinleri-yumos-ayiciklari/

6. Reklam Tasariminda Teknolojinin Onemi

“Internet oncesi diinyada biiyiik markalar anlatarak insa ediliyordu. Bir
kurulus, markasinin hikayesini oncelikli olarak reklamcilik ve halkla iligkiler
araciligiyla anlatiyordu ve hikaye hedef kitle tarafindan tiiketiliyordu.
Kuruluslar konusuyordu, insanlar dinliyordu (ya da dinlemiyordu)” (Grams,
2019: 22). Teknolojinin zaman igerisinde gelismesi ve bilgisayar ve baski
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teknolojilerinin hizli bir ivme kazanmasi, reklamin sektoriiniin de ayn dlctide
gelisme gostermesini zorunlu kilmigtir. Markalarin iletisim pratikleri ve is
yapis modelleri de teknolojiye ayak uydurmus, hedef kitleye ulagsmanin en
pratik ve en hizli yolu olan yeni iletisim araglarina kaymistir. Mayda (2023)’nin
aktarimina gore; dijital reklam teknolojinin gelisimiyle dogru oranda gelisim
gostermektedir. Alani ne olursa olsun reklam her zaman bir gelisim i¢indedir
(Mayda, 2023:274). Emir Anarat’a gére, “Bu gelismeler insanin kanini pozitif
anlamda donduruyor.”

Yeni iletisim teknolojilerinin en 6nemli noktalarindan biri olan “hiz” 6nemli
bir boyut kazanmis, markalar hedefkitleleri ile anlik olarak iletisime gecebilir ve
mesajini aktarabilir hale gelmistir. Ling ve digerlerine (2010) gore; tiiketicilerin
bilgilere aninda ulagma istegi dolayisiyla sosyal medya mecralarinda yer alan
reklamlar bu istegi gerceklestirmektedir (Ling vd., 2010: 117) “Sosyal medya
reklam tasariminda, tasarim siirecinin ve yayin sonrasi geri bildirim siirecinin
Ongoriilebilir olmas1 dnemli bir konudur. Ciinkii internet ortaminda ve 6zellikle
sosyal medyada ortaya konulan bir reklam g¢aligmasinin yayilandiktan sonra
kontrol edilebilirligi ¢ok yonlii siiregleri beraberinde getirmektedir. Bu durumda
maddi veya manevi bir beklenti icerisinde olunan ve ayni zamanda maliyet
acisindan ¢ok ciddi bir seviyeye ulasabilen reklamlarin, 6zellikle sosyal medya
alaninda dijital diinyanin dinamiklerine uygun bir sekilde tasarlanmasi 6nemli
olmaktadir” (Mayda, 2023: 274).Yeni teknoloji sistemleri ile birlikte hedef
kitlenin siire¢ icerisinde aktif rol oynamaya baslamasi ve dzellikle kullanici
deneyimlerinin 6nem kazanmasi, reklam siirecine farkli bir boyut getirmis ve
yeni reklam ¢esitlerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Markalar tarafindan hedef
kitleye anlik olarak ulastirilan reklamlar iizerinden hedef kitleler anlik olarak
geri doniitler vermeye baglamistir. Grams (2019), tiiketicilerin artik hosuna
gitmeyen, ilgisini ¢ekmeyen ya da rahatsiz olduklar1 durumlari sosyal medya
mecralarini kullanarak aktardigini sdylemistir. Bu kapsamda sosyal medyanin
insanlar1 gii¢ sahibi haline getirdigini ve aktarmak istediklerini anlik olarak
paylasabildiklerini sdylemektedir (Grams, 2019: 26). Bu durum markalar i¢in
oldukga pozitif bir gelisme olarak tanimlanmaktadir ¢linkii anlik geri doniitler
sayesinde reklamin ne 6lgiide etkili olup olmadigi dlgiilerek reklam iizerinde
hizl1 bir sekilde karar alabilmektedir.

Yeni teknolojik gelismelerin markalar i¢in bir diger en 6nemli faydalarindan
biri reklam iiretim maliyetlerini oldukca diisiirmesidir. iletisimin cogunun
teknolojik ortamlar iizerinden gerceklesmesi sebebiyle teknolojik ortamlarda
gerceklesmeye baglayan reklam siireci, bu ortamlarin geleneksel ortamlara
gore daha az maliyete sahip olmasi nedeniyle markalar i¢in en ¢ok tercih edilir
ortamlara doniigmiistiir. Olumlu etkileri olduk¢a 6ne ¢iksa da yeni teknolojilerin
olumsuz etkileri de bulunmaktadir. En 6nemli boyut olarak ortaya ¢ikan “hiz”
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sayesinde markalar teknoloji mecralarinda siirekli olarak reklam vermeye
baslamuslardir ve hedef kitleler siirekli olarak bir reklam bombardimanina
tutulmustur. Bu durum hedef kitle iizerinde kafa karisikligi ve bunalmislik hissi
yaratarak hedef kitlenin reklamlardan ve reklam mecralarindan uzaklagsmasina
sebep olmustur.

Teknolojideki gelismelerin reklamlar tizerindeki etkisi, reklamlarin
tasariminda da kendisini ortaya ¢ikartmaya baslamistir. Ayni sektor igerisinde
bulunan binlerce marka icerisinden ve teknolojik ortamlarda bulunan binlerce
reklam igerisinde one ¢ikmak ve hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmek amaciyla
reklam tasarimlarinin olduk¢a 6n plana ¢ikmasi gerekmektedir. Higbir seyi
okumaya ya da incelemeye vakit bulamayan, okuyacag: kitab1 ise kapagina
gore secen olduk¢a mesgul giinlimiiz insanina, markalarin mesajlarini
dogru bir sekilde aktarabilmesi i¢in kisa ve 6z bir bigimde oldukca etkili bir
tasarimla vermesi gerekmektedir. Yeni teknolojik sistemlerle hayatimiza giren
“Influencer Marketing” kavrami, reklam iletisimi siirecine yeni bir boyut
getirmis ve ¢ogu markanin hedef kitlesine ulagsmasi yolunda 6énemli bir arag
haline gelmistir. Bu durum reklam tasarimi siirecinde bir degisikligin meydana
gelmesine sebep olmus, her ne kadar influencer tarafindan ¢ekilen hazirlanan
reklam videosu mekan, 151k, renkler, {iriin, miizik gibi temel tasarimsal dgeleri
kullansa da asil tasarim 6gesi reklami yapan influencer konumuna gelmistir.
Ciinkii insanlar, influencerlar tarafindan gergeklestirilen reklamlarda iiriin kadar
o Urlinl tanitan influencera dikkat etmekte, giydigi kiyafetten mimiklerine
kadar incelemektedir. Oyle ki sadece onlara olan sevgilerinden dolay1 tanitilan
driinleri tercih etmektedir. Bu durum reklam siirecinde influencer: oldukca
onemli bir 6ge haline getirmistir.

Yeni teknolojilerin reklam tasarimlarinin 6nemli dl¢lide degisimine zemin
hazirladig1 su gotiirmez bir gercektir fakat burada asil ele alinmasi gereken
konu yapay zeka teknolojileridir. Bilgisayar ve otomasyon teknolojileri temel
alinarak olusturulan yapay zeka sistemleri, 6zellikle son yillarda oldukea biiytik
birivme kazanmis ve hayatimizin her noktasina etki etmistir. Yapay zeka sistemli
chatbotlar bir noktada bizim icin eski bir teknoloji haline gelmeye baslasa da
yapay zeka kullanmlarak gorseller, sesler, videolar gibi tasarimsal dgelerin
olusturulmasi insanlar iizerinde ¢ok biiyiik etkiye sebep olmustur. Hem ilgi
ceken hem de korkuya sebep olan bu sistemler insanlar 6zellikle tasarimcilar
tarafindan yogun olarak kullanilmaya baglanmistir. Istenilen gorselin, istenilen
miizigin, istenilen tasarimsal 6genin anlik bir sekilde sunulmasi reklam
tasarimlarinin geleneksel siirece gore oldukca hizli bir sekilde ilerlemesini
saglamistir. Yapay zeka sistemlerinin gelisim siirecinin basinda olmasindan
dolay1 yeterince etkili bir tasarim yaratip yaratmadig tartisilsa da tasarimecilar
tarafindan oldukga etkili bir sekilde kullanilmaya baslanmustir.
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MIGROS
sanalmarket

Resim 12. Migros Yapay Zeka Reklami
Kaynak:https://webrazzi.com/2023/06/05/migros-sanal-marketten-turkiyenin-
ilk-yapay-zekali-urun-fiyat-reklami/

Emir Anarat, bilgisayar ve baski teknolojilerindeki gelismelerin tasarim
noktasindaki etkisini vurgularken ozellikle yapay zeka teknolojilerine vurgu
vapnustir. “Teknoloji stirekli ileri gidiyor. Yapay zeka onemli. Yapay zeka ile
tasarim stireci ¢ok hizlantyor, yapay zeka ile detaylar, temay1 gostermek, insan
kullanmak, genel tasarim anlaminda inanilmaz derecede bize hiz kazandiriyor.
Miisteriyle iletisime gegerken aklimdakini ¢ok daha hizli ¢ok daha bitmis hale
yakin sunabiliyorum ve zaman kazandigim icin o bitmig halini ¢ok daha iyi bir
yere getirme firsati veriyor. Baski 6zelinde yapay zeka ile ¢arpistirabilecegim
¢ok bir sey yok, yapay zeka biitiin sistemleri darmadagin etti miikemmel bir yere
getirdi. Bazi noktalarda ¢ok iyi. Yapay zeka ile ¢ok is ¢ikartabiliyoruz. Yapay
zekayt herkes kullanabildigi zaman bundan 50 tane ¢ikacak. Is yogunlugu ¢ok
artacak”

Yapay zeka sistemleri kullanilarak iiretilmis reklam tasarimlari hedef kitle
iizerinde dyle bir etki yaratmistir ki, artik yapay zekalarin tasarimlart degil,
yapay zekalarin tasarimeilari igsiz birakip birakmayacagi konusu konusulmaya
baslanmistir. Bu bakimdan giiniimiizde reklam tasarimlari i¢in yapay zeka
teknolojileri biiyiik 6nem tagimaktadir.

SONUC

[letisim siirecine sahip olan ve bu siirec igerisinde tasarim ve yaraticilig
kullanan reklam kavrami, markalarin tiiketiciler ile gergeklestirdigi pazarlama
temelli iletisim siirecinde olduk¢a 6nemli bir konudur. Reklamlar araciligiyla
tikketicilere ulasan markalar, amag, iirlin ve hizmetlerinin aktarimini
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gerceklestirmektedir. Reklamlarin amacia ulagsmasina yardimci olan en
o6nemli kavramlardan biri tasarimdir. Baskidaki gelismeler ve zaman igerisinde
teknolojinin gelisimi, reklam tasariminin gorsel bir bicimde gergeklesmesine
yol agmis ve estetiksel kaygilarin olugsmasiyla meydana gelen gorsel iletisim
stirecinde, tasarim kavraminin reklam iiretiminde énemli bir noktaya gelmesini
saglamigtir. Tasarim; Emir Anarat’a gore ya da akademisyenlere gore her ne
kadar farkli sekilde tanimlanirsa tanimlansin, biitiin tanimlar 6zetle ayni seyi
soylemektedir: belirli bir probleme yaratici ¢6ziim bulma ihtiyaci. Reklamlarda
var olan; markalarin tiiketicilere aktarmak istediklerini onlarin dikkatini
cekecek ve diger reklamlardan ayristiracak sekilde ulagtirma problemine,
reklam tasarimi yaraticilign  kullanarak ¢oziim Onerisi  getirmektedir.
Problem i¢in Onerilen tasarimsal ¢oziimiin ise yaramasi ve etkili bir bigcimde
gerceklesebilmesi icin, literatiirdeki kaynaklara gore belirli kurallar ve
sistematik cergevesinde gercgeklestirilmelidir. Fakat Emir Anarat sektdrdeki
deneyimlerinden yola c¢ikarak gerceklestirdigi tasarimlarda belirli kurallara
bagli kalmamaktadir, ¢linkii onun i¢in kurallardan ya da siiregten ¢ok ¢6ziim
Onerisinin isleyisi onemlidir. Yaraticilik bu kapsamda olduk¢a 6nemli bir
Oge olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sadece tasarim siirecinde degil ayni1 zamanda
biitiin disiplinlerde temel amag yaraticiligi 6n plana ¢ikartmaktir. Literatiirde
aktarilanlarda ve Emir Anarat’in sdylediklerinde tek bir 6nemli konu vardir,
o da yaraticiligin 6nemidir. Yaraticilik, reklam tiretimindeki tasarim stirecinde
onemli bir yere sahiptir ¢iinkii yaratici bir tasarim rakipleri arasindan 6ne ¢ikip
islemeyecegi gibi kalan biitiin siirecleri de etkileyecektir. Reklam tiretiminde
tasarim siireci hem akademisyenlere hem de Emir Anarat’a gore oldukea
onemlidir ¢linkii birbirine bagh olan siirecin agamalarindan bir tanesinin
hatal1 olmasi, diger biitiin agamalar1 etkileyecektir. Reklamin hangi marka i¢in
yapildiginin, hangi hedef kitle i¢in iiretildiginin veya hangi mecra kullanilarak
hedef kitleye ulastirilacaginin bilyiik bir 5nemi bulunmaktadir. Dogru bir mecra
kullanilmadan aktarilmaya ¢alisilan reklam, tiikketiciler tizerinde istenilen etkiyi
yaratmayacaktir. Ayni sekilde reklamin tasariminin mecraya uygun bir sekilde
tiretilememesi reklamin basarisiz olmasini saglayacaktir. Bu kapsamda reklam
mecrasinin dogru bir sekilde secilmesi hem literatiire hem de sektdr bilgisine
gore oldukca 6nem tagimaktadir. Emir Anarat’a ve akademisyenlere gore, reklam
tasariminda giiniimiiziin en 6nemli konularindan biri teknolojideki gelismelerdir.
Ozellikle yapay zeka sistemleri her disiplini oldugu gibi tasarim ve reklam
disiplinlerini de etkilemis, artik tasarimlarda insan emeginin ve yaraticiliginin
yan1 sira yapay zeka sistemleri kullanilmaya baglanmistir. Fakat bu durum
beraberinde is giicii ve yaraticilik ile ilgili sorular1 da gliindeme getirmistir.
Literatiirde bu durum hakkinda goriiglerini bildiren akademisyenlerden bazilari
sistemleri desteklerken bazilar ise karsi ¢ikmaktadir. Emir Anarat ise yapay
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zeka sistemleri ile reklam tasarimi arasindaki iligkiyi destekleyen yorumlarda
bulunmustur.

Sonug¢ olarak; hangi silireglerden ya da hangi asamalardan gecerse
gecsin markalarin tliketiciler ile var olan iletisim siireci igerisinde, tiiketicilere
ulagsma noktasinda koprii gorevi goren ve en 6nemli 6gelerden biri olan reklam
ile tasarim kavrami olduk¢a Onemli bir iliskiye sahiptir. Reklam olmadan
markalarin hayatlarii siirdiiremeyecegi gibi, tasarim olmadan da reklamlar
hayatlarim siirdiiremeyecektir.
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BOLUM 4

REKLAMCILIKTA MEDYA PLANLAMA VE MEDYA SATIN
ALMA SURECI

Ezginur DOGAN

GIRIS

Medya planlama kavrami, iretilen {iriiniin reklami i¢in yapilan tanitim
caligmalarinin medya araglari ile tanitilirken, medya stratejisi i¢inde biitce ve
uygunluk olarak en iyi yontemin belirlenmesi amaciyla énemlidir. Reklamecilik
faaliyetlerinde kullanilan yaratici fikirlerin tiiketiciyle bulusmasi, belirlenmis
tikketici grubuna en cok uyacak bigcimde medya araclarinin kullanilmasi
markanin is hedefini gerceklestirmesini saglar. Medya planlama ve satin alma
sektorii yaraticiliga agik bir siire¢ igermektedir. Gerekli stratejilerin yapilmast,
hedefkitlenin ve ig hedefinin dogrultusunda bu stratejilerin hayata gegirilmesiyle
birlikte medya planlama ve satin almanin temel adimlar1 gergeklestirilmis
olur. Ayrica bilisim teknolojilerindeki dinamik degisimler medya planlama
sektoriinii siirekli giincel kilmakta ve yeni planlama-satin alma ydntemleri
ve kanallar1 6grenmek zorunda kalinmaktadir. Bu bolimde medya planlama
sektoriinde yillarca deneyim kazanmis ve su anda da sektorde aktif bicimde
calisarak ayn1 zamanda egitim veren Ipek Dorak’la yapilmis goriismelerden
elde edilen bilgiler ile birlikte medya planlama ve satin alma alanindaki
literatiir karsilagtirilacaktir. Sektoriin uygulama alani ile akademideki benzerlik
ve farkliliklarinin bu ¢alismayla tespit edilmesi amaclanmaktadir. Ipek Dorak,
sektore 2010 yilinda dijital planlamaci olarak baglamistir. Bir siire Karinca
Design’da e-ticaret alaninda c¢alistiktan sonra Mindshare’de ¢alismaya geri
donmiistir. Burada yaklasik 7 y1l Unilever igin ¢alismig, dondurma kategorisi ile
ise baslamis ve buradaki ¢caligma siirecinin son 2 yilinda Manager Partner olarak
biitiin Unilever grubunu yonetmistir. Mindshare’de ¢alisirken hem Karaca gibi
biiyiik Tiirk markalarinin hem de Dyson, Volvo gibi global markalarin i¢inde
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bulundugu Futurel0 olarak kurulan yapida yaklasik 50 kisilik ekip yonetmistir.
Burada calisirken kariyerini dijitalden strateji ve miisteri alanlarina tasimaya
karar vermistir. IPG Media Brands’in ajanslarindan biri olan IPG 1924’te
bir yildir ajans liderligi yapmakta olan Dorak, ayn1 zamanda Izmir Ekonomi
Universitesi’nde sektor profesyoneli olarak yar1 zamanli medya planlama ve
satin alma dersleri vermektedir.

1. Medya Planlama Kavrami ve Amaci

1.1. Medya Planlama Kavrami

Dutka (2002: 46), reklamin amacini bilgi aktarmak ve kitlenin davranisini ve
tutumunu degistirmek olarak ifade etmis; reklamiysa bu amaci gergeklestirerek
kitleyi bir iirin ya da hizmeti satin almaya yonlendirerek harekete gecirmek
olarak tanimlamigtir. Medya ekonomisinin en 6nemli pargasi olan reklam
kendi basina bir endiistridir ve markalarin iirinlerinin tanitimi belirlenen hedef
kitleyle satig temelli bir iliski kurulmasini saglar (Babacan, 2015: 21).

Kiiresellesen diinyanin reklamcilik sektoriine olan etkisi, medya
ekonomisindeki baskin rolleri belirlemektedir. Yildirim (2023: 68), Cok Uluslu
Sirketler iistiine yaptig1 arastirmasinda uluslararasi alanda var olan medya ve
reklam {rlinlerinin birkag¢ biiyiik grup arasinda aktigini belirtmistir. Yildirim,
arastirmasinda ornek olarak uluslararasi haber dagitiminin CNN, Associated
Press, Reuters gibi global ajanslar tarafindan yapildigini; reklamcilik
faaliyetlerininse Omnicom, Interpublic ve Havas gibi medya aglarinin arasinda
dondiigiini vermistir. Kotler’in (1999), “bir ¢6ziim veya hayal satmak™ olarak
tanimladigi reklam, kisilerin sahip oldugu igsel boslugu dolduracak tatmin edici
ve bosluga ¢oziim olabilecek bir hayalin diisiincesidir. Medya ekonomisinde
en bliylik yeri kaplamasinda kisilerin beklentisine yonelik bir cevap yaratmasi
onemli bir etkendir. Bu beklentinin kargilanmast i¢in, iginde bulunulan rekabet
sistemi igerisinde sirketler en cok One ¢ikan, dikkat ¢eken reklamlar ve
tanitimlar yapmay1 dncelik haline getirmislerdir.

Literatlirde medya planlama ve satin alma kavramimin tanimlarina
bakildiginda Rossiter ve Danaher (1998; akt. Mencet, 2010: 41), markalarin
kreatif fikir ve galismalarinin tiiketiciyle en uygun ve verimli bigimde bulusmast
olarak ifade etmislerdir. “Markam1 veya hizmetimi, potansiyel miisterilere
anlatacak reklamlar1 en iyi hangi aragla ifade edebilirim?” sorusuyla beraber
verilen kararlar medya planlamanin tanimimi olusturmaktadir (Sissors ve
Baron, 2010; akt. Mencet, 2010: 41). Sissors ve Baron’un bu tanimina benzer
olacak bi¢cimde Dorak, medya planlamanin tamimi hakkinda su yorumda
bulunmustur: “Medya planlama ve satin alma, miisterilerin is hedeflerini
gerceklestirebilecekleri iletisim planlarinin nasil dizayn edilecegi ve o iletisim
planlarinin hangi medya yontemleri ile hayata gecirilecegini anlatiyor.”
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Katz’a (2010: 30-42) gore, medya planlama, iletilmesi hedeflenen mesajlari,
en kisa siirede ve en diisiikk maliyetle en uygun tiiketiciye ulastirma teknigidir.
Buradaki tanima goére, medya planlama yapilirken maliyetin en diisiik diizeyde
tutulmasi ve bu yapilirken ayni1 zamanda zamanin verimli kullanilarak segilen
belirli bir tiiketici grubuna hitap edilmesi gerekmektedir. Dorak, kendi medya
planlama taniminda “en diigilk maliyet” tanimi yerine “en optimal maliyet”
kavramimi kullanmustir: “Ozetle medya planlama ve satin alma, miisterinin
is hedeflerini gergeklestirecek medya stratejilerini belirlemek ve bunun
operasyonunu da en verimli olacak bigimde gerceklestirmektir. Hedef kitleye
dogru maliyetle gitmek, en ucuz maliyetle gitmek degildir. En dogru maliyetle
plant gerceklestirmektir. Medya planlama yaparken Oncelikle is hedefi olur,
bu is hedefi dizayn edilir, nerede yapilacagi bulunur ve nerede yapilacagi
bulunurken para konusunda da akilli olmak gerekir. Giinlin sonunda erigim
maliyetlerini en optimal hale getirmek isin temelidir. Dolayisiyla bizim igimizin
hem biraz matematik hem de stratejik oldugu soylenebilir. “Medya planlama ve
satin alma kavrami markalarin is hedefleri dogrultusunda belirledikleri tiiketici
gruplarina en uygun, optimal maliyetle ve stratejiyle ulasarak iriinlerini
tanitabilmelerini saglayan tekniklerin tanimidir. Dorak’in ifadesiyle, “Herkesin
ortak bir ig hedefine kostugu diinyada ben markama nasil yardimci olabilirim?”
sorusuna verilen yanitla beraber markanin hedefine uyan medya stratejilerinin
belirlenmesidir.

1.2. Reklamcilikta Medya Planlamasinin Amaci

Yeni iletisim teknolojileri ve dis uyaranlarin artmasi sonucunda hafizasi
zayiflayan tliketicinin odagin1 kazanmak, reklam sirketleri i¢in gitgide daha
zorlu bir hale gelmektedir. Bireylerin giinliik hayatinda siirekli mesajlara
ve gorsel uyaranlara maruz kalmasi, gordiikleri iletilerin tiiketici agisindan
normallesmesiyle ve dikkatini vermemesiyle sonuglanmaktadir. Bu
baglamda tiiketicinin neyin dikkatini ¢ekeceginin hesaplanmasi igin tiiketici
arastirmalarinin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tiiketicinin Ozelliklerinin belirlenmesinin yani sira mesaj sayisindaki
yogunluk arasinda dikkat cekebilmenin yontemi yaratici bir kampanya
olusturmaktir. Yaratici bir slogan, reklam filmi, gorseller gibi araglarla verilmek
istenen mesajin dzgiin bicimde iletilmesi 6nem tagimaktadir.

Khan’m (2007: 3) ifadesine gore, biitiin pazarlama kararlarn tiiketici
davraniglart hakkindaki varsayimlara dayanmaktadir. Postmodern dénem
icinde tiiketicinin secimleri ve karar mekanizmasi degisim gostermekte ve
karmagiklagsmaktadir. Degisen sosyal hayat ve global alanda etkisini gosteren
toplumsal degisimler sonucunda tiiketicilerin ¢evre ve cinsiyet konularina
yonelik duyarliliklarinin arttig1; yasam tarzi arayislarinin cogaldigi ve heterojen
bir yayilim gosterdigi gozlemlenmektedir.
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Anlamasi gitgide zorlagan tiiketicinin davraniglarinin  ¢oziimlenmesi
icin tiiketicilerin tutumlarinda etkili olan faktorler incelenerek kategorize
edilmektedir. Hedef kitlenin 6zellikleri belirlenirken de kategorizasyon sistemi
kullanilabilmektedir. Tiiketicilerin demografik, psikografik ve sosyografik
etkenlerine inilerek 6zellikleri tanimlanma yontemi kullanilmaktadir (Er, 2014:
66).

Kiiresellik ve hizla gelisen iletisim teknolojileri, tliketicinin hafizasini
zayiflatmis ve yeni bir tiiketici profili olusturmustur. iradeli ve kararli bir
tilkketicinin yerini aligveris deneyimini 6n planda tutan, kararsiz bir tiiketici
kitlesi almigtir (Mencet, 2010: 51). Bu rekabet igerisinde 6n plana ¢ikmay1
hedefleyen reklamcilik sektoriindeki sirketler yeni yontemler ve stratejiler
gelistirmek zorunda kalmiglardir. Odabasi ve Oyman (2007: 108-115), etkili bir
medya stratejisinin gelistirilebilmesi i¢in dort asama oldugunu belirtmiglerdir:

1. Hedef kitlenin belirlenmesi

2. Medya amacinin segilmesi

3. Uygun medya aracinin bulunmasi
4. Medya programlanmasi

Biitiin bu asamalardan yola ¢ikildiginda, belirlenen hedef tiiketici kitlenin
ozelliklerine gore uygun medya kanallarinin belirlenmesi ve ona uygun planlar
yapilmast gerekmektedir. Her tiiketici grubuna ulasma yontemi, tiiketici
gruplarinin hayat stillerine gore farkli seceneklere yonelmeleri nedeniyle
degiskenlik gostermektedir. Bundan dolayi, bir reklam kampanyasinda biitiin
asamalardan once belirlenen is hedefi ve ulagilmak istenen kitleye gore bir
medya planlamasi yapilmasi gerekmektedir. Medya planlama ve satin alma
departmani bu ihtiyaca gore ortaya ¢cikmistir.

2. Medya Planlama Stratejisinde Asamalar

Medya planlama yapilirken literatiirde farkli tanimlanan asama siralamalar
bulunmaktadir. En optimal biitge ile en verimli sonucun alinabilmesi igin
planlama sirasinda uygulanmasi beklenen temel asamalar hedef kitle ve is
hedefinin belirlenmesi, hedef kitleye uygun medya araclarmin se¢iminin
yapilmasi ve medyanin yer-zamaninin satin alinmasidir. Katz (1995; akt. Lloyd,
1999: 96-98), reklam kampanyalar1 olusturulurken stratejisi gelistirilen medya
planlamanin temel sorumluluklarini 4’e ayirmistir:

1. Medya planlama: Reklamdaki mesajin hedef tiiketiciye iletilmesi
asamasinda medyanin en iyi nasil kullanilacaginin planlanmasi

2. Medya satin alma: Mesajin iletilecegi medyanin yer ve zamaninin satin
alinmasi

3. Medya satma: Reklamciya medyadaki yer ve zamanin satilmasi



80 ‘ REKLAM GENOMU Pratikte ve Teoride Reklam

4. Medya analizi: Secilen medyada reklam veren miisterilerin, medyanin ve
markalarin arasindaki iligkinin analiz edilmesi

Katz’1n ifadesine gore, birgok biiyiik sirket medya planlama ve satin alma
islemlerini reklam ajanslartyla yapmaktadir. Daha kiigiik sirketler ise medya
planlama islemlerini kendileri halletmektedir.

Bir diger planlama asamalarini tanimlayan Lloyd (1999: 96-98), medya
planlamanin baslangicinin markanin derinlemesine anlasilmasiyla olacagini
belirtmektedir. Bambu i¢ camasirlariin medya planlamasini yapan Steve Klein,
her markanin kendi sesi oldugunu belirtmistir. Klein’e gore, her markanin kendi
sesine uygun bir medya planlamasina ihtiyaci vardir. Eger marka Candies Shoes
gibi yiiksek bir sese sahipse kendi gibi yiiksek sese sahip olan bir medya kanali
kullanilmalidir, MTV gibi. Ote yandan yumusak tona sahip bir markadan soz
ediliyorsa, Mont Blanc kalemleri gibi, daha diisiik sesli bir medya kanali olan
New Yorker’da yayinlanmalidir. Bu sekilde markaya da saygiyla yaklagildigim
belirtir. Belirlenen marka sesine uygun olarak secilen medya kanallari, hem
marka ve medya arasinda ahenk saglayacak hem de verimi artiracaktir.

Quinn (1999: 29-35), miisterilerin yasam stillerine hakim olunmasi
gerektigini ifade etmis ve bu sekilde medya planlamacinin en uygun zamanda
miisterilerin yasam bi¢imi ve zamanlamasina gore senkronize bir zamanlama
bulabilecegini belirtmistir. Bu sekilde hem markanin kendisi hem de miisteriler
en yiiksek seviyede verim alabileceklerdir.

Merskin’in  (1999: 101-112), ifadesine gore sirketin biiylkligi fark
etmeksizin benzer medya planlama ve satin alma siiregleri gergeklesmektedir.
Ozellikle biiyiik sirketlerdeki hiyerarsik yap1 benzerlik gostermektedir: medya
yonetmeni, medya planlamaci ve medya satin alan kisi.

Medya yonetmeni, medya bdliimiinii ve muhasebe alanlarini denetlemekle
gorevli kisidir. Medya planlamaci medya planlamayla gorevli olan kisilere
gorev dagilimi teslim ederken; medya plani takip edilecek adimlarin 3 asamali
bicimde boliinmiis oldugu yazili bir dokiimani icermektedir. Medya satin alan
kisiyse bu adimlar1 uygulamaya déken kisidir. Bu 3 agama Merskin (1999: 101-
112) tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir:

1. Medya Hedefleri: Reklam hedeflerinin, hedef grubun, ka¢ kisinin
oldugunun ve ne zaman reklam hedeflerinin ger¢ekleseceginin agiklandigi
reklam hedefini basariya ulastirmaya calisan hedeflerdir. Ornegin, eger
reklamveren bir ¢ikolata imalatcisi ise ve Anneler Giinii’'nde yapilacagi
belirlenmis bir reklam kampanyasi belirlenmekteyse hedef kitle 18 yasin
iistiinde esine, annesine veya kiz arkadasina gikolata alabilecek durumda
olan erkekler olarak belirlenir.
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2. Medya Stratejileri: Medya stratejileri medya hedeflerinin disinda
belirlenir. Stratejiler, atilacak adimlarin tanimidir; bu da yeni sorular
ve kararlar igermektedir. Ornegin, eger hedef kitle erkekler olarak
belirlenmisse hangi medya kanali bu hedef kitleye ulagmak igin
kullanilmalidir? Reklam kampanyasi ne zaman gerceklestirilmelidir?
Ne kadar siklikta olmalidir? Reklam kampanyalari hangi pozisyonda
yaymlanmaldir (Bir derginin kapak sayfasmin igi gibi)? Ozetle,
stratejiler medya satin aliminda sahip olunan biitgeye uyacak bigimde
erisim ve siklik hedeflerinin belirlenmesini saglar.

3. Medya Taktikleri: Medya planinin uygulandigi asamada atilan
adimlardir. Medya satin alma islemlerinin gergeklestigi bu asamada,
medya planlamacinin sundugu plan onerileri incelenerek sahada bu
plana uygun adimlar atilmaktadir. Medya satin aliminda plana uygun
medya araglari secilerek plan uygulamaya gegirilir. Plana gore televizyon
istasyonlarindan ve radyo istasyonlarindan zaman satin almir. Dergiler
ve gazeteler gibi basili yayinlardansa yer talep edilir.

Quinn (1999: 31-32), medya “generalistlerinin” ve stratejistlerinin
her zaman akista olmasi ve giincel kalmasi gerektigini belirtir. Markanin
miisterilere ulagabilmesi icin bunun sart oldugunu sdyler. Halkla iligkilerden
satig promosyonuna, pazarlamadan reklamciliga kadar her alanda bdyle
olunmalidir. Medya yonetmenleri g¢evrelerinde mutlaka her disiplinin nasil
bir islevi oldugunu bilen bir generalist bulundurarak her alandan bilgi sahibi
olmalidirlar. Bu sekilde maksimum verim alinacagim ifade etmektedir. Klein
bu ifadeleri su sekilde onaylar: “Bir miisteri i¢in herhangi bir medya bilgisini
ne zaman kullanacaginizi bilemezsiniz.”. Dolayisiyla tecriibe ve alan bilgisinin
yiiksek olmasi, miisterilerde kullanilacak stratejileri etkileyebilir. Bu da basar1
ihtimalini siirekli yiiksek tutar. Sektorde medya planlama asamalariyla ilgili
Dorak su ifadeleri belirtmistir: “Her sey is planiyla baslar. Bence medya
planlamada geldigimiz noktada ¢ok sansli bir yerdeyiz; ¢ilinkii bir¢ok ajansin ig
planinda toplanan verileri dl¢iimleyebilen araglari var. Is hedefi, isin ne zaman
olacagi, neyin hedeflendigi, trliniin rekabeti, mevsimselligi, tiiketicinin o
mesaj1 almaya acik olup olmayisi, fikrin giicii gibi bir¢ok faktoriin birlesmesiyle
olusuyor. Ayrica rekabetin yogunlugu da en énemli kriterlerden birisi. Ornegin
market liderinin yapacagi medya planlama ile pazara heniiz giren bir {iriine
yapilacak medya planlama ayni olamaz. Hedef kitlenin ne yaptigi, nerede
oldugu gibi konular da iistiinde durulan konulardir. Televizyona giin iginde mi
aksam saatinde mi girilecegini hedef kitleden bagimsiz karar veremezsiniz.
Biitiin bu katmanlarin 6ncelikle oturulup konusuldugu bir zaman dilimi
yaratmamiz gerekiyor.”
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Dorak’in tanmimina gore, medya planlama stratejisinde ilk uygulanan
asama ig hedefi ve hedef kitlenin tanimlanarak is plani yapilmasidir. Dorak bu
planin yapilmasi siirecinde briefin toplu bicimde alinmasi gerektigini, biitiin
departmanlarim birbiriyle baglantili oldugunu belirtmistir. Uygulama igerisinde
kreatif ajansin buldugu ¢ok iyi bir fikrin medya planlamac1 tarafindan kontrol
edilmesi gerekebilir. Bulunan fikre gore satin alinacak medya platformlari
degiskenlik gosterecektir.

Dorak, ayrica medyada gergeklesen projelerin arkasinda biiyiik bir
operasyonun oldugunu ve farkli uzmanlik alanlarindan ekiplerin koordineli
bicimde calistigini su sozlerle ifade etmistir: “Medya planlama ajanslarinda
strateji ve tiiketici arastirma boliimleri olmakla beraber miisteri gruplar1 da
bulunmakta. Miisteriyle gilinliik kurulan iletisim énemlidir, miisteri gruplari isle
ilgili en iyi fikre sahiplerdir. Sadece medya planlamay1 bilmek yeterli degil,
isi de bilmeniz gerekir. Bir taraftan miisteriden gelen brief alinir ve medya
plan1 haline getirilir. O ekiplerin de operasyon ekipleri vardir. Televizyon
kampanyasinin hayata gegmesi, raporlanmasi, takip edilmesi, optimizasyonu
icin bunlar1 yapan biiyiik devreler var. Biiyiilk markalar icin 30-40 kisilik
ekiplerden bahsediyorum. Kisaca orada isleyen bir makine var, siirekli brief
geliyor, her glin operasyon doniiyor. Ayrica her giin yeni bir 6l¢iimleme
teknolojisi ¢iktig1 i¢in onlarla da goriisiilmesi gerekiyor.”

Literatiir ve sektordeki uygulamalarda yapilan tanimlar arasinda gesitli
farkliliklar bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, literatiirde sektor icinde
bir¢ok ekibin toplu ve dinamik bicimde ¢aligmasinin {istiinde durulmamasidir.
Akademide 6zellikle medya planlama asamalar1 dogrudan medya planlama
ve satin alma cercevesi i¢inde yapilmisken; sektorde bu asamalarin farkli
faktorlere bagl olarak sartlara gore strateji belirlendigi sdylenebilir. Bir diger
fark ise sektorde gerceklestirilen uygulamanin ne denli biiyiik bir operasyona
sahip oldugunun akademide altinin ¢izilmemesidir. Sektor i¢indeki siireklilik,
aktiflik ve dinamizm; akademide medya planlamanin asamalarinda iistiinde
durulan konular olmamustir.

Farkliliklarin disinda akademik ve sektorel tanimlarda benzerlikler de
bulunmaktadir. Miisterinin-markanin ve hedef kitlenin iyi taninmasi gerektigi,
medya araglarinin kosullarina hakim olunmasi ve sektorde daima giincel
kalinarak sartlara uyum saglanmasi gibi agiklamalarda benzerlikler bulunabilir.

3. Medya Planlama Uzmaninda Olmasi Gereken Ozellikler
Merskin (1999: 109), basaril1 bir medya planlama uzmaninda olmasi gereken
ozellikleri su sekilde ifade etmistir:

e Pazar alani ile alakali genis bilgi donanim1: Bir medya planlama uzmana,
medya aragtirmast yapmadan once misteriler ve potansiyel miisteriler
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ile alakali donanima sahip olmalidir. Medya planlamaci bunu yaparak
Uriinii satin alacak bireyleri tanima imkanina sahip olur. Miisterilerin
karakteristik Ozellikleriyle (cinsiyet, yas, gelir, meslek gibi) birlikte
yasam tarzi ozelliklerine de hakim olunmalidir (bos zaman aktiviteleri,
yeni iiriinler denemeye ne kadar istekli olduklar1 gibi).

e Medya bilgisi: Medya satin aliminda hangi medyanin ne kadar maliyete
sahip oldugunun bilinmesi gereklidir. Bir medya planlamaci i¢in bu
bilgilere ylizeysel olsa dahi sahip olunmasi planin genel resminin
olusturulmasi i¢in 6nemli bir niteliktir.

e Uriin ve hizmet hakkinda genis bilgiler: Medya planlamac1 ayn1 zamanda
tanitim1 yapilacak olan {iriiniin promosyonlari, fiyatlandirmasi, nerede
dagitilacagi gibi 6zelliklerine hakim olarak ona gdre yer ve zaman satin
almasi gereklidir.

e Reklam planina hakim olmak: Medya planlamaci yalnizca kampanyanin
medya kismina hakim olmamalidir; ayn1 zamanda reklam planinda
kullanilan yaratici stratejileri de bilmelidir. Bu yaratici stratejilere hakim
olunmasi, medya planlama yapilirken de yaratict medya satin alim
tekniklerinin uygulanmasina yol agabilir.

e Reklamverenin iginde bulundugu pazara hakim olmak: Rakip firmalar
hakkinda bilgi sahibi olunmasi yapilacak medya planinin yoniinii
belirleyebilmektedir. Eger rakip firmanm ydntemi olumlu bir doniit
veriyorsa benzer bir yontem uygulanabildigi gibi; orijinal olunmasi adina
tam tersi bir yonteme de gidilebilmektedir. Ayrica, medya planlamacinin
miisterisinin daha 6nceki medya planlama ve satin alma deneyimlerini
6grenmesi onemli bir noktadir. Bu sekilde yaratilacak olan stratejide
gecmiste yapilan hatalar tekrarlanmayacak, biitce bilgisi miisteriden
Ogrenilen deneyime gore yeniden yapilandirilacak ve maksimum verimin
Oniinii agacaktir.

Merskin’in tanimina bakildiginda Dorak’in sektdr i¢in kullandig: ifadelerle
ortiistiigli gozlemlenmektedir. Sektérde bulunan bir medya planlama uzmaninin
hem pazardaki rakip firmalarin tirinleri hem de bu firmalarin gegmiste medya
planlama yaparken kullandiklari sistemi bilmesi gerekmektedir. Reklam
planina ve is hedefine hakim olan bir medya planlamaci, medya arag¢larini da is
hedefine ve plana gore secerek markanin bilinirligini hedefkitleye ulastiracaktir.
“Bizim isimiz gercekten biraz miihendislik. Bir 6rnek vermem gerekirse
bizim en 6nemli baktigimiz seylerden biri rekabettir. Siirekli rekabet tahmin
edilmeye g¢alisilir. Share of voice, share of spending, share of market vardir.
Basit matematikte rekabete gére market payinin iizerine ¢ikmaya baslandiginda
bliylime yasanir. Buna gore analizler yapilir. Herhangi bir markanin ne kadar
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harcayacag1 ge¢misteki harcamalaria bakilarak tahmin edilmeye calisilir. Bu
yiizden i¢inde bulunulan pazara hakim olunmasi gereklidir.”

4. Basarili Bir Medya Planlama Stratejisini Tanimlama

Reklamcilikta medya planlama olusturulurken kampanyanin zaman dilimi,
mekani ve hedef kitlesinin uygun ve uyumlu olmasi 6nem tasimaktadir
(Demir, 2008: 17). Biitiin bu kriterlerin ahenk i¢inde birbiriyle iligskin bigimde
planlamanin yapilmasi is hedefinin ger¢ceklesmesinin oniinii agmaktadir.

Medya planlamada biit¢e belirlenirken ii¢ temel kriter baz alinmaktadir. Bu
kriterler reklamin nereye verilecegi, reklamin sunulacagi zaman dilimi ve segilen
medya araglaridir. Tiiketicinin 6zelliklerinin tanimlanmasi medya planlamasi
yapilirken 6nem arz etmektedir. Segilen hedef tiiketici kitlesinin hangi medya
araglarin1  kullandigmi, hangi zaman araliklarinda aktivitesini artirdigini
¢oziimlemek; direkt yoldan medya planlama biitcesini etkilemektedir. So6zii
edilen bu {i¢ kriterin planlanma asamasinda belirlenmesi, tiiketicinin 6zellikleri
baz alinarak yapilir (Dikme ve Sucu, 2021: 972).

Reklam kampanya c¢alismalarinda 6zel zamanlarin segilmesi, jenerasyonel
topluluk olarak adlandirilan belirli donem iginde var olan topluluklara hitap
etmek noktasinda onem tasimaktadir. Icinde bulunulan dénemde belirli ve
giincel akimlara kapilan, o doneme 6zgii zevklere yonelen bu topluluklarin
ozellikleri de medya planlama yapilirken secilen hedef kitleye gore sekil
almaktadir. Ozetle, bir medya planlamasinda yerin, zamanin ve medya aracinin
secimi; belirlenen hedef grubun oOzellikleriyle sekillendigi oranda basarili
olacaktir.

Reklam kampanyasinin hedef kitlesi ve amacinin belirlenmesi ilk asamay1
olusturmakla birlikte; kampanyada izlenecek strateji ve arastirmalar da
kampanyanin basarisi i¢in 6nemlidir. (Dikme ve Sucu, 2021: 972).

“Strateji, kampanya ile tiiketicilere neyin, nasil sdylenilecegine karar
vermeyi saglamaktadir” (Er, 2014: 71). Reklam o6ncesi yapilan rakip analizi
sonucu sirketler, rakiplerinin tirlinlerini ve genel olarak pazarda aktif bigimde
yer alan benzerlerini aragtirmalidirlar. Bu arastirmalar sonucunda yaratilacak
olan reklam kampanyasi stratejisi, verilmek istenen mesajin iletilebilecegi bir
medya stratejisi gelistirebilir (Percy, Rosenbaum-Elliot, 2012: 66). Kampanya
stratejisi, pazar ve hedef kitlenin arastirilarak &zelliklerinin belirlenmesi
sonucunda olusturulur. Pazar arastirmasinda rakip firmalar ve iirlinleri
aragtirilarak kiyas yapma imkani elde edilirken; hedef kitle arastirmasinda
tiikketicinin ihtiyaglari, yagam tarzi, geliri, satin alma aliskanliklar1 gibi 6zellikleri
saptanir. Bu arastirmalar sonucunda elde edilen veriler, strateji olusturmanin
temel basamaklarini olusturmaktadir.
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Mesaj stratejisi reklam kampanyasinda gelistirilen fikrin etki alani ve
sOylem bigimini tanimlarken; medya stratejisi reklam kampanyasinda medya
araglarina harcanan parayla alakalidir (Batra, vd., 2009: 65). Literatiirde
ozellikle belirtilen “minimum biitce ile maksimum verim *’in hedeflendigi
medya stratejilerinde Yiikselen’in  (2003: 315) ifade ettigi bazi faktorler
bulunmaktadir: “Biitce olanaklari, rekabet, reklama muhatap sayis1 ve sikligi,
sireklilik, dagiim kanali etkisi, esneklik, reklam ortami ile gelistirilen
iligkiler, reklam kabul standartlari, hedef kitleye ulasim maliyeti (yayilma
orani), mesajin etkinligi, potansiyel miisterilerin o6zellikleri” gibi faktorler
stratejinin gelistirilmesinde degerlendirilmektedir. Reklam kampanyalarinda
basar1 potansiyelinin artirilabilmesi igin tiiketicinin davranis ve kararlarmin
ongoriilmesi 6nemlidir. Bu sebeple bu konuya yonelik nitel ve nicel arastirmalar
yapilmaktadir (Merskin, 1999: 101-112).

Nitel aragtirmalarda odak grup ve agik uclu derinlemesine goriismeler sonug
elde etmeyi saglamaktadir. Nitel arastirmalar, tiiketicilerin satin alma davranisini
ve psikolojisini anlamak amaciyla, genelde yeni bir reklam kampanyasina
baglanmadan &nce yapilmaktadir. Nitel arastirmalarin 6zelden genele giden
bir yontem kullanmasi dezavantaj olarak kabul edilir. Se¢ilen kiiciik bir 6lgek
grubundan elde edilen verilerin daha sonra biiylik ekiplerle tekrar dl¢timiintin
saglanmasi ihtiyac1 dogabilir.

Nicel arastirmalardaysa deney, gozlem gibi Ol¢limlenebilir yontemler
kullanmaklaberaber;tiiketicilerindavranisini ongdérmeimkanibulunmamaktadir.

Medya satin aliminda matematiksel hesaplamalarin disinda sagduyu ve
aragtirma araclarinin kullanimi da 6nem tasimaktadir. Anneler Giinii’nde
yapilan ¢ikolata reklaminda belirlenen hedef kitle evli erkekler ve erkek
cocuklar oldugu zaman reklamlarin gazetelerdeki is veya spor sayfalarinda
verilmesi mantikl1 bir se¢im olarak diistiniilebilir. Medya satin almanin tam bir
formiilii bulunmamakla birlikte yine de elde edilen verilerin kullanilmas1 basari
icin gereklidir. Ayn1 zamanda tecriibe ve medya temsilleriyle kurulan iliskiler
de medya satin aliminda énemli bir yer kaplamaktadir.

Medya satin aliminda hedef gruba gore zaman dilimlerinin belirlenmesi
cok onemlidir. Ev hanimlarina hitap eden bir reklam kampanyasinin giin icinde
yayinlanmasi; c¢alisan kadinlara yonelik yapilan bir kampanyanin ise aksam
saatlerinde (prime time) yayinlanmasi reklamcilikta medya kullanimini en
verimli hale tasimaktadir.

Merskin (1999: 109), satin alinan medya platformlarinin etkilerini soyle
siralamigtir:

e Radyoda ne tiir miizik formatinin kullanildig1 6nemlidir. Hedef gruba
gore medya satin alimi igin reytinglerin incelenmesi gereklidir. Elde
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edilen reyting verilerine gore yapilan reyting puani basina maliyetin
hesaplanmasi sonucunda harcamalar belirlenmektedir. Genelde radyoda
verilecek reklamlar i¢in 60 saniyelik boliimler satin alinmaktadir (daha
uzun siireler de mevcuttur).

e Televizyonda da yine programmn ne oldugu Onemli bir noktadir.
Mutfak malzemeleri reklami yapan bir firmanin televizyonda yemek
yarigmalarina reklam vermesi tercih edilmektedir. Bazen televizyon
istasyonlarinda fire sales (yangin satigi) gergeklestirilmekte ve uygun
fiyatlara satis yapilmaktadir. Televizyonda genellikle 30 saniyelik
boliimler satilmakla birlikte; televizyonun yiiksek frekanslhi (reklamin
yayinlanma sikliginin fazla olmasi) olmasi radyodan daha fazla tercih
edilmesine sebep olmaktadir. Televizyon zengin bir medya araci olarak
gecmektedir ve hem géze hem kulaga hitap edebilmesi tercih edilme
noktasinda televizyonu popiiler bir se¢im yapmaktadir.

e Outdoor reklamlari, medya satin aliminda zaman alici olmasina ragmen
ayni zamanda kalicili§a sahip oldugu i¢in siklikla tercih edilmektedir.
Bilboardlarin yayilmasi i¢in medya satin aliminda gorevli kisilerin
fiziksel olarak mekani ziyaret etmesi gereklidir. Mekan se¢imi bilboardlar
icin onemlidir; clinkii genellikle yanlis yerler secilerek bilboardlarin
goriiniimii engellenmektedir (biiyliyen bir agacin arkasinda yer alan
bilboard gibi).

e Dergi ve gazetelerde reklam verme {icreti anlagsmaya daha yatkin ve
maliyetlidir. Satin alimda reklamin Olgiileri hesaplanarak ona gore bir
sayfa ve siitun belirlenmesi gereklidir.

Bir medya kampanyasinin basarist Olgiimlenebilir verilere ve araglara
sahiptir. Bagal’in ifadesine gore, Tiirkiye’deki medya Ol¢lim arastirmalari
TIAK (Televizyon izleme Arastirma Komitesi), BIAK (Basin izleme Arastirma
Komitesi), RIAK (Radyo Izleme Arastirma Komitesi) adi verilen komiteler
tarafindan gergeklestirilmektedir (2012). Dijitaldeki medya dl¢limlerinde ise
Ipsos KMG ve Gemius aragtirma sirketlerinden faydalanilmaktadir (Merskin,
1999: 101-112).

Televizyon izleme Olgiim sistemi igerisinde izleyicilerin izleme
davraniglarmin 6lgiilerek raporlandigi bir izleyici paneli bulunmaktadir.
Bu panele gore, izleyicilerin yer aldiklari bdlgeler ve izleme tutumlari
Olciimlenerek bu iki bilgi arasinda iliski kurulmaktadir. Hangi bolgenin
seyircisinin nasil bir izleme davranisina sahip oldugu bilgisi elde edilmektedir.
Panel olusturulurken aragtirma sirketleri kisilerle yiiz yiize anket yapmaktadir.
Medya Ol¢iimlerinde bdlgenin sosyo-demografik 6zelliklerinin  bolgede
yasayan kisilerin egitim, yas, meslek 6zellikleri gibi bilgilerinin saglanmasiyla



REKLAM GENOMU Pratikte ve Teoride Reklam | 87

belirlenmesi saglanmaktadir (Basal, 2012:62-64). Televizyonda yapilan
Olgtimlerde seyircilerin ne izledigi ve ne zaman izledigi verilerinin saglandigi
araglara Unitam Meter ismi verilmektedir. Meterlar ile hem dijital ve analog
yayinlar hem de televizyonda yapilan farkli aktiviteler Olgiilebilmektedir
(Dikme, Sucu, 2021: 974). Televizyonun iizerine konan meterlar ile seyircilerin
televizyon izlemeye baslamalariyla birlikte isimler ne zaman ve ne izlendigi
bilgileri goriiniir. Elde edilen bu verilerin reklam bilgileriyle entegre edilerek
miisterilere gonderilmesiyle islem devam eder.

BIAK, Tiirkiye’deki gazete ve dergilerin okur kitlesinin 6zelliklerini,
tilketim bicimlerini ve dergilerin erisim degerlerini 6lgmektedir. Medya
sektoriinde reklam ve medya ajanslari, medya planlama ve satin alma sirketleri
siklikla BIAK 1n elde ettigi verileri kullanmaktadir.

Reklam kampanyalarinda belirlenen hedef kitle ve secilen medya aracinin
biitiin bu veriler 151831nda birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir. Medya
etkinlik haritasindan elde edilen verilere gore, basili yaymlardan dergiler
genellikle ytliksek gelirli ve geng bireyler tarafindan tercih edilirken; gazeteler
orta yaslh bireylere, televizyon ise yasi yiiksek ve diisiik-orta gelirli bireylere
hitap eden medya platformlar1 olarak goriilmektedir (Suher vd., 2012: 68). Bu
baglamda reklam kampanyasinda medya planlama ve satin alma asamalari
icerisinde bu bilgilerin kullanilarak medya yeri ve zamaninin satin alinmasi en
verimli, uygun ve basar1 potansiyelini artiran bir se¢im olmaktadir.

Medya planlamasinda yapilacak olan arastirmalar i¢in Dorak su ifadeleri
belirtmistir: “Bence reklam arastirmasinin ¢ok spesifik partnerlerle yapilmasi
gerekiyor, yani bilinirlik ve algi aragtirmalar gibi biiyiik arastirmalar medya
planlamanin isi degil. Fakat mecra partnerlerimin bana sagladigi arastirma
olanaklari var. Ornegin Google ve Metra grubu BLS (Brand Lift Survey) diye
bir sey kullanmama izin veriyor. Bu da soyle isliyor: Mesela siz bir kampanyaya
basliyorsunuz, tiikketiciyi reklam1 gérenler ve gérmeyenler olarak ikiye ayiriyor.
Kampanyamlailgilibazisecilmissorular, reklami goriip gormedigi yadabuiiriinii
almay1 degerlendirip degerlendirmedigi gibi, soruluyor. Bu sayede o reklami o
mecrada gorenlerin ve gérmeyenlerin verdikleri cevaplar1 kiyaslayabiliyoruz.
Bunlar da aslinda reklam arastirmasina giriyor. Asil sorum ne kadar tiklandigt
degil; benim bir kampanyam1 gorenle gormeyenin kampanyamla ilgili algisini
medya planlama ajans1 olarak 6l¢iip raporlayabiliyorum”

Dijital platformlarda tiiketicinin {iriin ve hizmete yonelik algisinin kontrol
edilmesi noktasinda Sl¢limler yapmak giinlimiizde daha kolay hale gelmistir.
Medya planinin basarisinin anlasilmasi i¢in hem dijitalde hem televizyon ve
basili yayinlarda kullanilan bu tekniklerle birlikte Dorak, Dikme ve Sucu’nun
medya planlamada bagarinin anlasilmasi i¢in gereken kriterleri de dogrulayan
ifadelerde bulunmustur: “Bizim yaptigimiz isin en giizel yanlarindan biri



88 ‘ REKLAM GENOMU Pratikte ve Teoride Reklam

matematik olmasi. Ozellikle planlama ve gergeklestirme asamasinda. Sonugta
ne elde etmeyi planladigimi sdylilyorum; mesela bunun adi dijitalde 20 milyon
kisiye erismek ya da kreatifin tiklanma oraninin yiizde x olmasi olabilir.
Yola hep bilerek ¢ikilmasi gerekiyor. Yani kampanyanin sonucunda ne kadar
para harcayacagimi hesapliyorum, tiiketiciye erisimimin ne kadar olmasini
planliyorum, biitiin bu planlarin hangi mecra dinamiklerinde nasil yapilacagini
hesapliyorum ve biitiin bu asamalarin sonunda kontrol ediyorum. O yiizden
basari kriterini ikiye ayirabilirim: Ben is ve iletisime ne kadar katkida bulundum
olarak. Yani satis yapabildim mi ve iletisim hedefimi gerceklestirebildim mi;
her seyin sonunda bunlari kontrol ediyorum. Yiizde yiiz basari kriteri de medya
metrikleridir. Erisim, GRP, CTR, Impression, siteye kag¢ kisinin gonderildigi
gibi veriler esas basarinin anlasilmasini sagliyor. Ozetle operasyonun basarili
olup olmadig1 ve koyulan biitiin hedeflerin gergeklestirilip gergeklestirilmedigi,
hedeflere kogulmasi ve en uygun erigsim maliyetinin alinmas1 bagarili bir medya
planlamay1 gdsterir.”

5. Reklamcilikta Medya Planlama ihtiyaci ve Yaraticilik Unsuru

Kreatif ajanslar ve medya planlama ajanslar1 birlikte c¢alistiklar1 zaman
verimlilik artmaktadir. Bir reklam kampanyasimin fikri, sdylem tarzi kreatif
ajanslar tarafindan iiretilirken; bu fikrin hedef kitleyle dogru yer ve zamanda
bulusmasi i¢cin medya profesyonellerine ihtiya¢ vardir. Yapilan isten tiiketiciyi
haberdar etmek igin reklamecilik sektori medya planlamasina ihtiyag
duymaktadir. Dorak’in ifadesine gore; “Reklam kampanyasinin medya planina
ihtiyact olup olmadigini is hedefi belirler, yani ne kadar insana {iriinden
bahsedilmesi gereklidir ki is sonucuna ulasilsin, 6nce bunun diisliniilmesi
gerekir. Zaten eger ¢ok kiiciik bir medya hedefi plani varsa genelde medya
planlama tercih edilmez. Ancak eger miisterinin beklentisi islerini biiyiitmek
ve belli bir sayiya erismekse reklamin duyurulmasi gereklidir; ¢linkii insanlar
haberdar olmadigi seyi satin alamazlar. 100 bin kisiye, 1 milyon kisiye ya da 10
milyon kisiye yonelik yapilan medya stratejileri farklilagir. Ayni sekilde iiriin de
¢ok fark yaratabilir; araba ve dondurma satmak ¢ok farkli is hedeflerine sahip
olabilir. Eger birileri {irlinlinlizden haberdar degilse satin alma ya olmayacaktir
ya da ¢ok diisiik oranda olacaktir. Reklamcilikta medya planlamaya bu yilizden
ihtiya¢ vardir.”

Uriin ve hizmetin ne oldugu, kag kisiye ulasilmak istendigi gibi kriterlerin
bircok arastirma arka plan1 olmasi gerekmektedir. Tiiketicinin profiline
gore medya araglarinin secilmesi, hangi zamanlarda reklamin yaymlanmasi
gerektigi gibi sorulart medya planlama ajanslar1 ¢6zmektedir. Medya ajanslari
ve kreatif ajanslar birbirinden tamamen bagimsiz calistiklar gibi; iki ajansin
birbirine danisarak is yapmasi projenin kalitesini artirmaktadir: “Bir medya



REKLAM GENOMU Pratikte ve Teoride Reklam | 89

ajanst kreatif ajansin isine karigmaz. Kreatif ajansin kendi isleri vardir, fikir
iiretmek, tiiketiciye o fikrin nasil anlatilacagi, nasil bir dil kullanilacag: gibi
isleri diistiniir. Ancak kreatif ajans iyi bir fikri nereden anlatacagini se¢gmek igin
medya ajansina ihtiya¢ duyar. Televizyon kampanyasi mi1, outdoor mu, dijital
mi; bunun bilgisi i¢in medya ajansiyla kenetlenerek ¢alisir. Kreatif ajans ve
medya ajansi arasindaki bag ne kadar iyiyse proje de o kadar iyi olur.”

Yaraticilik, medya planlamanin temel gerekgelerinden biri olmamakla
birlikte; bazen yeni bir teknolojinin kullanimi, bazense akla gelen ve daha
once hi¢ denenmemis bir platformun medya araci olarak kullanilmasi medya
planlamada yaraticiligin kullanilmasimi gerektirebilir. Sirketlerin kendine
yaptig1 yatirimlara bagli olarak yaraticilik hedeflenen bir unsur haline
gelebilmektedir. Planlamas1 yapilacak olan fikir ve {iriin yaratici siireclerden
gegmeye yatkin olabilmektedir. Dorak, medya planlamada yaraticiligin
kullanimint bir 6rnekle sdyle anlatmistir: “Medya planlama ve satin alma
yaraticiliga ¢ok acik bir siireci de igeriyor. Bir 6rnek vermek gerekirse, bundan
7 y1l 6nce Cornetto’nun her sene sarki yaptigi yillarda Sony’nin IBM ile yaptig1
bir projesi vardi. IBM’in Al’mna biitiin Beatles sarkilarini dinletmigler ve o da
yeni bir melodi yapmisti. Teknoloji de medya planlamaya dahil oldugu i¢in biz
o melodiyi alip Google ile anlagtik. Daha sonra Tiirkiye’de en ¢ok sevilen agk
sarkilart ile ilgili bir ¢aligma yaparak onlar1 kanal kanal kaydettik. Buradan
yeni bir melodi ¢ikardiktan sonra iki melodiyi birbirine entegre edip medya
ajansi olarak Branded Content lizerinden Kristal Elma odiilii almistik. Medya
planlamanin temeli tabii ki maliyeti optimize etmektir, bu en dnemli parcasidir;
fakat bu bahsettigim is de en dogru maliyetle en dogru kisiye ulagsmak. Daha
once Tirkiye’de hi¢ denenmemis bir proje ve dikkat cekiyor; dolayisiyla
kulaktan kulaga yayilma etkisi artiyor. Bunun gibi daha bir¢ok 6rnek var.”
Planin basariya ulasmasi i¢in yaraticilik kesin bir faktor degildir; ancak esas
sirketlerden beklenen gdrevlerin tamamlanmasi sonucunda yaratici siirece yer
verilebilir: “Medya planlamada yaraticilik biitiin medya ajanslar tarafindan
beklenen bir kriter olabilir; ancak olmayabilir de. Bunun tam olarak bir cevabi
bulunmamakta. Bu siireci %100 bekleyen markalar oldugu gibi hi¢ bdyle
bir beklentisi olmayan markalar da var. Bu ayn1 zamanda medya ajansinin
sirketine yaptig1 yatirnmla da ilgilidir. Medya ajansinin geldigi kiiltiir (global
bir kiiltiirden geliyor olabilir), ¢calisanlarin yetenekleri gibi faktorlerin etkisiyle
yaraticilik beklenen bir kriter olabilir. Ancak bu biitiin medya ajanslarindan
beklenen bir sey degil; ¢iinkii miisterinin buna ihtiyaci olmayabilir. Genelde
kus kondurma kismi1 temel seyleri hallettikten sonra gelir.”

6. Medya Planlamada Yasanan Doniisiim
Soberman’a (2005: 420-429) gore, son 20 yilda iki dnemli degisiklik
yasanmigtir:
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1. Iletisim teknolojilerinin gelismesi sonucunda tiiketicilerin sahip oldugu
bilgilerin hem niceliksel hem niteliksel olarak artmasi

2. Medya araglarindaki arts.

Soberman, var olan medyadaki pargalanmanin reklamciliga olanak
saglayan yeni medya ¢esitliligine sebep oldugunu belirtmektedir (internet, bilgi
reklamlar gibi).

Tas (vd., 2018), son donemde teknolojinin biiyiik bir hizla ilerlemesiyle
birlikte kol ve kas giiclinlin yerini kendi {iretim siirecini {istlenebilen otonom
makinelerin aldigin1  belirtmistir. Makinelerin iiretim silirecinin  kendi
yonetiminde olmast durumu Sanayi 4.0 olarak ifade edilmektedir.

Akgiil ve Ayer’in (2018: 2310; Davutoglu vd. 2017: 553), Sanayi 4.0 iizerine
yaptiklari literatiir derlemesinde, bu kapsamda kullanilan ilk kavramin nesneler
interneti oldugu belirtilmistir. Akgiil ve Ayer’in derlemesine gore; nesnelerin
interneti, bir aga baglanabilen nesnelerin c¢evreleriyle iletisim kurabilmeleri
olarak aciklanmaktadir. Karli bir islem olabilecek olan nesnelerin internetinin
bunun i¢in dogru yontemlerle ydnetilmesi ve islenmesi gerekmektedir. Ikinci
kavram olarak kullanilan Siber Fiziksel Sistemler (Cyber-Physical Systems)
iretim stireglerinde kullanilan ve kompleks bir yapiya sahip olan teknolojiyle
temel islemlerinin yapildig1 sistemlerdir (Siskon, 2017). U¢ Boyutlu yazicilar
(3D Printers), dijital ortamda iiretilen bir verinin somut olarak nesnelestirildigi
cihazlardir. Uretilecek olan iiriiniin bilgilerini muhafaza eden bilgisayarlar,
bu cihazlarin da sayesinde sirketlerin stok yapma ihtiyacin azaltarak
maliyeti diigirmektedir (Akgiil ve Ayer, 2018: 2310). Otonom robotlar,
hem bir operator tarafindan yonetilebilirken ayni1 zamanda kendi kendini de
yonetebilen makinelerdir. Birden ¢ok sistemin bir araya gelerek tek bir sistem
halinde calismasi Sistem Entegrasyonu olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizde
sistemlerin tasarlanmasit hem kendi i¢inde ¢alisabilen hem de diger sistemlerle
entegre olabilen yoOntemlerle belirlenmektedir. Giiniimiizde teknolojinin
ve bilgi yayilimi-paylasiminin bu denli biiylik olmasi Biiyiik Veriyi (Big
Data) ortaya ¢ikarmigtir. Biitiin veriler bilgi sistemlerinde biiyiik bir yer
kaplamakta ve “bilgi ¢opliigii” olusturmaktadir. Biiyiik veri, biitiin bu bilgi
yiginlarinin arasinda giivenilebilir olan bilgilerin ayiklanmasiyla elde kalan
verileri tanimlamaktadir. Bu baglamda, biiylik verinin biitiin sosyal medya
paylasimlarinin, fotograflarin, gorsellerin, grafiklerin arasindan ayristirilarak
elde kalan anlaml1 veriyi temsil ettigi sdylenebilir. Bulut bilisim sistemi (Cloud
Computing System) ya da ¢evrim i¢i bilgi dagitimi, bilisim cihazlar1 arasinda
ortak enformasyonun paylasildigi ortamlar olarak nitelendirilmektedir (Siskon,
2017; akt. Akgiil ve Ayer, 2018: 2313). Kisa bir tanimla artirtlmis gergeklik
ise gergek diinyadaki gorlintiilerin bilgisayar tarafindan iiretilen ses, goriintii,
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grafik ve GPS verilerinin kullanimiyla iiretilen dolayli sanal bir gorlintiistidiir
(Akgiil ve Ayer, 2018: 2310).

Medya, insanlar arasinda kurulacak olan iletisime bir altyap1 sunan ortamlari
tanimlamaktadir (Akgiil ve Ayer, 2018: 2317). Kitle iletisim araglarinin ortaya
¢cikis sebebi haber almak ve yaymaktir. Ote yandan medya, sahip oldugu biitiin
amaglar sonucunda bir hizmet sektorii olarak ele alinmaktadir ve ekonomik bir
islevi vardir. Gliniimiiz kosullar1 incelendiginde medyanin reklam gelirleriyle
ekonomik varligini siirdiirdiigii, insanlarin yaptigi yayinlar sonucunda
var olmaya devam eden biliylik bir sektér oldugu goriilmektedir. Akgiil ve
Ayer’in (2018: 2317) ifadesine gore, medya sektoriinde iiretim artik yalnizca
profesyoneller tarafindan yapilmamaktadir. Iletisim araglariin kolayca
ulagilabilir olmastyla birlikte herkes medyada aktif birer aktére donlismiistiir.
Medya araciligiyla herkes kendini gosterebilir, is yapabilir, kazang saglayabilir
ve tanminir olabilmektedir. Ozetle medya, yalmizca insanlarin haber alma
ihtiyacini karsilayan bir sektor olmanin 6tesinde ekonomik olarak da nemli
bir konumdadir.

Biitiin bu teknolojik gelismelerin reklam ve medya sektoriine olan etkisi
cok biiylik olmustur. Endiistriyel tiretimi artiran ve iiretimi kolaylastiran bu
teknolojiler, toplumsal olarak yasanan degisimin, bir diger deyisle degisen
tiiketici davraniginin agiklanmasinda 6nemlidir. Chomsky’nin tanimina gore,
global ekonomik iliskiler yapay bir kiiltiir insa etmektedir. Fordist iiretimin
teknolojik etkenlerle birlikte seri tiretime baglanmasinin sebebi Chomsky’e (akt.
Kaymas, 2001: 114-117) gore, ihtiyac degildir. Modern toplumu cezbedebilmek
icin onlara sahte ihtiyaglarin satilmasi gerekmektedir. Bu sayede toplumun
tilketim aligkanliklar1 gercek bir ihtiyacin tesinde sahte degerlere sahip olan
ihtiyaglarla degisim yasamis olur. Bu sahte degerlerin topluma satilabilmesi
icin medya sirketlerinin rolii ¢ok biiytiktiir.

“Gergek ihtiyaclarin yerini ikame ihtiyaclarin almasi, aslinda ihtiyac
olgusunun manipiile edilmesidir.” (Kaplan ve Kaplan, 2020: 178-193).
Teknolojinin artig hiziyla birlikte tasarim ve estetik kavramlar tiiketim kiiltiirii
icinde anlam kazanmistir. Tek tip tdirlinlerin {iretiminin artitk son bularak
tasarimlariyla farklilasan cesitliligin saglanmasi yeni ihtiyag malzemesi haline
gelmistir. Bauman, toplumsal orgilitlenmenin en belirgin 6zelligini akiskanlik
olarak tanimlamaktadir. Bu akiskanlik tanimina bir tiiketici goziinden bakildigi
zaman, baglilik ve taahhiitten uzak, kisiye 6zel nesnelerin arandigi ve higbir
ihtiyacintam olarak doyurulmadigi titkketim aligkanlarinin tanimi ¢ikarilmaktadir.
Medya ve reklam sektorii ise bu tiiketim aligkanlarini beslemektedir. Dorak da
aciklamalariyla literatiirdeki bu ifadeleri desteklemektedir: “Dijital doniisiim
yalmzca medyada gerceklesmedi, bizim hayatimizda da gergeklesti. Insanlarin
bircogu giine telefonla bagliyor. Tiketicinin aligkanliklar1 da buna gore
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sekillendi. Tiiketici artik bir {irlin satin almak i¢in siraya girecek durumda
degil. Hemen istenen seyin gelmesini istiyor. Dolayisiyla {iriin dizayninin da
buna gore yapilmasi gerekiyor. Bunun kadar 6nemli olan bir diger konu da web
sitesi ve mobil aplikasyonlar. Kimse 3 saniye agilmayan bir sitede beklemez.
Bu da medyanin teknolojik degisimiyle beraber hayata giren seylerden birisi.
Tiiketici her seyi hemen istiyor, hemen unutuyor. “Attention playing” en
o6nemli konulardan birisi. Tiiketicinin olmayan dikkatini almaya calisiyoruz.
Bu durumda medya planlamanin da milyonlarca igerik arasindan ona gore
yapilmasi gerekiyor.”

Marcuse (Akt. Demirel ve Yegen, 2015: 126), kapitalist diizen i¢inde yaratilan
tek boyutlu insanin sahte degerlerle inandirilmis bir tiiketime zorlandiginit ve
ayni zamanda sahte bir 6zgiirliikk i¢inde oldugunu belirtmektedir. Bu sahte
degerlere sahip kiiltiiriin iiretilmesi ve yayilmasinda kitle iletisim araglarimin
rolii biiytiktiir.

Teknolojik anlamda doniisiim yasayan medya sektoriiniin ¢alisma sartlart,
is kosullart ve sektdrde islerin isleyis bicimi degismistir. Medya artik biitiin
bu degisimlerin 151¢mda yeni bir yapilanma icine girmekte ve globalleserek
erisim alanimi genisletmektedir; dolayisiyla ¢alisma kosullart ve verimliligin
artirtlmasinin saglanmasi i¢in biitiin bu degisimlere uygun hareket edilmesi
gerekmektedir.

Kuyucu (2013: 149), Tirkiye’deki medya sektoriiniin 1980lere kadar
aile sirketleri tarafindan yonlendirildigini; daha sonra teknolojik sartlarin
degisim gostermesiyle birlikte Tiirkiye’nin de ic¢inde bulundugu sikintil
ekonomik durumun etkisinin bir araya gelmesi sonucunun medya sektoriiniin
disindaki biiylik kuruluslarin sektore girmelerine kapi actigini ifade etmistir.
T.C. Bagbakanlik Basin Yaym ve Enformasyon Genel Midiirliigii’ntin (2013:
10) ifadesine gore, devlet tekelinden c¢iktiktan ve 6zellesmenin sektore giris
yapmasindan sonra medya sektorii, plansiz ve kontrolsiiz bir biiyiime yasamaya
baslamistir. Tiirkiye’de capraz tekellesmenin engellemesinin saglanamamasinin
sebebi olan gerekli yasalarin eksikligi, bugilinkii piyasanin temel sebebidir.
Capraz tekellesmede farkli medya kollar biiylik bir medya grubunun kontrolii
altina girmektedir (Kuyucu, 2013: 149). Tiirkiye’de neredeyse her medya grubu
farkli sektorlerde de yer almaktadir ve gelecekte de farkli sektorler medya
sektoriine kolayca dahil olabilecek durumdadir (Akgiil ve Ayer, 2018: 2310).

Sanayi 4.0, bu tekellesmenin yapisinin degismesini saglamistir. Internetin
insanlarin hayatina girmesiyle birlikte 1950’ye kadar gazete ve dergilerin etkisi
altindaki medya sektdrii; bu yillardan sonra radyo, televizyon ve internetin etkisi
altina girmistir. Giiniimiizde artik dijital bir form kazanan medyada, internetin
kullaniminin artmastyla birlikte yapisal bir doniisiim siireci baglamistir. Sahiplik
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yapisi, biiytik kuruluslardan bilgi ve donanima ge¢mistir (Akgiil ve Ayer, 2018:
2310).

Enformasyon c¢aginda biiyilk bir sermayeye sahip olmak Onemini
yitirmigken; hayal giiciiniin, zekanin ve yetenegin degeri artmistir. Artik islerin
internet tizerinden yapiliyor olmasi maliyetlerin diismesini de saglamistir. Bilgi
birikimi bakimindan gii¢lii olan ve gilincel kalabilen karakterlerin artik medya
sektorlinde tutunabildigi bir donem iginde, dijitalde yapilan islerde de c¢ok
diisiik maliyetlerle girisimde bulunulabilmektedir.

Globallesen diinyada yer ve zaman sinir1 ortadan kalkmustir; dolayisiyla
tiiketiciler ayniandabir¢ok seyi deneyimlemek, 6grenmek ister hale gelmislerdir.
Tiiketicilerin bu yeni diinyayla birlikte yasadigi davramig degisikliklerinin
reklam sektorii iginde ¢oziimlenmesi kolay olmamaktadir. Tiiketiciyi anlama
caligmalari, biitiin bu zorluklar sonucu ayr1 bir baslik haline gelmistir. Biitiin
bunlarla birlikte, medyada tiretimin tekelden ¢ikarak tiim diinyada uygulanan
bir etkinlik bi¢imi olmasinin da etkisiyle tiiketiciler sosyal medya araciligiyla
ne istediklerini ve ne diigiindiiklerini belirtmeye baslamislardir; dolayisiyla
tiketicinin bilgilerini bu ifadelerden toplayarak bir sonuca varma islemi
kolaylasmustir (Oztiirk, 2020: 146). Yapay zeka teknolojileri bu kolaylasmay1
saglayan temel teknolojilerdir.

Telli (2019: 186), yapay zekay1 insan zekasini taklit etme yontemiyle insanin
gerceklestirecegi her tiirlii isi kolaylastirmay1 amaglayan robotik ve bilgisayar
yazilimlar1 gibi teknolojilerden destek alan bir alan olarak tanimlamistir.
Ceber’e (2023, 12-19) gore, isleri kolaylastirma amaciyla yola ¢ikilmis olan
yapay zekanin giiniimiizde bu amacinin disinda bir isi kendi kendine yapabilen
ve Ogrenebilen sistemlere doniismiis oldugu gozlemlenmektedir. Kiirkcli’niin
(2022: 773) tanimima gore yapay zeka, sonuclari heniiz Ongoriilemeyen,
insanligt ve gelecegi derin bigimde etkileyecek olan genis kapsamlara
sahip bir gelisimdir. Stanford Universitesi’nin arastirmacilarindan biri olan
Thrun’a (Akt. Ceber, 2023: 15; Singer, 2015: 98). gore ise bir makinenin
karmasik bir seyi algiladiktan sonra uygun karar1 verebilme kabiliyetidir.
Yapay zeka, giliniimiizde tiim endiistrileri etkileyen bir teknoloji olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda, sektorel anlamda ilerlemek ve yapay
zeka kullanimini artirarak iglerini ve maliyetini en optimal diizeyde tutmak
isteyen sirketler tarafindan yapay zekanin altyapi sistemleri satin alinmakta
ve bu alana yatirimlar yapilmaktadir. Yapay zekanin her sektore yayilmasinin
bir sonucu olarak reklamcilik ve medya sektorii de bundan etkilenmektedir.
Tiiketici davranigin1 6ngdrme, reklam tiretimi, medya planlama ve satin alma,
etki 6lglimlenmeleri gibi konularda yapay zeka; uzun zaman alacak olan insan
giicinlin yerine gegerek isleri kolaylastirmakta ve siireglerin hizli bigimde
islenmesini saglamaktadir. Dorak bu konuya iliskin su ifade de bulunmustur:
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“Teknolojideki her gelisme hem medya isini hem de markalarin yaptig1 isi ve
pazarlamayi etkiliyor. Bu sektorler etkilenince dogal olarak medya planlama
da etkileniyor. Ornegin Connected TV satin alinmas1 yapilmaya basland1. Bir
diger drnekse radyo planlamasi yapan kisiler online radyo 6grenmek zorunda
kaldilar; ¢iinkii online radyonun satin alinmasi dijital radyonun satin alinmasi
gibi yapiliyor. Bu durumda sektorde calisan herkes dijital satin almay1 da
Ogrenmeye basladi. Her dakika yeniligin geldigi bir sektoér. Bunlarm yani sira
yapay zeka arttk medyaya girdi ve 6grenerek medya planlamayi optimize
ediyor; ama asla bir insan varligin1 ekarte edemez. Azaltabilir, ama bir insan
onu kurmalidir. Tabii yapay zeka, metaverse gibi bir durumla sonuglanmada.
Herkes onu 6grenmek zorunda kaliyor; ¢linkil her saniye bambaska bir yere
gidiyor.”

Yapay zeka, halkla iligkiler ve reklamcilik alanma biiyiik kolayliklar
saglamaktadir. Planlama, organizasyon, hedef kitleyi anlama, etkilesimi
gozlemleme ve tiiketici davranigini 6ngérme gibi (Sarioglu, 2019: 135) islemleri
gerceklestiren yapay zeka algoritmalari sayesinde sektor igindeki pek ¢ok zorluk
ortadan kalkmaktadir (Erdem, 2021: 897-903). Markalarin etkinliginin artmasi
icin gereken tliketici satin alma davranislarinin incelenmesinin yapay zeka
algoritmalan tarafindan gerceklestirilmesi ozellikle sektoriin genislemesine
sebep olmaktadir. Biitiin bu teknolojik gelismelerin 6ncesinde, kampanyalarin
olusturulmasi i¢in uzun zaman alan bir insan giiciine ihtiya¢ duyulmustur. Yapay
zeka sonrasinda ise biiyiik veri sayesinde gerekli biitiin bilgiler toplanmakta,
organizasyonislemleriigin gereklizaman ve mekanlar belirlenmekte, miisterilere
gonderilecek tanitim e-postalar1 otomatiklestirilmektedir (Erdem, 2021: 897-
903). Toplanan bu bilgiler dijitallesen tiiketici faaliyetleridir ve buna dijital
ayak izi denmektedir (Ceber, 2023: 12-19). Web 2.0 ile birlikte tiiketicilerin
de aktif bicimde dahil olduklari medya platformlari; Web 3.0’dan sonra yapay
zekd uygulamalarinin da dahil edilmesiyle beraber tiiketici davranislarimin
anlasilmasini kolaylastirmistir. Bunda sosyal medya uygulamalarinin herkesin
paylasimina agik olmasmin ve paylasimlarin kesintiye ugramamasinin pay1
biiytliktiir. Yapay zekanin sagladigi ayiklanmis faydali veriler ya da biiyiik veri,
tikketicilerin paylagimlarindan toplanan bilgilerin, gorsellerin, yorumlarin ve
seslerin kullanimiyla birlikte tiiketicilerin algisi 6l¢iilebilmekte ve buna yonelik
davranis 6ngoriisii yapilabilmektedir (Ceber, 2023: 12-19). Dorak’in bu konuya
iligkin ifadeleri de literatiirle ortiismektedir: “Teknoloji hem satin almada hem
de dlgtimlemede ¢ok 6nemli bir yerde. En 6nemli kisimlarindan biriyse veri;
KVKK kapsaminda yapilan kampanyalarda tiiketicinin verileri {izerinden
ogrenilip tekrar o veri kullanilarak hedeflemeler yapilabiliyor. Onemli olan
veriden insan davranislarini 6grenip ona gore tekrar kampanyanin dizayn edilip
optimize edilmesi. Ornegin bir sirket bilgisayar1 satt1, simdi de mouse satmak
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istiyor. Tekrar hesaplamalar ve arastirilmalarin yapilmasi yerine satilan kisilere
mouse reklaminin gdsterilmesi en mantikli olani. Tabii is orada bitmeyebilir,
daha biytlik bir hedef kitleyi de hedefleyebilirsiniz. Bu dijital doniisiimle
beraber gelen en 6nemli seylerden bir tanesi.”

Ozetle, medya planlama ve satin alma sektoriiniin dijital déniisiimle birlikte
yasadig1r dontlisimler hem akademide hem de sektorel anlamda birbiriyle
ortiismektedir. Yasanan dijital doniisiim, siirekli yeni medya kanallar1 ve yeni
tiiketici davraniglari gelisimine sebep olduk¢a medya planlama ve satin almada
uygulanan stratejiler de buna uygun olacak bi¢imde kendini giincellemek
zorunda kalmaktadir.

SONUC

Literatiir, medya planlama kavramini en uygun biitcenin kullanilarak medya
kanallarinda dogru yer ve zaman se¢imi yapilmasi olarak tanimlamaktadir
(Katz, 2010: 32). Bagka bir tanimlamaya gore ise reklamciliktaki kreatif siirecte
ortaya ¢ikan lrilinlerin tiiketiciyle en uygun bigimde bulugsmasidir. (Rositer ve
Danaher, 1998; akt. Mencet, 2010: 41). Sissors ve Baron’un ifadesine gore,
markanin veya hizmetin potansiyel miisterilerle bulusmasi i¢in kullanilmast
gereken en uygun medya araglarinin segilmesi ve buna uygun stratejilerin
tiretilmesidir (2010; akt. Mencet, 2010: 41). Bir sektor profesyoneli olarak
Dorak, biitlin bu tanimlamalara esdeger ifadelerde bulunmustur. Medya
planlama ve satin almay1 “miisterinin is hedeflerini gerceklestirecek medya
stratejilerini belirlemek ve bunun operasyonunu da en verimli olacak bigimde
gergeklestirmek™ olarak tanimlayan Dorak’in ifadesi ve literatiirde yapilan
tanimlar karsilastirildiginda;

1. Enuygun ya da verimli biitgenin kullanilmasi

2. Markanin veya hizmetin {lriin satisindaki is hedefine gore stratejilerin
belirlenmesi

3. Stratejiye uygun satin alimlarin yapilmasi
maddeleri ortak olarak belirtilmektedir.

Literatiirde belirtilen medya planlama asamalari incelendiginde, Katz (1995;
akt. Lloyd, 1999:96-98) medya planlama agamalarini 4’¢ ayirarak agiklamistir:
i1k olarak hedef kitleye yonelik yapilan medya planlama stratejileri gelistirilir.
Ikinci adimda medya satin alma islemi uygulanir. Katz, iigiincii asamanin
reklamciya medyada ayarlanmis olan yer ve zamanin satilmasi; dordiinci
asamanin ise analiz agsamasi oldugunu belirtmistir. Medya analizi agamasinda
reklam veren miisterilerin, medyanin ve markanin arasindaki iligki analiz
edilmektedir.
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Lloyd (1999:96-98), medya planlama yapilirken ilk agamanin markanin iyi
anlasilmasi oldugunu belirtmektedir. Lloyd’a gore, markanin anlasilmasi i¢in
markanin sahip oldugu sesin ay1rt edilerek tonunun yakalanmasi gerekmektedir.
Yiiksek sese sahip olan markalar MTV gibi kanallara yonelirken; daha yumusak
sese sahip olanlarsa New Yorker’da yayinlanmalidir. Ayrica biitiin bu asamalara
Quinn (1999: 31-32), medya generalistlerinin ve stratejistlerinin planlamada
mutlaka yer almalar1 gerektigini eklemistir. Sektdrde giincel kalabilen ve her
alan hakkinda bilgi sahibi olan kisilerin bulunmasinin verimliligini artirdigini
belirtmektedir.

Katz’in literatiire katmis oldugu asama siralamalarmin sektordeki
uygulamalarla kiyaslamasi yapildiginda hem benzerlikler hem de eksiklikler
oldugu goze ¢arpmaktadir. Belirtilen 4 asama da Dorak’in ifadelerinde yer
bulmaktadir; ancak medya sektoriindeki operasyonun biiyiikligii literatiirde
gbzden kagmaktadir. Dorak’in ifadesine gére medya planlamadaki asamalar is
hedefine gore belirlenen medya planlamasinin ve satin almanin yani sira birgok
alaninda uzman farkli ekip kollarmin bir arada dinamik bi¢cimde calisarak
sonucunda bir ekip calismasinin ortaya ¢iktigi anlagilmaktadir. Bu baglamda,
literatiirde ekip ¢alismasinin eksikligi goriilebilmektedir.

Bir medya planlama uzmaninda olmasi1 gereken 6zellikler hem sektorel hem
literatiir agisindan ele alindiginda iki taraftaki tanimlamalarin birbiriyle ortiistigii
gozlemlenmektedir. Merskin (1999: 109), medya planlama uzmanlarinin pazar
alaniyla ilgili genis bilgi donanimina sahip olmasi gerekmesinin yani sira medya
kanallarinin maliyetine hakim olmasini, reklami yapilacak {irtiniin 6zelliklerini
ve reklam planini ¢ok iyi bilmesini ve reklamverenin i¢inde bulundugu pazara da
yakin olarak tanimasi gerektigini belirtmistir. Dorak da benzer tanimlamalarla
pazara hakim olmanin verimli bir sonug yaraticigimi belirtmistir.

Basarilibirmedyaplanlamastratejisini Demir (2008: 17),kampanyanin zaman
diliminin, mekaninin ve hedef kitlesinin ahenk i¢inde olarak is hedefine yonelik
uygulanmasi olarak tanimlamigtir. Bagarida hedeflenen temel kriter “minimum
biitce ile maksimum verim” saglanmasidir (Yikselen, 2003: 315). Merskin
(1999: 101-112), basar1 potansiyelinin artirilmasi igin tiiketici davraniglarinin
Ongoriilmesi gerektigini; bu yiizden ¢esitli aragtirmalar yapildigini ifade
etmektedir. Bagsarinin saglanmasi i¢in matematiksel hesaplamalarin yaninda
sagduyunun da 6nemli bir konu oldugu goriilmektedir. Hedef gruba gore zaman
dilimi ve medya kanallarinin belirlenmesi basar1 faktoriinii artirmaktadir.
Medya planlamanin basarisi i¢in g¢esitli Olglim araglar1 bulunmaktadir.
Televizyon izleme 6l¢limii i¢in bir panel bulunmaktadir ve bu panele gore hangi
bolgeden izleyicinin programi izledigi saptanmakta ve izleyicilerin tutumlari
arasindaki iligki kurulmaktadir. Bu islemin gerceklestirildigi araglara Unitam
Meter ismi verilmektedir (Dikme ve Sucu, 2021: 974). Ayrica, BIAK, TIAK
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ve RIAK raporlar1 sayesinde basinda, televizyonda ve radyoda ne tiir tiiketici
etkinlikleri oldugu &grenilerek hedef kitle se¢imi ve yer-zaman satin alimi bu
raporlardan saglanan veriler 15131nda yapilmaktadir. Ozetle akademide medya
planlamanin basarist i¢in belirlenen Olcekler; tiiketici davraniglari, minimum
biit¢eyle maksimum verimin elde edilmesi ve is hedefinin gergeklestirilmesi
olarak Ozetlenebilmektedir. Sektorel tanima bakildigindaysa Dorak, hem
geleneksel hem de dijital medyada ¢esitli 6l¢eklerle basarinin 6lgiilebildigini,
is hedefinin gerceklestirilmesinin ve biitge olarak da verimin saglanmasinin
basariy1 tanimladigini ifade etmektedir. Bu baglamda biitiin tanimlamalariyla
hem literatiir hem de sektorel tanim birbiriyle ortiismektedir.

Medya planlamada yasanan doniisiim, literatiirde tek bir agidan
incelenmemektedir. Sektoriin kendi i¢inde gerceklesen teknolojik gelismeler,
toplumsal doniisiimle beraber ilerlemektedir. Bauman’in “akigkan toplum”
olarak tanimladigi bagliliktan uzak ve dikkati dagmik tiiketici kitlesi,
teknolojik gelismelerdeki iiretimi de etkilemektedir. Medya sektorii biitiin bu
teknolojik gelismelerden gerek calisma sartlar1 gerekse is kosullar: yoniinden
etkilenmektedir. Siirekli dinamik bi¢imde gilincellenen bilisim teknolojileriyle
beraber medya sektorii de kendini gilincellemek zorunda kalmaktadir.
Kuyucu’nun (2013: 149) ifadesiyle 1980lerde aile sirketleri olarak varlik
siirdiren medya sirketleri, globallesmenin de etkisiyle medya sektoriiniin
disindaki sektorlere kapt agmistir. Sanayi 4.0 hem globalligin 6niinii agmis hem
de medyadaki tekellesmeyi sonlandirarak medyay1 yeniden yapilandirmistir.
Medyadaki sahiplik yapis1 biiyiik kuruluslarin elinden bilgi ve donanim sahibi
olan insanlara ge¢mistir (Akgiil ve Ayer, 2018: 2310). Enformasyon c¢aginda
sermayeden cok bilgi ve hayal giicli 5Snem kazanmaya baslamistir. Ayrica biitliin
bu dijitallesme maliyetlerin de diismesini saglamigtir. Yer ve zamanin ortadan
kalktig1 sinirsiz bir diinyada, tliketiciler her seyi ayni anda deneyimlemek
ister hale gelmislerdir. Tiiketici davramiglarini 6ngéren, medya planlama
yapabilen, etki Olcebilen yapay zekanin da reklamcilik ve medya sektoriine
girmesiyle birlikte medya planlamadaki siire¢ hizlanmigstir. Literatiir teknolojik
doniisiim siireclerini agiklarken; sektorel bilgiye bakildiginda bu doniisiimiin
sonuglar1 ifade edilmistir. Dorak biitiin bu ifadeleri yapay zekanin gelismesi
sayesinde sektor caliganlarinin yeni teknolojileri 6grenmek zorunda kalmasryla
Ozetlemistir. Biitiin bu gelismeler medya planlamada yeni ¢oziimlere entegre
olmay1 ve kolaylagan sistemleri 6grenmeyi gerektirmistir.
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BOLUM 5
DIJIiTAL REKLAMCILIK VE DIJiTAL REKLAM SURECI
Dr. Yeliz YAPICIOGLU AYAZ

GIRIS

Insanlar diinyada var olduklarindan itibaren ¢esitli durumlar ve degisimlerle
kargilasmaktadirlar. Yasanilan degisiklikler insanlarin siirekli yeni olana
aligmaya dayali bir diizenin icerisinde var olmasina neden olmaktadir. Bu
degisimlerin bir kism1 ekonomik anlamda, bir kism1 sosyolojik anlamda bir
kismi da teknolojik anlamda yasanmis ve yasanmaya devam etmektedir. Bu
cercevede, toplumsal yasam bicimlenmekte ve insanlar yaganilan degisimlere
adapte olmaya dayali bir sistem icerisinde yasamaya calismaktadirlar.

Yasanilan degisimin hangi agidan ele alinarak yasam diizenini etkiledigi
toplumsal baz da genel durum incelenerek analiz edilebilir. Giiniimiiz toplum
diizeni igerisinde tiiketime dayali bir yap1 bulunmaktadir. Bu yap1 igerisinde
iretici, Uretilen mallar ve iriinler, aracilar ve tiiketiciler arasinda bir zincir
bulunmaktadir. Bu zincir igerisindeki diizen {ireticilerin tiiketicilere farkl
kanallardan ulagmasini gerektirmektedir. Teknolojik anlamdaki degigsimler ise
pazarlama bic¢imini, tiikketicilere ulastirilacak mesajlarda kullanilan mecralarin
sayisini ve bigimsel anlamda olusturulacak igeriklerin nasil olacagi konusunda
radikal degisikliklerin olusmasina neden olmustur. Tiiketim toplumunun
var olmasi siiphesiz sanayi toplumu sonrasinda toplumsal baz da yasanilan
degisiklerden kaynaklanmaktadir. Sanayi toplumunun olusmasi kapitalist
sistem icerisinde tiiketime dayali, tiilketim merkezli bir yapmin ingasini
olusturmustur. Bu yap1 igerisinde tiiketimin her zaman var olmasi ve her bir
bireyin de tiiketici konumunda olmasina dayali bir yasam diizenini meydana
getirmektedir. Tiiketicilerin tiretilen tirlinlerle ilgili mesajlar1 almalarinda ise
reklamlarin ¢ok 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Clinkii reklamlar ¢esitli formatlar
ger¢evesinde farkli medya kanallart ile genis kitlelere ulasabilme kapasitesine
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sahiptir. Tiiketici bireylere {lirlinler ve markalar hakkindaki mesajlar1 ikna edici
bir sekilde ileten bir iletisim araci olarak tiikketim toplumundaki diizenin ¢arkini
cevirmede dnemli bir role sahip olmaktadir.

Gilintimiizde insanlarin karsilastig1 degisimlerin en etkili olan yani teknolojik
anlamda yasanilanlardir. Bundan 6tiirli, radikal anlamda insan yasantisinin
diizeni degisme boyutuna gelmistir. Tiiketim toplumunun ¢arkinda énemli bir
rolii olan reklamcilik da bu degisimlerden en ¢ok etkilenen alanlardan bir tanesi
olmugtur. Reklamciligin bigimsel 6zellikleri alanin tiiketici ile karsilasacak
yeni mecralarda hangi stratejilerin nasil izlenecegi noktasinda kurallar1 yeniden
diizenlemeye gidilmesine ve tiiketicilerin {riinleri takip etmesinde yeni bir
iletisim diizenini kanalize etmesine neden olmustur. Bu kavramsal ¢alismada
Dijital reklam alanina ile ilgili teorik ¢ergevede bilgi verilmistir. Ayn1 zamanda,
yedi yilan askin siiredir Tiirkiye’de igerik iireten ve Tirkiye’nin yani sira
Avrupa ve Amerika’da kiiciik ve biiyiik 6l¢ekli markalara pazarlama ve marka
danigmanlig1 yaparak dijital mecrada projeler iireten Ozan Tarik Cepni ile
dijital reklamcilik konusunda derinlemesine goriisme yapilarak diislincelerine
yer verilmistir.

1. Kavramsal Cercevede Dijital Reklam

Toplumsal yasamda her alanda oldugu gibi iletisim alan1 da teknolojinin
gelismesi ile beraber doniisiim igerisine girmistir. Iletisimin alanlar1 igerisinde en
aktif olarak yer alan ve en fazla dontisiime giren alan reklamciliktir. Reklameilik,
geemis caglarda tellaklar vasitasiyla ile duyurularin yapildigi noktadan insan
hayatina girmistir. Glinlimiizde ise teknolojik gelisimin asamalarindan gegerek
tilketiciler ile farkli formatlar iizerinden iletisime ge¢meye c¢alismaktadir.
Reklam tarihinin gelisim siirecinde geleneksel medya araglar1 olan; yazili
ve gorsel basin araglarindan gazete, radyo ve televizyonun oldukc¢a onemli
bir yeri olmaktadir. Ancak, yasanilan teknolojik devrim medya araglarinin
dijitallesmesinin zeminini hazirlamig ve dijital reklam kavramini dogurmustur.
Dijital reklam kavrami 1994 yilinda banner reklamlarla tiiketiciye sunulmustur
(Ha, 2008). Dijital reklam ilk olarak internet araciligiyla mail gonderim
yoluyla uygulanmistir (Yiiregir, 2004). Reklamcilik alaninin internet {izerinden
gergeklestiriliyor olmast ise Web 2.0 teknolojisi ile ger¢eklesmektedir. Web 2.0
teknolojisinin olmasi reklamin genis mecralara ulasma imkanimi dogurmus ve
tiiketicilerle olan iletisimin boyutunu hizlandirmistir. Bu teknoloji ile beraber
videolarin, fotograflarin paylasilma imkani olmus ve kullanicilarin da igerik
iiretebildikleri bir platform meydana gelmistir (Akar, 2011). 2000’li yillara
gelinmis oldugu zaman Google adwords’lin kullanilmasi {icretli reklamciligin
temellerinin atilmasmi saglamustir (Islamoglu,2008). Buna ek olarak, dijital
reklamciligin videolu igerikler biciminde yer almasinda 2005 yilinda gelistirilen
Youtube’un ¢ok biiyiik bir etkisi vardir. Youtube ile beraber reklam formatlart
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belirli videolu formatlar biciminde tiiketicilere sunulmaya baslanmistir (Ozel,
2015).

Dijital reklamcilik ile beraber geleneksel medya araglari yerini sosyal
medya araglarinda yaratilan reklam igeriklerine birakmustir. Literatiirde yer
alan bazi tanimlar cercevesinde kavram; web siteleri araciligiyla tiiketici
kitleler i¢in hazirlanan (Kircova, 2012); reklam igeriklerinin ikna edici
yontemler kullanilarak (Janoscha, 2004), iicret ddenmesi yoluyla yapilan
(Chaffey, 2006) ve tiiketici kitleler ile etkilesimi yiikseltmek igin gevrimigi
(Zeft ve Aronson, 1999) alanda reklamlar olarak tanimlanmaktadir. Ekelik ve
Altag (2019) ise internet kullaniminin artmasi ile beraber tiiketici bireylerin
internet aracililigiyla markalarin iriinlerine erisebilir duruma gelmelerini
dijital reklamecilik olarak tanimlamistir. Dijital reklamin; her yerde ulagabilme,
karsilikli ve aktif bir iletisim siirecinin gerceklesmesi gibi dzellikleri reklamin
etkilesim giiciinii ylkseltmektedir. Bu dogrultuda, dijitallesme siireglerinin
getirdigi ve teknolojinin internetin gelisimine paralel olarak markalar
yatinmlarin1 gelenekselden dijitale dogru gevirerek dijital mecralarda var
olabilmek i¢in yatirim paylarini giinden giine daha ¢ok arttirmaya baglamiglardir
(Adali, 2023:41). Buna ek olarak, reklamin dijital formatlarda yer almasi
reklamin verimliligin arttirilmasina yonelik basarili sonuglarin elde edilmesini
saglamaktadir

Geleneksel reklami dijital reklamciliktan ayiran oOzellikleri reklamin
yapildig1 alanin sanal bir diinya igerisinde gerceklestiriliyor olmasidir.
Cepni’ye gore (2023) geleneksel ve dijital reklamcilik arasinda kullanilan
uzunluk, kisalik, yontem ve kitleye ulagsma big¢imi ag¢isindan farkliliklar
bulunmaktadir. Ozellikle, geleneksel teknikler kullamlarak tiiketicilerden
reaksiyon alma durumu dijitalde miimkiin kilinabilir bir hale gelmistir. Dijital
reklami farkli kilan husus ise kitleye ulagma noktasinda hiz faktoriiniin devreye
girmesidir. Bir diger nokta, geleneksel ve dijitalde yapilan ¢alismalarin tiiketici
sunulma zamanlaridir. Dijitalde yer verilecek reklamlar giinliikk periyotlarda
tiikketicilerin karsisina ¢ikabilmektedir. Buna ek olarak, dijital reklam kavrami
interaktif reklam tiirlerini ifade etmektedir. Reklam kategorileri icerisinde
en hizl olarak biiyiime gosteren ise sosyal medya, ¢evrimigi video ve mobil
reklamciliktir (Aegis, 2020). Sosyal mecralar biinyesinde dijital reklamciligin
hacmi biiyime kaydetmistir. Ancak, dijital reklamcilik diinyasi esas olarak
teknolojinin geligimi ile gelen internet, internetin hayatimiza girmesi ile sosyal
medya kanallariin var olmasi tiggeninde 6n planda olmaya baslamistir.

2. Dijital Reklam Stratejisi

Reklamda strateji tirlin ve tiiketicinin ayni paydada bulusabilecegi nokta
belirli kriterler ekseninde sekillendirilir. Stratejinin ilk agamasinda iiriiniin nerede
konumlandirildig: esastir. Bu dogrultuda, iiriiniin konumlanmasi reklam igin
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tiiketiciyi etkileyecek ikna edecek ve dogru iletisimin kurulacagi parametreler
olusturulmaktadir. Reklamin dijital tarafindaki stratejilerin olusturulmasinin
arka planinda rekabetin yogunlagmasi ve tiiketicilerden gelen taleplerin artmasi
yatmaktadir (Ertemel, 2016). Bu noktada, dijital reklam stratejisinde stratejinin
dijital ayak tizerinden olusturulmasi ve dijital alanlarda olan mecralar iizerinden
tilketicilerle bir araya gelmesi hedeflenmektedir. Dijital mecra {izerinden
olusturulan stratejiler hedef pazarda var olan rakiplerin teknolojiyi nasil
kullanmig olduklarini, rakiplerin sosyal mecralar {izerinden neler yaptiklari ve
yaptiklarina karsilik olarak daha verimli nasil ¢alisabilecekleri konularina daha
¢ok hakim olabilmeyi de igermektedir (Ryan, 2014: 28)

Cepni’ye (2023) gbre mecra segimi lriinler ve markalar i¢cin degiskenlik
gosterebilmektedir. Ciinkii her iiriin ve markanin hitap ettigi tiiketici kitle
farklilasmakla beraber konumlandigi nokta da farklilagsmaktadir. Dijital
reklamcilik stratejisindeki en 6nemli nokta bilgiye sayisal degerlerle ulagabilme
imkanmin olmasidir. Diger bir ifade ile miisteri davranislar1 rakamlar
iizerinden okunarak stratejik planlamalar yapilabilmektedir. Dijital reklamcilik
stratejisinin ilk asamasinda reklam ve Google biit¢esinin belirlenmesi ve
bunlarla ilgili performanslarin degerlendirilmesi esastir. Dijital alanda yer
alacak reklamlarin hangi igeriklere sahip olmasi gerektigi ikinci onemli noktadir.
Sosyal mecralar kendi iglerinde ¢esitlendirildigi i¢in kendi i¢lerinde belirli
siralamalarin yapilmasi gerekmektedir. Clink{i sosyal mecralarin her birinin
kendilerine ait performanslari bulunmaktadir. Performans esasl olarak biitge
bazli bolimlendirmelerin yapilarak, hangi medya ile is birligi yapilacagina
karar verilmesi gerekmektedir. Sonraki siireclerde stratejik planlama fiziksel
magazalarda yer almaya yonelik olmalidir.

Dijital reklamcilik alaninda stratejiler reklamlarin tiirlerine  gore
planlanmaktadir. Bu reklam tiirleri; Arama reklamlari, Goriintiilii reklamlar,
Dogal reklamlar, Video reklamlar, Mobil reklamlar, Sosyal medya reklamlar1
gibi bagliklar altinda incelenmektedir. Arama reklamlari, Google iizerinden
aratilarak incelenen reklamlar1 icermekte ve reklamlar iicretli ve {icretsiz
olarak ayrilabilmektedir. Goriintiilii reklamlar, gorsel icerik anlaminda daha
zengin olan reklam igeriklerinin olusturuldugu reklamlart igermektedir. Dogal
reklamlar, reklam igeriklerinin tiiketici kitleleri rahatsiz etmeyecek bigimde
formulize edilmesi ile olusturulmaktadir. Video reklamlar, geng tiiketiciler i¢in
kisa video olarak olusturulmaya baslayan reklamlar; giinlimiizde yetiskinlere
yonelik olusturulan reklamlari da igermektedir. Mobil reklamlar ise telefon
kullaniminin artmasi ile beraber mobil cihazlar iizerinden tiiketicilerin
reklamlara erisecegi igeriklerin olusmasina olanak saglamaktadir. Sosyal
medya reklamlari; tiiketicilerin sosyal medya platformlari {izerinden sanal
bir yasant1 siirdlirmeleri, reklam verenlerin de sosyal medya platformlar1 i¢in
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reklam yaratmalar1 bu tiir bir reklamciligin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Sosyal medya platformlarindaki reklam yatirimlarinin %33 liikk orana ulagsmasi
bu platformlarda olusturulan reklam igeriklerinin tiiketicilere ne kadar hizli
ulastigini da gostermektedir (Gtiltekin ve Serkan, 2022: 49-54). Dolayisiyla,
geleneksel reklamda yer alan mecralarda oldugu gibi dijital ayakta da yer
alan mecralar dijital reklamlarin igeriginin nasil olmasi gerektigine karar
vermektedir. Bu noktada da stratejiler mecralar lizerinden kategorilestirilerek
titketici bireylere sunulmaktadir. Her mecranin kendi performans gostergeleri
de reklamcinin bir sonraki adim da neler yapmasi gerektigi noktasinda
ve stratejinin hangi yonde belirlenmesi gerektigi noktasinda yol gosterici
olmaktadir.

3. Dijital Reklam ve Pazarlama Faaliyetleri

Pazarlama reklamin igleyis siire¢lerin en énemli parc¢alarindan bir tanesini
olusturmaktadir. Ciinkii pazar ortami reklamin hangi stratejisi ile hangi
mecrada ve hangi tiiketici grupla nasil bir iletisim stratejisi kurmas1 gerektigi
noktasinda rota olusturmaktadir. Dijital reklamcilikta pazarlama faaliyetlerinin
gerceklesmesi pazarlamanin gegmisten bu zamana gegirdigi gelisim siiregleri
ile dogru orantilidir. Pazarlamanm gelisim donemi dort donem igerisinde
incelenmektedir. Pazarlama 1.0 ile baslayan donem ve glinlimiizde Pazarlama
4.0’a kadar geldigi goriilmektedir. Pazarlamanin 4.0 donemi dzellikle tiiketim
toplumu igerisinde tiiketici ile olan etkilesimin arttirilmasi ile markalara karsi
olan tutumlarin da olumlu ydne dogru evrilmesini saglamistir. Pazarlama
faaliyetleri, pazarda var olan markalarin dijital devrime gore planlamalarini
yaparak konumlanmalari, tiiketicileri ile olan iletisim bigimleri ve markalar
lizerinden yaratilan stratejileri bu ¢er¢evede belirlemelerini igermektedir
(Ozata, 2017; Ertugrul ve Deniz, 2018). Dijital reklamciligin pazarlamay1
da icine alacak sekilde tiiketicinin karsisina ¢iktigi formatlar bulunmaktadir.
Bunlar; “banner” reklamcilik, “pre-rolls” ve “mid-rolls” videolar, arama motoru
reklamciligi, cevrim i¢i ilan ve sosyal medya reklamciligi gibi formatlardir
(Soegoto ve Simbolon, 2018: 2). Platformlar {izerinden bilgilerle ilgili akisin
olusturulmasi saglanmaktadir. Dolayisiyla, pazarlama anlayisinin temeli
tiikketicilerle bag kurulmasi esasina dayanmaktadir (Eren, 2023: 708).

Dijital reklamcilikta pazarlamanm etkinliginin 6l¢limii gelenekselden
bagimsiz olarak testlerle dl¢lim yapilarak rakamlarla degerlendirilmektedir. Bu
Olctimler, reklamlarin goriilme sikligi, kag kisinin gordiigi, reklami gérenlerin
kag kez tiklay1p, yiizde kacinin satin alma davranisina yoneldigi gibi ayrintilarla
detayli olarak sayisal bilgiler elde edinerek pazarlama faaliyetlerine yon
verilebilmektedir. Pazarlamanin alani igerisinde kisilere 6zel olarak hazirlanan
reklam igerikleri ve reklam kampanyalar1 da dijital reklamcilikta remarketing
olarak isimlendirilmektedir (Arya, v.d, 2019). Pazarlama faaliyetlerinin dogru
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bir noktadan baglayarak ilerletilmesinde tiiketicilerin tiiketim davraniglar
konusundaki veriler yol gosterici olmaktadir. Bu veriler algoritma olarak
isimlendirilmektedir. Algoritmalarin temeli teknolojiye dayanmakta, tiikketicilere
bireysel olarak mesajlarin hazirlanmasi bu sistemle saglanmakta ve isleyis
algoritmalarla baglantili bir sekilde yiiriitilmektedir (Karaman, 2021:1345).
Hedef kitlelerin davranislarina gore algoritmalar 1s18inda degerlendirilmeler
yapilmasi dijital alanda mikro pazarlama kavraminin da dogmasini saglamistir
(Cakir, 2004:180). Dolayisiyla, hedef pazarlar verilerle dzellestirilmekte ve
dijitalde veriler 1s18inda mikro pazar stratejileri olusturulmaktadir (Sener,
1999).

Cepni’ye gore (2023) gelenekselden farkli olarak tiiketicilere yonelik kaliteli
igeriklerin iiretilmesi ve miisteri potansiyeli olan bireylere yonelik mesajlarin
yaratilmasinda algoritmalarin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Giinlimiizde
reklam ve pazarlamanin birbiri ile baginda yeni medya teknolojileri ile
tilkketicinin kullanmis oldugu sosyal medya kanallar1 ve sosyal platformlar
faaliyetlerin isleyisini rakamlarla 6l¢iimlenme siirecini beraberinde getirmistir.
Ana mecranin dijital olmasi ve pazarda yer alan markalarin dijitalin igerisinde
yer almasina ve konumlanmasina neden olmustur. Giiniimiizde, dijitalde var
olarak tiiketicilerde bilinirligin artmasi ve sonrasinda fiziksel ortamlarda,
magazalarda yer alarak geleneksel medya kanallart kullanmak pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde verimliligin arttirilmasini saglamaktadir.

4. Dijital Reklam Kampanyasi Yaratici Siireci

Reklam kampanyasinda yaratict siire¢ reklam ile ilgili fikrin ortaya
konulmasimi ifade eder. Kampanyalarm yaratic1 siirecinin temelini tiiketiciler
hakkinda olusturulan bilgi havuzu meydana getirmektedir. Bu havuz igerisinde
tiikketicilere ait bircok parg¢a bulunmaktadir. Parcalarin birlestirilme siireci de
reklamcilikta yaraticiligin siirecini ifade etmede kullanilabilir. Tiiketicinin
bireysel unsurlart géz 6nilinde bulundurularak dikkatini ¢ekerek bunu uzun
siireli olusturmaya yonelik reklamda tutmaya calismak yaratici siirecin
icerigini 0zetlemektedir (Mediacat,2008:112). Reklam yaratilanin sonucuyla
kargimiza c¢ikmaktadir. Yaratma siireci birgok diisiincenin bir araya gelerek
sentezlenmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Elden ve Ozdem, 2015:46-52).

Her tiriin marka belirli 6zelliklere sahiptir. Ancak, marka ve tiriinler reklam
fikri ile nasil sunuldugu o triin ve markayi tiiketici goziinde farklilastirarak
irtinle ilgili algi ve tutumu olusturma yolculugu yaratici siirecin gidisatini
belirlemektedir. Yaratici siiregler reklamlarin son asamasi olan giindelik hayatta
yer almasmi ifade etmektedir. Giindelik hayatta tiiketicilerle karsilagilan
reklamlarin tiiketicilere nasil hitap edilecegi, tiiketicilerle nasil iletigim kurularak
reklam igeriginin bigimlendirilecegi yaratici stireglerin biitliiniinii kapsamaktadir
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(Elden, 2016). Yaratici siirecin kilit noktasi fikrin iiretilme siireci ve sonrasinda
belirli formatlar ¢ergevesinde sunulmasidir. Buna ek olarak, reklamda yaratici
stirecte ortaya konulan fikrin giiclii ve kalict sekilde olmas1 ve fikrin gesitli
islevleri tagimasi gerekmektedir. Bu islevler tiiketici ihtiyacini karsilamaktan 6te
olarak tiiketici ile bag kurmaya yonelik ve markanin farkliligini ve tistiinliigtini
ortaya koyacak nitelikte olmalidir (Aytemur, 1998:68). Ayni zamanda, reklam
fikrinin islevsel ve duygusal faydalar iceren nitelikte, tiiketici kitleyi harekete
gecirmesi ve istenilen tepkilerin alinabilmesi hedeflenmelidir (Bati, 2010,
783). Reklam igerisinde yazili ve gorsellerle beraber birgok unsuru bulunduran
bir iletisim aracidir. Iletisim hedefi gergevesinde tiiketiciye sunulanin farkli
olmasi kaginilmazdir. Tiketiciyi birbirine benzeyen onlarca {irlin konsepti
icerisinde cezbedilmek, belirli bir algi yaratarak, tutum olusturduktan sonra
satin alma davranisina yonlendirebilmek reklamin yaraticilik faktoriindeki
basar1 gostergesini sunmaktadir. Reklamcilik alaninda yaratici {irlinler ve
markalar hakkinda farklilasan ve daha once ortaya konulmayan fikirlerini
belirli konseptler ¢ercevesinde pazarda tiiketicileri ile bulusturmalart olarak
tanimlanabilmektedir (Aktuglu, 2013).

Cepni’ye (2023) gore reklamciligin 6ziinde yaraticilik oldugu i¢in unsuru
insandan bagimsiz bir noktada degerlendirmek miimkiin olamamaktadir. Bu
nedenden otiirii reklamda yaraticilign geleneksel ve dijital medya &zelinde
sinirlamak dogru degildir. Dijital mecrada tiiketicilerin se¢imlerine dayali bir
reklamcilik formati kurgulanmis oldugu i¢in yaraticilik konusu dijital mecrada
bir adim 6nde degerlendirilmelidir. Ciinkii gelenekselden farkli olarak, dijital
mecralar tiiketicilerin reklamlarla karsilasmis olduklar1 siireler kisa ve hizh
olmaktadir. Bu nedenle, dijital platformlarda yer alan reklamlarin ilk 2 ve 3
sn i¢inde dikkat ¢ekmesi i¢in daha yaratic1 konseptler ¢er¢evesinde tiiketiciye
sunulmasint zorunlu kilmaktadir. Ciinkii, reklamla ilk karsilagilmis oldugu
zaman reklamin okunmasi, bir sonraki saniye ve diger saniyelerin izlenebilirligin
artmasi ve dikkat ¢ekici olmasinda yaraticiligin 6n plana ¢iktigr goriilmektedir.
Bu durumun saglanmasinda hedef kitleye yonelik dogru konumlandirma yapan
pazarlamacilar bagar1 saglayabiliyorlar.

Sonug olarak, teknolojik gelismelerle beraber tiiketim toplumu yapisinda
iiriinlerin fonksiyonel ihtiyaci karsilamasi diislincesi artik yeterli gelmemektedir.
Reklamin yapitagini yaraticilik olugturmaktadir ancak reklam platformlarinin
dijital mecra lizerinden tiikketiciye sunulmasi yaraticilik unsurunun daha ¢ok
onemle {istiinde durulmasini gerekmektedir. Cilinkii yasanilan ¢agin hizli bir
yasam diizenini igermesi, siirekli degisen yasam kosullarinin olugmas: tiiketici
bireylerin de hizli kararla satin alma davranigia yonelmelerini gerektirmektedir.
Var olan dijital platformlarda reklamlarin geleneksel mecralara oranla daha
cok c¢ikmasi tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye yonelik reklam igeriklerinin
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olusturulmasi yaratict olan fikirlerin daha ¢ok 6n planda tutulmasini reklam
verenler agisindan zorunlu hale gelmesine sebep olmaktadir. Dolayisiyla,
iirtinler renk, yazi, farkli konseptlerle sunulmasinin 6tesinde reklamin yaratici
fikrinin reklam ekibiyle koordineli bir sekilde iiriin bazli ve tiiketici hedef kitle
ozelliklerine hitap edecek sekilde konusturulmasi gerekmektedir. Sadece bilgi
verme iglevinin olmamasi reklamlarin yaratici siirecin geleneksel mecralardan
farkli kilmaktadir. Dijital mecralarda, reklamin tiiketici kitlede ne kadar etkili
oldugu yaratic siireglerin etkinligiyle ve sayisal degerlerle ortaya ¢ikmaktadir.

5. Dijital Reklam Uretim Asamalari

Teknolojik yontemlerin ve uygulamalarin kullanildigi dijital reklam
platformlarinda gelenekselden farkli teknikler kullanilmaktadir. Reklamin yer
alacagi mecraya gore farklilik gdstermeyen iiretim asamalar1 bulunmaktadir.
Dijital reklamlarin iiretim asamalar1 ig bolimii yapilarak belli bir ekibin
koordineli sekilde caligmasimi ifade etmektedir. Ekip metin yazarlari,
tasarimcilar, prodiiksiyon ekibi, yazilimcilar, dijital medya planlama uzmanlari
ve dijital pazarlama uzmanlarindan meydana gelmektedir (Koger ve Yilmaz,
2019, 5.20).

Cepni (2023) dijital reklamlarin iiretiminde dort asama oldugunun altini
cizmektedir. Bu asamalar; Swot analizi, persona (konumlandirma stratejisi),
marka i¢goriisiine ulasma ve brandscript yazimidir. Brandscript markanin
hikayesini anlatmaktadir. Bu hikayenin igerisinde yer alan bir kahraman, ona
eslik eden bir kisi ve bir kotii karaktere yer verilmektedir. Uretim agamasinin
temelini miisterinin igerisindeki probleme yonelik {irtiniin sunulmasi ve satilmast
olusturmaktadir. Persona’da ise belirli arketipler bulunmaktadir. Arketipler
satilacak driiniin Ozellikleri ve hangi arketipe ses verilecegi noktasinda
bi¢imlendirilmektedir. Arketipler daha sakaci daha kuralci gibi karakterler
blinyesinde sekillendirilmektedirler. Arketiplerin yapisma gore de testler
yapilmaktadir. Sonraki agsamada ise reklam metni yazilarak, marka renklerine
karar verilmektedir. Kreatif siire¢ de bunlarla beraber gelistirilmektedir. Sonraki
stirecte, miisterilerin satin alma yolculuklar1 reklamlar1 goriip gérmemesi
ile takip edilmektedir. Reklamlarin goriiliip goriilmemesi hususunda belirli
durumlar c¢ercevesinde secenekler olusturulmaktadir. Miisterinin satin alma
stirecindeki yolculugu bazinda her bir satin alma durumuna gore hedef kitleler
olusturulmaktadir. Reklamin biitcesine bagli olarak hedef kitleye yonelik
nasil harcama yapilacagi ve hedef kitleye yonelik hangi igerikli reklamlarin
kurgulanmasi gerektigi yoniinde karar verilerek aksiyona geg¢ilmektedir.

Geleneksel farkli olarak reklamin {iretim siirecinde test etme agamasi reklamin
iiretim siirecinde hangi asamalarda neler yapilmasi gerektigi noktasinda rehber
gorevi gormektedir. Hedef kitlelerin psikografik, demografik ve sosyografik
ozellikleri birbirlerinden bagimsiz ve gesitli olmasi reklam iiretim siirecinde
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satin alma yolculuklar1 temelinde bireye 06zel igeriklerin olusturulmasini
saglayarak, reklam etkinligi ve verimliligini arttirabilmektedir.

6. Dijital Reklamda Ol¢iimleme

Reklam 6l¢imii kampanyanin yapilmasinin sonrasinda pazarda reklamin
etkin olup olmadigini degerlendirme amaciyla yapilmaktadir. Reklam etkin
olmasinda harcanan biitcenin karsiligimin olup olmadigi, reklamin basarisi,
reklam kampanyasi ile ilgili tiiketici grup iizerinde olusan tutum ve davraniglar
Olciimleme icerisinde degerlendirilen konu bagliklar1 arasinda yer almaktadir
(Babacan, 2008: 297).

Reklamin o6lgiimlenmesinde reklam igin ortaya konulan amaglar ve
beklenenlerin net bir sekilde ortaya konularak, ol¢limlenebilecek nitelikte
olmasina dikkat edilmelidir ( Topsiimer ve Elden, 2016: 149). Ortaya konulan
hedeflerin ve beklenilen sonuglarin 6l¢iimlenmesi sonuglarda nasil bir yol
izlenecegi konusunda ve mecrada nasil hareket edilmesi gerektigi noktasinda
yol gosterici olmaktadir. Reklamin geleneksel ¢ergevede degerlendirilmesinde
iriiniin piyasadaki basarisi, iiriin hedef kitlesinin mesaji nasil yorumladigi,
tiikketicinin reklama verdigi tepki stratejik ve arastirma birimlerinin katkilari
ile Ogrenilmektedir. Degerlendirilmelerin yapilmasinda nicel ve nitel
aragtirma yontemlerinin kullanilmasi dlglimlemelerin sonuglarini elde etmede
yardimc1 olabilmektedir (Aktuglu vd, 2007:56). Verilerin teknolojik ortamda
degerlendiriliyor olmasi reklam performanslarinin nasil oldugu konusunda
net bilgi edinmeyi saglamaktadir. Reklamin kag¢ kisiye ulastigi ve kisilerin
reklama tiklama durumlar1 da 6lgiimlenebilmektedir (Yesil, 2018: 94). Dijital
reklamlar konusunda geri doniislerin pratik yollar araciligiyla alimmasinda
Google Analytics, Google Ads ve Facebook reklamlart belirli analizlerle yol
gsterici olabilmektedir (Dijital Reklam Performans Takibi I¢in Uyarilar Nasil
Olusturulur, 2021).

Dijital mecralardaki aktivitiler KPI’larla Ol¢imlenmektedir. KPI’larin
belirlenmesinde bazi 6l¢iimlenme kriterleri bulunmaktadir. Bunlar; Gosterim
sayisi, tiklanma sayisini (CPL), tiklanma oran1 (CTR), gdsterim basi maliyet
(CPM), ve tiklanma bast (CPC)’dir (Sengiil, 2017:139). Cepni (2023)
reklamlarin Sl¢iimlenme kriterleri ile beraber satin alma siirecine yonelik
olarak satig hunilerinin olusturulmasi ile degerlendirilmelerin yapildigini
belirtmistir. Reklamin ilk goriilmesi ilk asamay1 olusturmaktadir. Ikinci
asamada, reklamin goriildikten sonra tiklanma durumu incelenmektedir.
Tiklanmanin neden olduguna dair ihtimaller ile ilgili bagliklar altinda metrikler
olusturulmaktadir. Neden sorusuna verilen yanitlar ¢ercevesinde hedefkitlelerin
davranislart kategorize edilmektedir. KPI’larin olusturulmasi bu asamada
gerceklesmektedir. E-ticaret acisindan bakildigi zaman miisterinin siteye
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girdikten sonra hangi {riinlere ne kadar baktigi, sitede ne kadar siire kaldig1
ve ne kadar siirede ¢iktig1, sepetinde yer alan {iriinleri satin alip almadig gibi
konularla incelemeler yapilmaktadir. Miisterinin {iriinii alip almama durumuna
gore de sitelerde iyilestirmelerin yapimia gidilmektedir. Bu kapsamda, elde
edilen verilerle istatistikler olusturularak hizli geri doniisler elde edilmekte ve
sayisal bilgiler cercevesinde harekete gecilebilmektedir.

7. isletmeler ve Tiiketiciler Agcisindan Gozlenenler

Dijital reklamcilik sektoriiniin biiyiimesinde teknoloji ve teknolojinin
getirdigi internet teknolojisi ile ortaya ¢ikan yeni medya araglari oldukca
onem arz etmektedir. Ancak, dijitalin markalar tarafindan reklam mecrasi
olarak tam anlamiyla kullanimi pandemi déneminde yogunluk kazanmistir.
Kiiciik ve biiyiik 6l¢ekli markalarin bircogu biitce boliimlendirmeleri dijital
bazli yapmaya baglamislardir. Dijital mecrada satici sayis1 55.000’i; kendi web
sitelerini kuran satici sayisi ise 13.000°1 bulmustur. Bu durum, dijitalde yer alan
satic1 sayisi ile dijitale ne derece 6nem verildigini gostermektedir. Ozellikle,
dijital mecrada reklam yatirimlarini en fazla yapan marka Trendyol olmustur.
Pandemi ile beraber ortaya ¢ikan en 6nemli sonug insan yasaminda kosullarin
degismesi ile markalarin pazar stratejileri ve mecra se¢imleri de yeniden
formiilize edilmesinin zeminini hazirlamis ve dijital bazli reklam iiretimlerinin
yogunluk olusmasina neden olmustur.

Dijitalin reklam mecrasi olarak kullaniminin igletmeler i¢in bazi avantajlar
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi isletmelerin genis hedef kitlelere ulagsma
imkanini elde etmeleridir. 2022 verilerine gore internet kullanici sayist 5 milyar
iken sosyal medya kanallarmi kullanan tiiketici sayisi ise 4.62 milyar olmustur
(wearesocial.com). Bu durumda, dijital mecralarin tiikketicinin yasantisinin bir
parcast durumuna geldigini gdstermektedir. Ikinci olarak, geleneksel medya
kanallarinda yer almak isteyen markalarin yiiksek biitgeler ayirarak gelenekselde
yer almalar1 gerekirken; dijitale ayrilan biit¢elerin daha az maliyetli ve daha
¢ok hedef kitleye ulasmasi (Arat ve Kazan, 2019: 452), markalarin dijitale
yonelmelerinin daha fazla olmasima neden olmustur (Basyazicioglu, 2020).
Bu durumda, geleneksel medya araglarindan olan televizyon ve radyo gibi
kanallarda yapilan reklamlarin daha azaldig1 gostermektedir (Isang, 2020:116).
Ugiincii olarak, tiiketiciler hakkinda demografik, sosyografik ve psikografik
gibi bireysel degiskenler hakkindaki verilere kolay erisim saglanabilmesi
reklam igeriklerinin de bireylere 6zel hazirlanabilmesi imkanini dogurmustur
(Erdem, 2014: 162). Ugiincii olarak, teknolojik dzellikler ¢ercevesinde reklam
iceriklerinin ¢esitli formatlarla bigimlenmesi, yiiksek ¢oziiniirliik ve gorsel
zenginligin olmasi tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek igeriklerle reklamlarin
olusturulmas tiiketicileri etkileme oranini arttirmaktadir. Bu noktada, reklam
yaratim silirecinde yeni medya teknolojilerinin kullanimi tiiketici davraniglart
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izerinde daha etkin olabilmeyi saglamakla birlikte marka ile ilgili deneyime
sahip olmasini saglamaktadir (Taylor, 2015).

Dijital reklamin tiiketiciler acisindan avantajlari ele alindiginda sunlari
siralamak miimkiindiir. Birinci olarak, geleneksel mecralarda tiiketiciler sadece
verilen reklam mesajini alan izleyiciler olarak yer alirlarken, dijital reklamlarla
etkilesimli olarak aktif bir pozisyonda yer almaya baglamislar ve bilingli
olarak hareket ederek (Sener ve Coskun, 2012:16), markalar1 yonlendirme
giiciinii (Aydogan,2012:48-49) elde etmislerdir. Ikinci olarak, tiiketicilerin
aktif bir konumda olmasi etkilesimi arttirmus, tiiketicilerin hizli geri doniisler
saglayabildigi ve markalar ve sirketlerle ortak iletisimde bulunarak katilim
saglanabilmistir (Kelley ve Sheenan, 2022). Dijital reklamcilig1 gelenekselden
ayiran en 6nemli 6zelligi tiikketici bazli hareket ederek 6n planda tutmasi ve
sosyal mecralarda ortaya konacak stratejilerin onlara gore formalize edilmesidir
(Kerpen, 2011).

Sonug olarak, tiiketicilerin internetin ve dijitallesme siireglerinin etkisi
ile beraber ¢evrimi¢i ortamlarda var olmasi tiiketici ve tireticinin birbirleri
ile baglantiyr her an kurabilme imkanini dogurmustur. Tiiketici ve tiretici
arasindaki mesafe kavrami ortadan kalkarak goriiniir bir duruma gelmis ve
iletisim stirecleri hiz kazanmistir (Kiran vd.,2019:101). Dijital mecralarda
olmak {ireticilerin kendilerini giincellemeleri, yeni gelisen teknolojileri takip
ederek sosyal medya platformlarina uyumlu olacak sekilde reklam formatlarini
bicimlendirmelerini gerekli kilmaktadir.

8. Dijital Reklamcilik ve Teknoloji

Glinlimiizde, reklamcilik geleneksel kanallarda belirli standart formlar
icerisinde gergeklestirilen iletisim siireglerinde tiiketicilerle bulusturulmakta ve
bulusturulmaya devam etmektedir. Ancak, mecra farkliliklar1 ve bu mecralarin
internet tabanli olmasi reklam formatlar1 ve igeriklerini yeni tekniklere kanalize
etmelerine sebep olmaktadir. Teknolojik gelismelerin neticesinde reklamin
dijital kanallar iizerinden tiiketicilere zaman mekan fark etmeden bulugturulmasi
ve pazarin modernlesme igerisine girmesi tliketicilerin de iletisim siirecine
dahil edilmeleri ile yasanabilmektedir. Internetin saglamis oldugu olanaklarla
beraber tiiketici bireylerde olusan davranissal farkliliklar iletisim siireclerinin
yeniden doniisiim igerisine girmesine ve bu cercevede incelenmesine neden
olmaktadir (Bulunmaz, 2016:350).

Reklam mesajlarinin  bilinirligini  arttirabilmek, reklamin etkinligini
arttirmak icin yeni medya alanlar1 tutumlarda ve davraniglarda degisikliklerin
olusmasinda onemli bir paya sahip olmaktadir. Iletisim siireclerinin mobil
platformlar iizerinden yiiriitilmesi ile beraber burada yer alan kanallarda
Ozgiin iceriklerin yaratilmasini da beraberinde getirmektedir. Clinkii, tiiketici
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bireylerin anlik ulasabilme imkanlar1 her markanin yaptiklarmi anlik ve giin
asir1 takip edebilmeleri markalarin da teknoloji tabanli mobil platformlar
iizerinden sistemlerini kurmalarmi ve kendilerini yeni platformlara gore
programlamalarin1  gerektirmektedir (Safko, 2012:464). Rekabetin artmis
olmasi, marka biitgelerinin dijital kanallara aktarilmasi ve bilgiye dayali
teknolojik sartlarin olugmasi ile rekabetin yogun sartlar altinda gergeklestigini
gostermektedir. Teknolojinin reklam alaninda kullanilmas1 ayni1 zamanda
reklam performanslari bazinda stratejilerin planlanmasinda da yol gosterici
olabilmekte ve isletmelerin tiiketicilere dogru noktalardan ulasabilmesine imkan
tanmimaktadir (Erbas, 2019:725). Reklamin teknoloji ile birlesmesi reklamin
formatinda ve bi¢imindeki degisikliklerin haricinde tiiketici davraniglarinin
cevrimici kanallar yoluyla goriilebilmesi isletmecilerin reklam hedeflerini
ortaya koyarlarken daha avantajli ve daha az maliyetlerle aksiyon almalarina
olanak tamimaktadir (Kazaz, 2022:152).

Reklam ¢alismalari igerisinde teknolojinin entegre olmasi tiiketici bireylerin
de reklam diinyasi icerisinde kendilerine daha ¢ok yer verdikleri bir siireci
getirmigtir. (Koslow vd., 2003: 96). Ozellikle, tiiketiciler yorum yapmanin
Otesinde reklamlarin {iretilme agamasinda igeriklerde neler olmasi gerektigi
noktasinda s6z sahip olmaya baslamiglar ve yapay zeka uygulamasinin da
devreye girmesi ile beraber markalar teknoloji 1s181inda daha ¢ok rekabet eder
duruma gelmislerdir (Li, 2019). Internet ve bilgisayar sistemine dayali yapay
zeka uygulamalart ile is stireclerinin hizlandirmaya baslamistir.

Dijital reklamciligin ilk orneklerini banner reklamlar olusturmaktadir
(Ducoffe, 1996). Ancak, teknolojide de gelismeler ve doniisiimler reklamecilik
alaninda yapay zeka kullanimi, arttirilmis gergekligin gibi uygulamalarin
kullanimi ile reklamcilik diinyasma yeni bir soluk getirerek tiiketicilerin bu
yeni uygulamalarla bulusturulmalarini saglamigtir (Karnouskos, 2020: 140).
Arttirllmis gerceklik ile bireylerin {irlin denemelerini bilgisayarlarin yarattigi
fiziksel ortamlarda nesnelerin ger¢ek ortama uyarlanmasi ile deneyim elde etme
firsat1 sunulmaktadir (Abdulhamid, 2016). Bu gerg¢evede, arttirilmig gergeklik
ile deneyim pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmakta ve markanin tiiketici ile olan
bag1 da giiclendirilmektedir. (Mauroner ve Best, 2016: 422). Dolayistyla, yeni
teknolojilerin iletisim kanallarinda yer almalar ile tiiketicilerin markalar ile
ilgili farkli deneyimler elde ederek, markalarla kurduklar1 baglantilarda da
doniisiimlerin yasanmasi beklenmektedir.

9. Dijital Reklamcilikta Gelecek

Yasam sartlarinin evirilmesi reklamciligin da kendi iginde teknolojik
devrimler gegirerek tiiketicilerle iletisime gegmesini saglamaktadir. Gelecek
iizerine Ongoriilerde bulunmak teknoloji tabanli internet sistemleri iizerinde
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gelistirilecek yeni uygulamalara baglhdir. Ancak, daha fazla uygulamanin ve
tilkketim toplumunu yapisini yonlendirici etkiye sahip olacagi kagimilmazdir.

Giiniimiiz kosullarinda reklam verenlerin marka kullanimlarina entegre
etmeye calistiklari uygulamalardan bir tanesi arttirilmis gercekliktir. Arttirilmis
gerceklik uygulamalar ile tiiketicilerin satin alma asamasinda almak istedikleri
iirtinleri denemeden kendi iizerlerinde gorebilecek durumu olusturmalaridir.
Mobil telefonlar araciligi ile markalara ait tirlinlerin konum tabanli olarak sanal
yerlestirmelerle (Gogmen,2018:181), deneyimin giindelik yagama uyarlanmasi
saglanmaktadir (Molnar ve Sziits, 2019). Bir diger ifade ile, tiiketicilerin
magazaya gitmelerine gerek kalmadan ihtiyaglarini sanal yolla karsilayabilme
durumu olusturulmaktadir. Gelecekte reklam uygulamalar arttirtlmis gerceklik
uygulamastiizerinden kurgulanarak CPM’ler de artig yasanmasi beklenmektedir.

Cepni’ye (2023) gore, tiiketici gizliliginin korunmasi c¢ergevesinde
markalarin daha az algoritma elde edecek olmalaridir. Bu durum tiiketiciler ile
ilgili elde edilen verilerde daha kisitli hareket edilmesinden 6tiirii yaraticiligin
daha ¢ok 6n plana ¢ikmasina zemin hazirlayacaktir. Yapay zeka uygulamasinin
yayginlagmasi rekabet seviyesinin artmasina da neden olmaktadir. Yapay zeka
uygulamasi ile beraber hangi tiikketiciye hangi kanal araciligiyla nasil igeriklerin
hazirlanmasi gerektigi konusunda rehber olarak isletmeler agisindan da daha az
maliyet ile tiiketicilere ulasarak, tiiketiciler hakkinda bilgilere anlik ve aktif bir
erisim saglanabilecektir. Yapay zeka bilgisayar programlari ile (McCarty, 2007)
insanin algilama, diisiinmesine yakin bir biyolojik sistemin olusturulma esasina
dayanmaktadir (Budak, 2017:798). Ozellikle, reklam sektorii icerisinde metin
yazarligl, video c¢ekimlerinin kurgusu gibi agamalarda isleyislerde daha sik
kullanilmasi igleyislerin hizlandirilmasi agisindan daha kolaylik saglayacaktir
(Yilmaz, 2022:90-91).

Metaverse ise kullanilan uygulamalar arasinda yer alan etkin yontemlerden
bir tanesidir. Metaverse sistemiyle ilgili dinamiklerin daha ¢ok gelistirilerek
djital reklamcilikta degisimlerin yasanmasi Ongoriilmektedir (Bilgici ve
Sisman, 2022: 378). Tekno hareketlilik olarak isimlendirilen Metaverse (Nergiz,
2022:215), bireylerin dijital avatarlar1 araciligiyla sanal ortamda etkilesim
iginde olarak (Moro-Visconti, 2022) iletisim kurmasi hedeflenmektedir.
Metaverse’in reklamcilik alani igerisinde yeni bir ekonomik pazari olusturmasi
beklenmektedir (Schroeder, Guedes & Kuzmenko, 2020).

Dijitalin reklamcilik ile iletisimin bi¢imi ve reklamin verdigi mesajlarin
icerisinde oldugu formatlarda biiyiik degisikler yagsanmaktadir. Bu degisiklikler
reklamin bigimsel 6zelliklerinin mecra ve dijital tabanli uygulamalarla yeniden
bigimlendirilmesini ifade etmektedir. internet tabanli teknoloji ile gelisen
sosyal medya kanallart reklamlarin bu formatlara gore var edilmelerini
zorunlu kilmaktadir. Bu ¢ercevede, sosyal medya kanallari ile tiiketiciye erigim
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saglanarak, stratejik biitce planlamalar1 yapilmaktadir. Gelecekte reklam
yatirimlarina yonelik yapilacak harcamalar konusunda da radikal degisiklikler
yasanacagl oOngorilmektedir. 2017 verileri baz alindiginda dijital reklam
harcamalarmin en fazla oldugu iilke Amerika olmus, reklam harcamasinin en
fazla oldugu platform ise Facebook olmustur. Reklam harcamalar1 konusunda
2024 yili i¢in yapilan tahminlerde mobil video reklamlara yonelik biitgelerde
daha ¢ok yatirim yapilacagi ve ABD’de bu yatirimlarin da 9,26 milyar $’a
¢ikmasi beklenmektedir (Guttmann, 2020b).

SONUC

Reklamin mantigi, Giriin ve markaya ait olusturulan mesajlarla tiiketiciyi
etkileme, dikkati ¢ekme gibi hususlarin temelinde satin alma davranisinin
yaratilmasi esasina dayanmaktadir. Reklamin bu yapisi igerisinde bulundugu
mecralarin her birinde gegerlidir. Ancak, teknoloji ve internetin yasamda
onemli bir noktada olmasi ile beraber toplumdaki her bir bireyin internet
kullantmi reklamciligin da tiiketiciye ulagtigi formatlarin  doniistimiini
ka¢inilmaz kilmistir. Medya da teknolojik doniisiimiin baslamasi reklamciligin
dijital formlar ¢ergevesinde sunulmasini gerektirmistir. Bu noktada, teknoloji
tabanli reklamin geleneksel ve dijital olarak formlarda yer aldig1 bir
reklamcilik diinyasinin olusunun temelleri atilmigtir. Gerek tiiketici gerekse
isletmeler acisindan reklamin farkli oldugu bir¢ok nokta da ortaya ¢ikmaktadir.
Geleneksel medyadan bagimsiz olarak dijital reklamlar interaktif ve etkilesimli
Ozellikleri ile tliketicileri iletisim siireglerine dahil ettikleri goriilmektedir
(Cakir, 2004:179).

Internet tabanl teknoloji ile reklama erigsim zaman ve mekan taninmaksizin
reklamin giindelik yasamda goriiniirliigiinde artis yasanmaktadir. Reklamin
giindelik hayatta yer almasinda hiz faktorii devreye girmektedir. Bu gercevede,
tiiketici kitlelerin reklamlarla daha ¢ok etkilesimli bir yasam dongiisii igerisinde
olmalarma zemin hazirlamaktadir. Iletisiminde geleneksel formlarin disinda
tiikketici reklam veren ekseninde tiiketicinin siireclere dahil olarak siirdiiriildiigii
goriilmektedir. Ozellikle, tiiketici verilerinin rakamlarla degerlendirilerek
analiz edilmesi tiiketicinin nasil diisiintildiigiini, istek ve beklentilerinin neler
oldugunu ve aliskanliklarina yonelik reklam mesajlarinin dogru kanallarla dogru
noktalarda ulastirilmasinda 11k tutmaktadir. Diger taraftan, teknoloji ile beraber
tiiketicilerin de stirekli degisen yasam kosullarina aligma durumu yasam trendleri
ve aligveris aliskanliklarinin yeniden doniisiime girmesine sebep olmaktadir.
Internet tabanli teknolojinin en &nemli farklihigm bilgi teknolojisine dayali
bilgi sistemini icermesidir. Oncelikli olarak isletmeler ve reklam verenlerin
teknoloji kullanimi bazli uygulamalarla icerik yaratma ve tiiketiciler hakkinda
detayli bilgileri elde etme noktasinda teknolojiye dayali sistemlere hakim
olmalar1 gereken bir yap1 olusmustur. Sonug olarak, dijital reklamcilik ile ilgili



114 [ REKLAM GENOMU Pratikte ve Teoride Reklam

olarak reklam stratejileri, dijital reklam ve teknoloji iliskisi, reklamlarin iretim
ve planlama siiregleri ve 6lglimlenmesi gibi noktalarda sektor tecriibesine bagli
olarak uygulamalarda neler yapildigina iliskin olarak Cepni (2023)’nin verdigi
bilgiler ile gelecekte dijital reklamciligi nelerin bekledigi konusunda 6ngoriileri
teorik bilgiler ile desteklenmistir. Teknolojik gelismeler giinden giine farkl bir
noktaya gelmektedir. Ozellikle, kisi bas1 internet kullaniminin artmasi, dijital
stireclerle bigimlenen bir hayat tarzin1 daha yogun bir sekilde yasanacagini
gostermektedir. Bugiinkii verilerle, sosyal medya kanalina sahip olan bireylerin
sayis1 toplam niifusun %70’ine 'tekabiil etmektedir. Bu nedenle, dijitallesme
ile beraber geleneksel yapida var edilen reklam formatlarmin tiimiiyle dijital
medya araglarina birakmasi beklenmektedir. Dijital mecralar igerisinde yer
verilen reklam formatlarina ayrilan biit¢elerin daha az maliyetli olmas1 da bu
mecralarin birgok markanin iletisim kanali olarak segmesini cazip kilmaktadir.
Diger bir nokta, reklam formatlarinda kullanilan teknolojik uygulamalardir.
Ozellikle, yapay zeka uygulamalarinin insan zekasi seviyesinde gelistirmesinin
2047 yila kadar gergeklestirilecegi dngoriisiinde bulunulmaktadir (Tegmark,
2007:207). Bu uygulamanin da tiikketiciler i¢in yaratilacak reklam igeriklerinin
yapay zeka ile ne kadar yogunlukla kullanacagimi gostermektedir. Bilgi cag1
ile teknolojik yeniliklerin siirdiiriilebilirligi her zaman yagantinin bir parcasi
olarak insanlar siirekli bu yenilikler ¢er¢evesinde tercihlerini, yasam trendlerini
ve aliskanliklarii bigcimlendireceklerdir. Teknoloji ile beraber sadece reklam
formatlar1 degil ayn1 zamanda tiiketici profillerine dair giincellestirmelerin
yapiliyor olmasi degisen diinya kosullarinda teknolojinin Onemini
arttirmaktadir. Son olarak, internet ve teknoloji ekseninde biitiinlesen yagam
kosullar1 ile hayatin bicimlenecegi ve bu gergevede tiiketim toplum yapisina ait
formun yenilenen teknolojilerle yeniden yapilandirilacagini sdylemek yanlis
olmayacaktir.

1 Wearesocial rapor ile yapilan analizler dogrultusunda, 2021 verilerine gore sosyal medyay1 kullanici sayis1 6 milyon ile
%]11°lik bir artis gostermistir.
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