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(")zet

Reklamlar, tiketicilere yonelik hazirlanan hizmet ve
Urtnlerin hedef kitleye ulastinimasinda ve tiketi-
cinin satin alma kararini etkileyerek surdurilebilir-
ligi saglamada onemli bir rol oynamaktadir. Bunun
bilincinde olan reklam verenler hedef kitlenin istek
ve ihtiyaclarina yonelik reklamlari yaratici yontemler
kullanarak sunmaya baslamistir. Bu calismada; gele-
neksel mecra ve geleneksel mecrada kullanilan yara-
tici ydntemler agiklanmigtir. Yayin grafiginde yer alan
yaratici uygulama drnekleri incelenerek, hedef kitle
lizerindeki etki diizeyleri belirtilmistir. Ornek olarak
sosyal icerikli 6zglin basin ilani uygulamasi yapilmis-
tir. Disleksinin 6grenme glicligu olduguna dikkat
ceken basin ilani, gostergebilimsel yontem ile analiz
edilmis ve yorumlanmigtir. Yayin grafiginde yaratici
yontemler kullanilan basin ilani uygulamalarinin he-
defe kitle Uzerinde geleneksel mecra basin ilanlarin-
dan daha etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Basin ilani, Geleneksel Mecra,
Yaratici Yontem, Yaratici Reklam Uygulamasi.

Abstract

Advertisements play a significant role in reaching
the target audience and influencing consumer purc-
hasing decisions to ensure sustainability of services

and products designed for consumers. Advertisers
aware of this fact have begun to offer advertise-
ments tailored to the desires and needs of the tar-
get audience using creative methods. In this study,
traditional media and creative methods used in
traditional media are defined. Examples of traditi-
onal media and creative applications in publication
graphics are examined, and the levels of impact on
the target audience are explained. A press release
about Dyslexia was designed as an example appli-
cation. The press announcement, which emphasizes
dyslexia as a learning difficulty, has been analyzed
and interpreted using semiotic methods. It has been
concluded that press announcement applications
using creative methods in publication graphics are
more effective on the target audience than traditio-
nal media press announcements.

Keywords: Press Advertisement, Traditional Media,
Creative Method, Creative Advertising Application.

Girig

Reklam; insanlara kendi istekleri dahilinde daha
dnceden benimsedikleri belirli bir davranigi degis-
tirerek yeni bir fikir kazandirmayi amaglamaktadir.
Bir driin, fikir, hizmet ya da kurulug Uzerine dikkat-
leri ydnlendiren, basili ya da dijital iletisim araglarin-

da belirli bir stre icerisinde yaymnlanan duyurulardir
(Gulsoy, 1999, s. 9).

" Bu calisma, Yeditepe Universitesi’nde 2019 Temmuz tarihinde tamamlanan “Yayin Grafiginin Yaratici Mecra Olarak Kullanimi ve Uygu-

lama Ornekleri” baslikli yiiksek lisans tezi esas alinarak hazirlanmistir.

2This article is based on my master thesis titled “The Use of Broadcast Graphics as Creative Media and Application Examples” that we

presented at Yeditepe University in July 2019.
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Reklamin tarihgesinin 3000 yil 6nce bir papirls Uze-
rine yazilan duyuru ile bagladigi bilinmektedir. Fakat
reklamin baslangi¢ tarihi ¢cok eskilere dayanmasina
ragmen modern reklamcihigin baglangici 19. ylzyi-
lin ilk yarisi olarak kabul edilmektedir. Matbaaciligin
gelismesiyle birlikte ginlik basilan gazete ve sureli
yayinlarin daha ucuza mal edilebilmesi reklamciligin
gelismesini olumlu etkilemistir. Sanayilegme ile Ure-
tim zenginliginin artmasi rekabeti ortaya ¢ikarmig ve
tlketicinin yeni Griin ya da hizmet hakkinda bilgilen-
dirilmesini saglamada en kolay yéntem olarak kabul
edilmistir (Teker, 2009, s. 1-2).

Kitleleri istenilen amag¢ ve alana yoénlendirmek icin
kullanilan reklam araglar, gegmisten giinimize ka-
darki strecte degisikliklere ugramistir. Geleneksel
reklamlar; dnceleri basili medya araglar vasitasiyla
gerceklestirilirken teknolojinin  gelisimiyle birlikte
gorsel medya araclari vasitasiyla gergeklestirilmeye
baglanmistir. Bilgi teknolojilerinin hayatimiza girmesi
ile birlikte geleneksel basili mecralardaki uygulama-
lar hedef kitleyi harekete gecirmek konusunda yeter-
siz ve yeni hedef kitlelere ulagsmakta eksik kalmistir.
Bilgi teknolojileri araciligiyla bilgiye erigimin hizlan-
masi beraberinde tiketim aligkanliklarini degistirmis
ve hizmet sayisinin artigina neden olmustur. Bu so-
nug beraberinde yayin grafiginde yaratici ydntemle-
re ihtiyag dogurmustur.

Yayin grafiginde yaratici ydntemler; hedef kitlenin bir
Uriin ya da bir hizmet almaya ikna edilmesi icin etki-
li ve yaratici reklam stratejileri kullanilmasi anlamina
gelmektedir. Basanli bir reklam stratejisi icin dogru
mecra secimi olduk¢a énemlidir. Clinkl hedef kitle-
nin bir Grinden haberdar olmasinin en etkin ve yay-
gin yolu mecralarin etkili kullanilmasidir. Mecralar,
Urtin ile hedef kitle arasinda képri gérevi gérmekte-
dir (Aydin, 2020, s. 108).

Bu calismada; geleneksel mecra ve geleneksel mec-
rada kullanilan yaratici ydontemler agiklanmistir. Yayin
grafiginde kullanilan geleneksel mecra ve gelenek-
sel mecranin yaratici kullanimina dair reklam &rnek-
leri; okunurluk ve gorsel hiyerarsi, etkilesim, tuketici
algisi, hedefin gerceklesmesi bagliklar altinda ince-
lenerek yorumlanmistir. Son bélimde, yayin grafigi
icin sosyal icerikli basin ilani 6rnegi hazirlanmistir.
Geleneksel mecranin yaratici kullanimina dair dislek-
si ile ilgili hazirlanan 6zgln ilan tasarimi, gosterge-
bilimsel yontem ile analiz edilmis ve yorumlanmistir.

Piyasaya cikan markalarin, Grinlerin ve hizmetlerin
glinden gline cogdalmasi reklam artigini etkilemek-
tedir. Reklam artigi ise tlketicinin reklam yogunlugu
icinde kaybolmasina ve reklamin fark edilebilirliginin
azalmasina sebep olmaktadir (Babur Tosun, 2003, s.
95). Reklam verenler, izleyicinin reklamlar Gzerindeki
farkindaligini arttirmak igin dikkat ¢ekici yeni yon-
temler aramasina yol agmig ve gecmisten itibaren
kullandiklari geleneksel metotlar olan televizyon,

basin, acik hava ve radyo gibi mecralarin disina ¢ik-
miglardir.

Reklam verenler, geleneksel metotlara alternatif ola-
rak yaratici yontemler kullanarak geleneksel mecra
icin yeni reklam fikirleri olugturmustur. Yaratici yon-
temler tiketicilerin dikkatinden kacan geleneksel
mecra tekniklerinden siyrilip, genelde daha uygun
Ucretlerde alternatifler sunmaktir. Glnimuzde rek-
lam sektdri igerisinde ise hizla gelismekte ve biyl-
mektedir (Burtenshaw, Mahon, & Barfoot, 2014, s.
44). Bunun sebebi geleneksel mecranin ses, gorin-
tU, yazi gibi 6gelerden biri veya birkagi ile tek yonli
bir iletisim kurarak pasif kitleye iletiimesine karsgin
yaratici yontemlerin kargilikli iletisim saglamasidir
(Aktas & Ahmet, 2022, s. 853).

Yaratici yontemler, diinya reklam sektoriinde “Gue-
rilla Marketing” olarak bilinmektedir. Turkge karsihg
olarak ise “Gerilla Pazarlama ya da Gerilla Reklam-
alik” kullanilmaktadir. ilk defa 1984 yilinca Californi-
a'da geligtirilen bu kavramin isim babasi olarak Jay
Conrad Levinson kabul edilmektedir (Bozkurt, 2013,
s. 217)

Levinson’a gore Gerilla reklamcilik; Grin, hizmet ya
da kurumlarin daha az bitge kullandidi fakat enerji
ve hayal gucinin daha yiksek oldugu, beklenme-
dik iliski kurmayi vaat eden yontemle sektorde dik-
kat cekme faaliyetini ifade etmektedir. Levinson;
"Guerilla Marketing” kitabinda Gerilla reklamciligi
su sekilde anlatmaktadir: Bir kitapevi sahibi kitap
satigi yapan iki blylk rakibin arasinda bulunmanin
talihsizligini yasamaktadir. Bir gtin, bu kitapevi sahibi
sagdaki rakibinin blyik bir afis actigini gérmustr:
“Bliyiik Yildénimi Indirimil Fiyatlar % 50 diistii!”
Afis onun vitrinlerinden daha blylktir. Daha da k&-
tlsl, magazasinin solundaki rakip daha buyik bir
afis agmistir: “Bliyiik Sezon Sonu indirimi! Fiyatlar
% 60 azaldil” Ustelik afis onun magazasini golgede
birakmistir. Ortadaki kiiglk kitabevinin sahibinin yap-
masi gereken nedir? Bir gerilla pazarlamaci olarak,
kendi afisini yaratmis ve sadece “Ana Girig” diye en
6ne asmistir. Gerilla reklamcilik, geleneksel mecralar
gibi ¢cok blytk bir pazarlama bitgesine glivenmek
yerine canli bir hayal gliciine glivenmektedir. (Lavin-
son, 2007).

Geleneksel mecrayi Gerilla reklamciliktan ayiran un-
surlar sunlardir (Clow & Baack, 2016, s. 285), (Lavin-
son, 2007);

o Geleneksel mecra, en dogru pazarlama igin
sermaye gerekliligini savunur. Gerilla reklamcilik ise
zaman, enerji, hayal glicl ve bilgi gerektirir.

o Geleneksel mecra da pazarlama kontrold,
pazarlamaci Uzerindedir. Gerilla reklamcilik da ise
pazarlama kisinin kontrol ettigi bir stireg¢ olarak iler-
ler.

o Geleneksel mecra, yiksek sermayeleri olan
blylk isletmeler icin uygundur. Gerilla reklamcilik
ise blylk hayalleri olan kigik butgeli igsletmeler igin
uygundur.



. Geleneksel mecra, tecribe ve tahmine da-
yaldir. Gerilla reklamcilik ise psikoloji ve insan davra-
nigina dayalidr.

o Geleneksel mecra, isinizi blyltmenizi ve
daha sonra cesitlendirmenizi 6nerir. Gerilla reklamci-
lik ise, blylimenin odak merkezli olmasi gerektigini
savunur.

. Geleneksel mecra yeni musteriler elde ede-
rek buylmeyi amaclar. Gerilla reklamcilik ise var olan
musteriler ve referanslarla blylimeyi amaclar.

o Geleneksel mecra, satin alma iglemi gergek-
lestirdikten sonra muisteri baglantilarina devam et-
mez. Gerilla reklamcilik ise satin almadan sonra da
muUsteri takibine devam eder.

o Geleneksel mecra, diger isletmeleri rakip
olarak gordr. Gerilla reklamcilik ise diger isletmeler
ile isbirligi icine girer.

. Geleneksel mecra, kurumsal olmak ister.
Gerilla reklamcilik ise firmanin hatirlanmasinin yeterli
oldugunu savunur.

. Geleneksel mecra, "ben” merkezli satigi be-
nimser. Gerilla reklamcilik ise “siz” odakli satisi savu-
nur.

. Geleneksel mecra, musteriden sadece al-
diklari Gzerine yogunlasir. Gerilla reklamcilik ise ayni
zamanda bir mUsteriye verebilecekleriyle de ilgilenir.

. Geleneksel mecra, her ayin sonundaki sa-
tiglar ile ilgilenir. Gerilla reklamcilik ise satiglar ile il-
gilenmenin yani sira musterilerle iliskilerin dnemini
savunur.

. Geleneksel mecra, teknolojiye mesafelidir.
Gerilla reklamcilik ise teknolojiden faydalanmanin
dnemini vurgular.

o Geleneksel mecra, pazarlama mesajlarinda
genis kitlelere ulagsmayi hedefler. Gerilla reklamcilik
ise mesajlari bireylere ve kiglk topluluk gruplarina
iletmeyi amaclar.

. Geleneksel mecra, bir monologdur. Gerilla
reklamcilik ise bir diyalogdur.

Ayrica Gerilla reklamcilik, belli bélge ve alanlara yo-
Junlagmaktadir. Ulusal veya uluslararasi bir kampan-
ya diizenlemek yerine kisisel iletisime agirlik vermek-
tedir. agizdan agiza yayilacak bir heyecan yaratmayi
amaclamaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 284).

GUnimuzde reklam verenler, yaratici yontemleri
kullanarak basarli drneklere imzalarini atmiglardir.
2021 yilinda Yumos markasina ait Nisantasi Rumeli
Caddesi'nde bulunan Tingel Apartmani’nin duvarla-
rini renklendiren 89 adet Yumos ayisi ile hazirlanan
yaratici reklam uygulamasi, hem izleyicilerin dikkati-
ni cekmeyi basarmis hem de sosyal medyada uzun
stre konusulmustur. Ardindan Yumos ayilarinin kay-
bolmasina dair yayinladiklar “"KAYIP AYI" afisleri ile
kampanya desteklenmistir. Markanin bu yaratici uy-
gulamasi bir¢ok alanda reklam &dillerine layik go-
rGImustir (Kaya, 2022).

Gunumuzde; teknolojik gelismeler, internetin hayati-
mizin her alaninda yer almasi, kiresellesme ve buna
bagli olarak Griin cesitliliginin artmasi, dinyanin her
yerinden aligveris yapabilme 6zglrlidinl getirmis-
tir. Geleneksel mecra reklamlarin ¢cevremizde siklikla
kargilagiimasi reklamlara kargi duyarsizlasmamiza se-
bep olmustur. Bu durum reklam verenler icin degisi-
me gitme ihtiyaci dogurmustur. Reklam yogunlugu
icinde basarili olmak ve hedef kitlenin dikkatini cek-
mek i¢in de yaratici yontemlerin kullanimina bagvu-
rulmustur.

Yayin grafiginde okuyucu kitlesinin diger mecralara
gbre daha belirgin olmasi, basin ilanlarini oldukga
dnemli kilmaktadir. Reklam verenler tarafindan dog-
ru uygulanmig basin ilani, hedef kitleye ulagmada di-
Jer yayin organlarina gére daha avantajlidir. Ayrica
yeni sayi yayinlanmasina kadarki strecte giincellik-
lerini koruduklari ve uzun siire boyunca okundukla-
ri icin reklamin kalicilhgr da daha uzun strmektedir
(Teker, 2009, s. 127). Arastirmalar, basin ilanlarinin
okuyucuyu harekete gegirmede basarili uygulama-
lar oldugunu gostermektedir. Affinity Research, bir
aragtirmasinda okuyucularin yarisinin bir basin ila-
ni gordikten sonra harekete gectigini belirtmistir
(Clow & Baack, 2016, s. 206).

Yazi, iletigimi gerceklestiren dnemli bir unsurdur.
Okunurluk ise yazi tipinin ve islevlerinin birlesmesiy-
le gerceklesmektedir. Basin ilanlarinda okunurluk;
ilan ile hedef kitle arasinda iletisimin dogru gergek-
lesmesini saglamaktadir. Geleneksel mecra basin
ilanlar cogunlukla slogan, gérsel &ge, marka veya
firmayi temsil eden logo &gelerini icermektedir. Bu
ilanlarda okunurluk imgesi yazinsal alanlar olan slo-
gani temsil etmektedir. Slogan, ilanda gdrseli des-
tekleyen ve anlamin olusmasini saglayan énemli bir
dgedir. Sloganin dogru algilanmasi reklamin basarili
olarak hedef kitleye aktariimasini saglamaktadir.



Sekil 1 Adidas markasi ait geleneksel mecra kullanilan basin ilani

Bu caligmadaki tim inceleme basliklari altinda, gele-
neksel mecra ornegdi icin Sekil 1'deki basin ilani baz
alinmustir.

Adidas markasinin 2005 yilinda UEFA Sampiyon-
lar Ligi final maginin istanbul’da yapilacadi bilgisini
veren basin ilani geleneksel mecra ile sunulmustur.
Bu ilanda goérsel 6ge olarak futbol topu ve bogaz
koprust kullanilimistir. Futbol topu; Sampiyonlar Ligi
maglarinda kullanilan 6zel bir futbol topunu, bogaz
képriisti ise konumu itibariyle mekanin istanbul ol-
dugunu anlatmaktadir. ilan, Sampiyonlar Ligi magi-
nin Istanbul sehrinde gerceklesecegdini hedef kitleye
aktarmaktadir. Fakat slogan okunmadan 6nce he-
deflenen aktarim tam saglanamamaktadir. Sloganda
yazan “UEFA Sampiyonlar Ligi finali “Adidas Finale”
ile Istanbul’da” metini okundugu takdirde hedefle-
nen aktarim tam olarak saglanmaktadir. Geleneksel
mecra basin ilanlarinda slogan, hiyerarsik olarak én-
celikli siradadir. Gorsel dgelerin anlatimini slogan
tamamlamaktadir. Sloganin okunurlugu, ilanin he-
def kitlede olugsmasi istenen alginin sekillenmesinde
dnemli rol oynamaktadir.

Sekil 2 Acnor markasina ait yaratici basin ilani uygulamasi

Acnor markasi sakiz reklami igin yayin grafiginde cift
sayfadan olugan yaratici basin ilani uygulamasi kul-
lanmistir. ilana ait sayfalar acildiginda el isi kagidin-
dan olugturulmus yuvarlak bir stsleme ile karsilasil-
maktadir. Arka planda erkek cocuguna ait yliz gorseli
kullanilmig ve slsleme ¢ocugun yizini kaplayacak
sekilde konumlandirilmistir. Basin ilanindaki susle-
me, metafor kullanimi ile markaya ait sakizi temsil
etmektedir. Stslemenin arka plandaki cocugun tim
ylzinl kaplayacak sekilde yerlestirilmesi, Acnor
markali sakizlarin oldukga buyik balon olugturabile-
cegini ve bununla birlikte markanin kalitesini hedef
kitleye anlatmaktadir.

Adidas ve Acnor markalarinin basin ilanlar karsi-
lagtinldiginda; geleneksel mecra basin ilani olan
Adidas markasina ait ilanda anlatimin hedef kitleye
aktariimasini saglayan unsurun sloganla desteklen-
digi incelenmigtir. Fakat yaratici ydontem kullanilarak
tasarlanan Acnor markasinin basin ilani slogan icer-
memektedir. Clnkl yaratici yontemler kullanilarak
tasarlanan basin ilanlar hedef kitle ile birebir etkile-
sime gegmektedir. Bu nedenle slogan ile desteklen-
mesi ¢ogu ilanda oncelik gerektirmemektedir. Ge-
leneksel mecra basin ilanlarinda logo, marka, Grin
gorseli hiyerarsik olarak slogandan sonra gelmekte-
dir. Yaratici ydntem kullanilan basin ilanlarinda ise bu
unsurlar ilanda kiguk bir ayrinti olarak verilmektedir.
Asil hedeflenen amag; yaraticl fikrin hedef kitle ile
baglanti kurmasidir. Bu nedenle yaratic fikir digin-
da kullanilan tim unsurlar daha az dikkat ¢cekecek
sekilde tasarlanmaktadir. Geleneksel mecra basin
ilanlarinda, ilanin hedef kitleye aktarimi okunurluk
ile gerceklesmektedir. ilan tizerindeki gérsel, slogan,
logo vb. unsurlarin okunur olmasi ilanin okunurlugu-
nu etkilemektedir. Yaratici yontem kullanilan basin
ilanlarinda ise okunurluk, hedef kitlenin reklam ile
etkilesimi ile gerceklesmektedir. ilan (izerinde tiim
unsurlar ikinci planda gdsterilmektedir.

islevsel olabilen, duygusal faydalar yaratabilen ve
dogrudan hizmet veren yaratici basin ilani uygula-
malar hedef kitle ile etkilesim saglayarak gelenek-
sel mecralardan ayrilmaktadir. Yaratici basin ilani
uygulamalari, hedef kitle ile ilan arasinda etkilegim
kurarak ilanin sdylemek istedigini deneyimleyerek
aktarmaktadir. Geleneksel mecra uygulamalar ise
hedef kitleye ilanin sdylemek istedigini dogrudan
aktarmaktadir. Hedef kitlenin ilan ile ilgilendigi kadar
aktarim gerceklesmektedir. ilginin basin ilani tizerin-
den farkh noktaya gectigi an aktarim saglanama-
maktadir. Oysaki yaratici basin ilani uygulamalarinda
hedef kitle ilanin tam igerisinde bulunarak harekete
gecmektedir. Basin ilanlarinda yaratici ydntem kulla-
nimlar hedef kitlenin i¢ diinyasini etkili bir bicimde
yakalayabilmektedir. Hedef kitlenin ilan ile dogrudan
etkilesim kurmasini saglayarak, hedef kitleyi ¢6zim-
leyen ve isteklerine cevap verebilen reklamlar olmayi
basarmaktadir (Bati, 2016, s. 17).



Sekil 3 Volkswagen markasina ait yaratici basin ilani uygulamasi

Volkswagen markasi yeni arag tanitimini yapmak icin
yaratici yontemlerden faydalanmigtir. Yayin grafigi
icin tasarlanmis yaratici basin ilani uygulamasi, in-
teraktif bir ilandir. Yayin grafigi Gzerinde markanin
deneme sirlsine imkan veren bu basin ilani, ayni
zamanda markanin yenilik¢iligine de vurgu yapmak-
tadir. Biri ige kinmli olmak Uzere ¢ sayfadan olugan
basin ilaninda, gérsel olarak karli bir yol bulunmakta-
dir. Hedef kitleden telefonlarina 6zel olarak tasarlan-
mis bir uygulama indirilmesi istenmektedir ve uygu-
lama acildiginda telefonun kamerasi da agilmaktadir.
Kamera, basin ilaninda bulunan yol Gzerine tutuldu-
Junda ise yeni aracin gorseli gcikmaktadir. Telefonun
yol Uzerinde hareket ettirilmesi ile hedef kitleye yeni
aracin sUrUs deneyimi yasatiimaktadir.

Volkswagen markasi, Adidas markasina ait gelenek-
sel mecra basin ilani gibi bir yol izleseydi, ara¢ tani-
timini sadece gorsel ve sézel olarak gerceklestirebi-
lirdi. Hedef kitlenin dikkati ilanda tutuldugu slrece
aktarim saglanabilirdi. Ayrica geleneksel mecra ba-
sin ilani ile hedef kitle arasinda tek tarafli bir aktarim
olusturabilirdi. Hedef kitlenin reklam ilanini gérdiik-
ten sonra olusabilecek disiince ve sorularina ise ila-
nin cevap vermesi mimkin olamazdi. Oysaki marka
kullandigr yaratici basin ilani uygulamasi ile hedef
kitleyi etkilegsime gecirmeyi basarmistir. Basin ilani
icerisinde hedef kitlenin kendi deneyimlerini sagla-
masina imkan saglanmistir. ilan, geleneksel mecra
kullanarak hedef kitleye sadece bilgi aktarimi sagla-
yarak aligverise davet etmemis ayni zamanda yaratici
yontem kullanarak aligveris sonrasinda yasayacagi
deneyimi de sunmayi hedeflemistir.

Hedef kitleyi reklami yapilan GrinG satin almaya yo-
nelten en 6nemli faktor, Griine kargi duyulan ihtiyag
ve arzudur. Eger Urln hedef kitlenin ihtiyacini karsila-
yacak ya da kargilastigi bir soruna ¢éziim bulacak bir
ozellik taglyor ise satin almanin gerceklesme olasiligi

ylksektir (Elden, Ulukdk, & Yeygel, 2014, s. 45). Yara-
tici ydntem kullanilan Volkswagen markasi ait reklam
ilaninda es zamanli olarak hedef kitleye hem tanitim,
hem de satig sonrasi deneyimi yasatilmaktadir. Boy-
lece geleneksel mecra kargisinda pasif olan hedef
kitle, yaratici mecra kargisinda aktif bir tiketiciye d6-
nusmektedir.

Algi siireci hedef kitle Gzerinde psikolojik bir durum-
dur. Hedef kitlenin dikkati dis diinyasinda bulunan
uyaricilarin, durumlarin, olaylarin ve nesnelerin bir
ya da bircogundan etkilenmektedir. insanlarin alg
dizeyleri daha 6nce edindikleri deneyimlerine, 6n-
yargilarina, duslncelerine ve duygularina gére de-
Jismektedir.

Algi kavrami, nesnel diinyanin duyu organlar yardi-
mi ile bilincaltimizda anlamli deneyime dénlsmesi-
dir. Hedef kitlenin duyu organlari ile edindigi bilgile-
re maruz kalma agamasi, bir uyarana tepki vermesine
dikkat agamasi denilmektedir. Kavrama agamasi ise,
hedef kitlenin edindigi bilgilerden anlam ¢ikarmasi-
dir. Tum bu agamalar birlestiginde algilamayi olus-
turmaktadir. Algilama igerik ve bellek ile devam et-
mektedir. Bellek hedef kitlenin yasaminda ve yakin
cevresinden topladigi bilgilerdir. Bu bilgiler algilama
sturecinde dnemli bir etken olmaktadir (Mowen J. C.,
1993, s.72-73).

Geleneksel mecra ve yaratici kullanimlarinin tiketici
algisina etkisi incelendiginde geleneksel mecralarin
teknolojik gelismeler ve bilincli tiketicilerin ¢cogal-
masi ile yetersiz kaldigi gorilmektedir. Reklam yo-
Junluguicerisinde bulunan hedef kitlenin geleneksel
mecralar araciligi ile ilgisini yakalayabilmek oldukg¢a
zorlasmaktadir. Geleneksel mecralarin maliyetlerinin
ylksek olmasi, hedef kitle Uzerinde istenilen basari-
nin elde edilememesi ile birlestiginde yaratici yon-
temler kullanimina yonelimde artis gdzlemlenmek-
tedir. Dlgtk maliyetler ile hazirlanan ve hedef kitle
lzerince secicilik algisi olusturabilen yaratici reklam
uygulamalari ayni zamanda reklamin hedef kitleye
istedigi yerde, istedigi zamanda ve istedigi bicimde
aktariimasini saglamaktadir. Ayni zamanda teknolo-
jik imkanlarin geligmesi ile strekli degisen arzu, istek
ve ihtiyaglara gore beklentiler sunabilmektedir (Erin-
mez, 2018, s. 440-441).



Sekil 4 C&A markasi ait yaratici basin ilani uygulamasi

C&A markasi sosyal medya kullaniminin olusturdugu
alt kultirden faydalandigi bir basin ilani kullanmigtir.
Cantigo dergisinin zel kopyalarina yerlestirilen ya-
ratici basin ilani uygulamasi, hedef kitleye Facebook
lizerinden kayit olmalari kosulu ile dagtilmistir. ilan-
da iki farkli kadin kiyafeti kombini bulunmaktadir ve
her kombin lzerinde Facebook beden butonu yer
almaktadir. Herhangi bir begen butonuna basiimasi
ile ilanda bir 1tk yanmaktadir. Kullanicilarin Facebo-
ok hesaplarina bagl olan basin ilani, yapilan tercihi
kullanicilarin sosyal medya hesaplarinda yayinlamak-
tadir. Kullanicilardan toplanan begeni verileri ise
markanin internet sitesinde aciklanmistir.

C&A markasi bu yaratici basin ilani uygulamasi ile
popller kiltir 6gelerinden yararlanarak hedef kitle-
nin istek ve ihtiyaclarina yanit vermistir. Kullanicila-

rin begenilerinin sosyal medyalarinda yayinlanmasi,
bire bir iliskinin coktan coka iligskisine drnektir. Mar-
ka bu sayede hem basili yayinda ve sosyal medyada
reklamini gerceklestirmis hem de internet sitesinin
bilinirligini arttirmigtir.

2002 yilinda, Tilburg, Leuven ve Groningen Univer-
sitesi akademisyenleri olan Luc Warlop, Rik, Pieters
ve Michel Wedel bir aragtirma yapmistir. Bu aragtir-
ma, reklamda yaratici ydntem kullaniminin ve reklam
asinaliginin hedef kitlenin reklama gosterdigi dikkat
ve hatirlanma kabiliyetine etkisini kapsamaktadir.
Ogrencilerden olusan 119 kisinin bulundugu grup
58 tane standart gazete boyundaki basin ilanini in-
celemistir. Inceleme boyunca &grencilerin ilanda
bulunan metin, gbrsel, marka gibi dgeler icinden
dikkatlerinin hangisine ne kadar sabitlendigi kizilo-
tesi bir teknik ile analiz edilmistir. Aragtirmanin sonu-
cunda, basin ilaninda yaratici ydntem uygulamasinin
markanin hafizada kalmasini olumlu yénde etkiledigi
g6zlemlenmistir. Hedef kitlenin yaratici bir fikir ile ta-
sarlanan basin ilani Gzerindeki markalara daha fazla
dikkat ettigi ve markanin bilinirligini arttirdigi sonu-
cuna varilmigtir. Yaratici basin ilanlarinin hedef kitle-
nin hafizasinda daha uzun sire yer ettigi kesinlegmis-
tir (Till & Baack, 2005, s. 47-57). Yaratici ydntemlerin
hedef kitle Uzerinde daha basarl oldugu sonucuna
varilan bu arastirmada, ayni zamanda yaratici yon-
temlerin marka bilinirligini etkiledigi sonucuna da
varmistir.

Geleneksel mecralarin yerini hedef kitlenin istek
ve ihtiyaclarina oncelik veren yaratici reklam uygu-
lamalar almaktadir. Bu degiskenlik hedef kitle igin
olumlu bir gelisme olmaktadir. Adidas markasi gibi
geleneksel mecra basin ilaninda icerik hedef kitleye
parcall bir sekilde sunulmaktadir ve birlegiminin he-
def kitle tarafindan yapmasi beklenmektedir. Yaratici
reklam uygulamalarinda ise tim veriler hedef kitleye
acik olarak verilmektedir. Yaratici uygulamalar, hedef
kitlenin dikkatini yakaladigi an reklam verenin me-
sajlarini iletmeye yonelik hazirlanmaktadir (iri, 2018,
s. 66). Yaratici mecra uygulamalarinda iletisim temel
oge olarak kabul edilmektedir. Reklamlardaki bu ile-
tisim, hedef kitle ile UGrlin arasinda etkilegim kurulma-
sini saglamaktadir.

Hedefin gerceklegmesi, hedef kitlenin reklami yapi-
lan Grind satin alma karari ve Grlinli deneyimlemesi
streclerinden olugmaktadir. Reklamlarin hedef kitle
Uzerindeki etkisi belirli bir streg icinde gergekles-
mektedir. Hedef kitlenin reklamin Gzerinde biraktigi
etkiyi acik olarak algilayabilmesi mimkin olmamak
ile birlikte, algilanabilen strecin altinda gergeklesen
reklam etkisi bulunmaktadir. Bu etki reklam tekrarlar
ile olugmaktadir. Satin alma davranigi da bu etkilerin
sonunda gerceklesmektedir. Genel olarak reklamin



hedef kitle Uzerindeki etkisi belirli bir sirecte olugan
ve hedef kitle ile karsgilikli gelisen ve yogun cabaya
dayali bir gelisim gdstermektedir (Bati, 2016, s. 16).

Geleneksel mecrada hedef kitlenin satin alma iglevi-
ni gerceklestirmesi, hedef kitlenin i¢inde bulundugu
durumun ozellikleri, kisilik 6zellikleri ve satin alma
konusundaki ilgisine bagl degismektedir (Elden,
Ulukdk, & Yeygel, 2014, s. 175). Geleneksel mecra
hedef kitlenin gln igerisinde yogun olarak kargilasti-
g1 reklamlardan olugsmaktadir. Gin icerisinde zaman
ile yarigan hedef kitlenin ise reklam yogunlugu iceri-
sinde satin alma karari vermesi pek mimkin olma-
maktadir. Yaratici reklam uygulamalari hedef kitlenin
deneyimleyerek satin alma iglevini gergeklestirmesi-
ni saglamaktadir. Deneyimlenen Urlnler, hedef kit-
lenin ihtiyaclarina cevap verdigi 6lcide satin alma
islevi gerceklesmektedir.

Sekil 5 Motorola markasina ait yaratici basin ilani uygulamasi

Motorola markasi yeni modelinin kapak rengine ait
secenekleri anlatmak igin yaratici basin ilani uygu-
lamasi kullanmistir. 2014 yilinda Wired dergisi icin
tasarlanan basin ilani 150 bin kisiye ulagmigtir. Kagit
kalinligi igerisine pil, led 1gik ve tuslar yerlestirilen ya-
ratici basin ilani uygulamasinda, hedef kitlenin ilan-
daki tuglara basarak renk segeneklerini deneyimle-
mesi saglanmistir.

Motorola markasi hedef kitlenin ihtiyag duydugu sa-
tis deneyimini basin ilaninda anlik olarak sunmustur.
Oysaki marka yeni modelini Adidas markasina ait
basin ilani gibi geleneksel mecra basin ilani ile tanit-
mak isteseydi bu renk segenekleri hedef kitleye yazili
metin veya gorsel olarak aktarilmasi gerekirdi. Hedef
kitlenin dikkatini ¢ektigi takdirde geleneksel mecra
kullanilan basin ilani basarili olabilirdi. Oysaki yaratici
basin ilani uygulamasi hedef kitlenin Griin renklerine
ait secenekleri deneyimlemesini saglamaktadir. Ya-
ratici yontem kullanilarak tasarlanan basin ilani hedef
kitle ile etkilesim kurarak hedef kitlenin bu ihtiya¢ ve
isteklerine hizmet etmektedir.

ABD eyaletinde yasayan arastirmacilar Brian Till ve
Daniel Baack, yaratici ydntemlerin geleneksel mec-
rayagdre daha ¢ok hatirlandigr sonucuna vardiklari
aragtirmadan sonra 2005 yilinda hedef kitlenin mar-
kalara yonelik davraniglarini ve satin alma egilimleri-
ni iceren bir arastirma daha yapmistir (Dyck, 2017, s.
65-66).

Till ve Baack aragtirmalarini tg katihm grubu altinda
olusturmustur. Birinci ve ikinci katihm grubunda, he-
def kitlenin geleneksel mecraya kiyasla yaratici yon-
tem kullanilan reklamlarin ve markalarin hatirlanma
dizeyi Olgllmektedir. Bu arastirmalarda kullanilan
reklamlarin tamami 6dil almig reklamlar icerisinden
secilmistir. Birinci katihmci grubu ile yapilan caligma-
da reklamlar ilk kez gosterilmis ve ardindan olusa-
bilecek etkiler incelenmistir. ikinci katilimci grubu ile
benzer bir calisma, bir hafta sonra yapilarak ayni etki-
lerin devam edip etmedigi incelenmistir. iki katilimci
grup ile yapilan arastirmanin incelemelerinde, hedef
kitlenin geleneksel mecraya kiyasla yaratici ydntem
kullanilan reklamlari ve markalarini hatirlanmak-
ta daha basarili oldugu sonucuna varilmistir. Till ve
Baack'in Uglinct katiimcei grup ile yaptiklari arastir-
mada, yaratici yéntem kullanilan reklamlarda hedef
kitlenin markalara yonelik genel davraniglari ve satin
alma egilimleri incelenmistir. Katilimcilarin reklamlari
g6rmeden 6nceki egilim ve davraniglari gozlemlene-
rek reklamlari gérdikten sonraki egilim ve davranig-
lari arasindaki degisim kaydedilmistir. Aragtirmanin
incelemelerinde iki zaman dilimi arasinda cok fazla
farkin olmadidi sonucuna varlmistir. Arastirmaci-
lar bu sonucun iki sebepten kaynaklanabilecegini
aciklamiglardir. Bunlardan ilki, 6nceki aragtirmalarda
gruplarin égrenciler ve katilimceilar tarafindan olustu-
rulmus olmasidir. Oysaki son arastirmada grup, pro-
fesyonel bir jiri tarafindan olusmustur. ikinci sebep
ise, reklamlardaki yaratici yontemler basarili olsa da



hedef kitle Gzerinde sabitlenmis marka davraniglari
ve satin alma egilimlerini degistirmenin zor olabile-
cegi belirtilmistir (Yang & Smith, 2009, s. 939-945).

Calismanin bu kismi, yayin grafiginde yaratici yon-
tem kullanimina yonelik disleksi ile ilgili 6zgiin basin
ilani uygulamasini icermektedir. Ornek basin ilani uy-
gulamasinin hedef kitleye ydnelik amaglan agiklan-
mis ve gostergebilimsel yontem ile analiz edilerek
yorumlanmistir.

Disleksi; bir hastalik degil, grenme glicligudiir. Ul-
kemizde “Ozel Ogrenme Giigliigiu” yasayan cocuk
sayisi ise oldukca fazladir. Ozel 6grenme giicligi;
egitimciler ve aileler tarafindan yeterince bilinme-
diginden bu &zel durumu olan ¢ocuklar gerek okul
icinde gerekse aile ve cevre icinde pek ¢ok zorlukla
karsilasmaktadir (Salman, Ozdemir, Salman, & Oz-
demir, 2016, s. 170). Yaratici yéntem kullanilan basin
ilaninda bu s6z konusu duruma dikkat cekilmek is-
tenmistir. Ayrica toplumu disleksi ile ilgili bilinglen-
dirmek amaclanmigtir. Disleksi ile ilgili biri asetat say-
fa olmak Uzere iki sayfadan olugsan yaratici basin ilani
uygulamasi Sekil 6'da gdsterilmistir.

Sekil 6 Disleksi ile ilgili yaratici basin ilani uygulamasi

Basin ilaninda, ilana ait sayfa acildiginda asetat say-
fa Uzerinden slogan net bir sekilde okunmaktadir.
Sloganda “Disleksi hastalik degildir!” yazmaktadr.

Asetat sayfa ayrildiginda ayni sloganda harflerin bazi
kisimlari eksilmektedir. Sloganin bu halinde, disleksi
kisilerin okuma zorlugu ¢ekmelerinin sebebi goste-
rilmektedir. Cankl disleksi kisiler harflerin bazi kisim-
larini okumada gui¢lik ge¢mektedir. Sloganin altina
yerlestirilen agiklayici metinde ise disleksi ile ilgili
bilgileri icermektedir.

Disleksi ile ilgili yaratici basin ilani uygulamasinda
gorsel 6ge olarak “Disleksi hastalik degildir!” yazi-
st kullanilmigtir. Basin ilaninda bu 6ge gdstergedir.
Gosteren; harflerin bazi kisimlarini asetat sayfada,
bazi kisimlari alttaki sayfada bulunmasidir. Gosteri-
len ise; iki sayfa Ust Uste oldugunda normal bir kisi-
nin harfleri nasil gérdigu, asetat sayfa aynldiginda
ise disleksi kisinin harfleri nasil gérdigi hedef kitle-
ye aktarilmistir.

Basin ilanindaki sloganda gosterge; “Disleksi has-
talik degildir!” tipografisi ile verilmigtir. Gosteren;
tirnaksiz font ile soldan bloklu yazilmigtir. Sonunda
Unlem isareti kullanilmistir. Gosterge ise; gorsel 6ge
olarak kullanilan sloganin, harflerin bélinebilmesine
uygun font ile tasarlanmig olmasi ve yalin bir okunur-
luk sunmasidir.

Basin ilanindaki agiklayici metinde gosterge olarak
disleksinin bir hastalik degil okuma glg¢ligi oldu-
Juna dair bilgiler yazmaktadir. Gésteren; gorsel 6ge
olarak kullanilan sloganin altinda tirnaksiz font ile
ortadan bloklu sekilde yazilmasidir. Gosterilen ise;
disleksinin bir okuma giicligu oldugu ile ilgili bilgi-
leri hedef kitleye, okunurluk olarak yalin bir sekilde
aktarmaktadir.

Teknolojik gelismeler hemen hemen her alanda
etkili olmaktadir. Bu alanlar icerisinde reklamcilik,
teknolojiden olduk¢a beslenmektedir. Dijital baski
sistemlerinin gelismesi, dijital platformlarin olugsmasi
ve tasarim programlarinin bir arag olarak kullanilmasi
reklamciligin gelismesinde énemli katkilar saglamig-
tir.

Yayin grafiginde, belirli bir hedef kitleye hitap eden
basin ilanlari kullanilmaktadir. Bu basin ilanlari genel-
de geleneksel mecra uygulamalari ile yayinlanmak-
tadir. Geleneksel mecra, reklam icerisindeki gorsel
dge, slogan, logo, bilgilendirici metin gibi 6gelerin
hedef kitleye sirali dizilim ile aktarmaktadir. GUnu-
muzde teknolojinin gelismesi, hizli tiketim aliskan-
liklarinin artmasi, sanayilesme ve buna bagli olarak
Uran ve hizmetlerin sayilarindaki cesitlilik reklam ar-
tisini da etkilemistir. Bu durum hedef kitlenin ginlik
yasantisi icerisinde, reklamlara oldukca fazla maruz
kalmasina neden olmug ve reklamlarin hedef kitle
Uzerindeki etkisini azaltmistir.

Yirmi birinci ylzyilda reklam verenler hedef kitlenin
dikkatini cekmek icin yaratici yontemler kullanmaya
baslamiglardir. Bu ¢alismanin amaci kapsaminda, ya-
yin grafiginde kullanilan geleneksel mecra ve yaratici



Yayin Grafiginde Yaratici Uygulamalarin incelenmesi: Sosyal icerikli Basin ilani Uygulamasi

uygulamalarina ait érnekler incelenmistir. Buna bagli
olarak geleneksel mecra ile yaratici kullanimlari ara-
sinda kargilagtirmalar yapilmisti. Mecra kargilagtir-
malar on iki baslik altinda Tablo 1'de derlenmistir.
Kargilagtirmalar ile ilgili bulgular érneklerin goster-

gebilimsel ydntem ile incelenmesi ve analiz edilme-
si ile bulunmustur. inceleme ve analiz sonuclarinda,
basin ilanlarinin hedef kitle Uzerinde biraktigi etki
degerlendirilmistir.

Tablo 1 Geleneksel Mecra ile Yaratici Uygulamalarin Karsilagtirmasi

GELENEKSEL MECRA

YARATICI YONTEMLER

Mesaj, hedef kitlenin slogani oku-

Mesajin aktarilmasi icin dncelikli

Slogan masi ile tamamlanmaktadir oge degildir. llanda detay olarak
bulunmaktadir.
Mesajin aktarimi tamamlandiktan llanda |o.go oncell!d! ogve.deglldvlr.
IR Hedef kitle, kendi istegine bagli
Logo sonra hedef kitlenin dikkati logo- | ./~ . .
. - ) dikkatini logoya yénlendirmekte-
ya yonlendirilmektedir. dir
Etkilesim Hedef kitle pasif izleyicidir. Hedef kitle aktif katihmcidir.
ilanda bulunan tim dgelerin oku- | Okunurluk, hedef kitle ile rekla-
Okunurluk nur olmasi ilanin dogru algilanma- | min etkilesimine bagl gercekles-

sini saglamaktadr.

mektedir.

Harekete Gecirme

ilan, hedef kitleye tanitim ve ikna
yoluyla aktariimaktadr.

ilan, hedef kitleye deneyim ve et-
kilesim yoluyla aktarilmaktadir.

Satin Alma Davranigl

Uriiniin  sadece tanitimini yap-
maktadir. Deneyimleme imkani
sunmamaktadir.

Uriiniin hem tanitimi yapmakta
hem de satig sonrasi deneyimi su-
nabilmektedir.

Hedef Kitle Hedef kitle pasif izleyicidir. Hedef kitle aktif tiketicidir.
Reklam yogunlugu icerisinde he- | Geleneksel yéntemlerden farkli
Tuketici Algis def kitlenin dikkatini yakalamakta | aktariimasi hedef kitlenin dikkatini
yetersiz kalmaktadir. yakalamakta basarli olmaktadir.
Hedef kitlenin dikkatini c¢ektigi | Hedef kitle markalara daha fazla
Marka Bilinirligi Olclide marka bilinirligi saglamak- | dikkat ederek, marka bilinirligini
tadir. arttirmaktadir.
icerik ilan, hedef kitleye sirali bilgi akta- | ilan, hedef kitlenin dikkatini yaka-
s rimi saglamaktadir. ladi§i an mesaji iletmektedir.
iletisim Tek yonli ve monolog gergekles- [ Cift yonli ve diyalog seklinde ger-

mektedir.

ceklesmektedir.




Ece Ersoy Yilan / Ozlem Mutaf Biiyiikarman

Ornek yaratici basin ilani incelemeleri, drnek yaratici
basin ilani uygulamasi ve Tablo 1'deki kargilagtirma-
lardan elde edilen sonuclara gére;

] Yaratici uygulamalarin geleneksel mecralara
kiyasla hedef kitleyi harekete gegirmede daha basa-
rli oldugu,

o Yaratici uygulamalarin hedef kitle ile etkile-
sim kurdugu ve cift tarafli bir iletigim olusturdugu,

] Yaratici uygulamalarin geleneksel mecraya
kiyasla marka bilinirligini arttirdigs,

. Yaratici uygulamalarda hedef kitle gelenek-
sel mecranin aksine aktif tiketici roliinde oldugu so-
nuclarina varilmigtir.

Bu karsgilagtirmalarin  sonucunda yaratici
yontemler kullanilan basin ilanlar bir¢ok kiyaslama-
da geleneksel mecra kullanilan basin ilanlarina gére
avantajli gértlmistar. Yaratici ydntemlerin hedef kit-
lenin istek ve ihtiyaglarina kargilik vermesi ve reklam
ile birebir etkilegim kurmasini saglamasi bu avantaji
saglamada en énemli faktorlerdendir.

Turkiye'de yayin grafiginde kullanilan yaratici basin
ilani uygulamalarinin sayisi, diinyadaki érnekler ile ki-
yaslandiginda yetersiz sayida oldugu sonucuna varil-
mistir. Bu calismada, 6zgiin yaratici basin ilani uygu-
lamasi yapilimistir. Disleksinin bir 6grenme gicligu
olduguna vurgu yapan bu basin ilani ayni zamanda
sosyal mesajiyla da drnek tegkil etmeyi hedeflen-
mistir. Disleksi ile ilgili hazirlanan yaratici basin ilani
uygulamasinin gelecek ¢aligmalarda yaratici ve yeni
fikirlere yol agmasi amaclanmistir.

Yaratici basin ilani uygulamalarindan daha fazla ya-
rarlanmak, Grlin ve hizmetlerin hedef kitle Gzerindeki
etkisini artirarak daha basarl olmalarini saglayacak-
tir. Ayni zamanda, yaratici uygulamalar marka bilinir-
ligini saglamada da énemli bir rol oynayacaktir.
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