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Gelenekselden Dijitale Tiirkiye’de Reklamcilik
Ahmet Gokce ASLANER!
Arastirma Makalesi Duygu AYDIN ASLANER?

Oz Anahtar Kelimeler

Reklam, toplumun dinamikleri i¢erisinde tiikketime ve tiiketicilere yon veren dnemli bir rkive’ klReKI?T(
satig ve pazarlama aracidir. Sanayi Devrim’i sonrasindaki gelismelere paralel olarak Ttrkiye’de Reklameil
reklamcilik anlayisinda bir takim degisimler yasamistir. Bu galisma Sanayi Devrimi ile Gelen(?lfsel Reklameihik
birlikte modern reklamciligin bir sektor olarak yiikselisini, yeni reklam akimlarini ve Dijital Reklamcqlk_
doneme yon veren reklamcilari analiz etmektedir. Bununla birlikte Tiirkiye’deki Reklam Tarihi
reklamciligin gelisim siireci tarihsel bir perspektiften irdelenmistir. Osmanli déneminde

ilan reklamcilig1 olarak dogan Tiirkiye’deki reklamciligin Cumhuriyet dénemindeki Makale Hakkinda
gelisimi, ajanslar, uygulaylf:llar ve donemi etki'l'eyen r§k1am caligsmalari eksenind@nele Gonderim Tarihi
alinmistir. Ayrica 2000°li yillarda teknolojik gelismelerle hiz kazanan dijital

reklamciligin  Tiirkiye’deki seriiveni de galismaya dahil edilmis ve dijitallesen 30.06.2020
reklamciligin bugiinkii durumu da kavramsal olarak agiklanmistir. Kabul Tarihi
14.09.2020
From Traditional To Digital: Advertising In Turkey
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Advertising is a significant instrument of sales and marketing, shaping consumption and L
consumers within social dynamics. In parallel with the developments after the Industrial Ad\_/e_rtlsmg in Tu_rlfey
Revolution, advertising also faced a set of changes. This study analyzes the rise of modern 1raditional Advertising
advertising as a sector along with the Industrial Revolution, new trends in advertising and Digital Advertising
the advertisers, who steered this period of time. Additionally, the development process of History of Advertising
advertising in Turkey is scrutinized from a historical point of view. Having emerged in .
the form of adverts during the Ottoman times, advertising in Turkey is discussed in terms Article Info
of its development during the establishment of the Republic and with respect to agencies, Received

practitioners and advertising works that influenced the era. Furthermore, the journey of

digital advertising that accelerated with the technological developments in the 2000s is 30.06.2020
also included in this study and the current state of digitalizing advertising is conceptually Accepted
covered. 14.09.2020
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Giris

Global reklamcilik sektdrii 1980°li yillarin sonlarmdan 2000’li yillarin bagslarina kadar
teknolojik gelismelere de paralel olarak biiyiik bir doniisiim yasamustir. Ozellikle internet hizlarinin
artmast ve sosyal medya gibi yeniliklerle beraber geleneksel reklamcilik yeni tiiketicilerin ihtiyaglarini
tatmin edebilmek amaci ile dijitale yonelmeye baslamigtir. Bu gelismeler kiiresel pazarla birlikte
Tiirkiye’deki reklamciliga da yeni bir bakis kazandirmistir. Bu cergevede oOzellikle son donemde
Tiirkiye’de dijital mecra hem ¢esitlilik hem de yatirim anlaminda biiylimiistiir. Sosyal medya reklamlari,
oynanabilir reklamlar, fenomen temelli reklamlar gibi farkl tiirler, 6nce geleneksel reklami sonrasinda
ise dijitalin ilk donem duragan (banner) reklamlarini degistirmistir. Bu doniigiim ayn1 zamanda -6zellikle
sosyal medya kullaniminin ve g¢esitliliginin artmasi ile birlikte- kullanicilarin karsi karsiya kaldigi
reklamlar1 da kisisellestirmistir. Giiniimiizde her kullanici kendi tercihleri ya da kullanimlart
dogrultusunda kendi dijital iziyle eslestirilmis reklamlara maruz kalmaktadir.

1. Reklamcili@in Tarihsel Seriiveni

Glinlimiiziin artan rekabet kosullari ve sayisiz iirlin ¢esitliligi icerisinde hem firmalarin
goriilebilmek (fark edilebilmek) i¢in gelistirdigi stratejilerde hem de tiiketicilerin iiriinler hakkinda bilgi
sahibi olabilmesi agisindan reklami basat 6ge haline getirmektedir. En genel anlamu ile reklam?®
“Tanimlanmis birey, isletme veya kurumlar tarafindan, kitlesel medya araglarinda, belirli bir iicret
karsiliginda yer ve zaman bulan, tiiketicilere, iirlin, hizmet, organizasyon ve fikirler ile ilgili bilgi veren,
ikna edici mesaj veya duyurular biitiinii” seklinde tanimlanmaktadir (Giilmez ve Dortyol, 2013:278-
279). Bu agidan ele alindiginda reklam belirli bir iicret karsiliginda hazirlanarak tiiketicilere mesajlarin
belirli kitle iletisim araglar1 vasitasiyla iletilmesidir. Ancak giiniimiizde reklam sadece satig arttirma
amacini tasimamaktadir®. Markalarin igerisinde bulundugu pazarda attiklar1 her adim tiiketicilere
yonelik reklam mesaj1 tagimaktadir. Markalar iiriinlerin ambalajlarindan, sponsorluk faaliyetlerine,
isbirligi icerisinde oldugu iinliillerden, rakip markalar ile iligkilerine ve sosyal sorumluluk bilinglerine
kadar markaya ait degerleri hedef kitlelerine benimsetme gayretindedirler. Ozetle artik reklamcilik
sadece iriin temelli, hedef kitleye rasyonel bilgiler ileten bir ikna araci olmaktan ¢ikarak tiiketiciler ile
iligkiler kuran, deneyimler yasatan ve sembolik anlamlarin iletildigi bir ara¢ haline gelmistir (Falk,
1997). Dolaysiyla giiniimiizde rasyonel bilgi igceren reklamlar yerine imaj ve semboller {izerinden
hazirlanan simgesel degerlerin sunuldugu reklamlar hedef kitlelere iletilmektedir.

Geleneksel reklam satis amagli olarak hazirlanmakta ve tiiketicilere iiriin ya da hizmet hakkinda
bilgiler vermektir. Sanayi devriminden itibaren uzunca bir siire reklamlar {irin ilanlar1 seklinde
informatik ve rasyonel faydalar1 vurgulayacak bicimde tasarlaniyordu. Ancak Ikinci Diinya Savasi
sonrast pazarlamanin yiikselisi ile birlikte, 6zellikle reklam ajanslarinin sayisinin artmasi ve biiyiik
6l¢ekli hazirlanan reklam kampanyalarinin olusturulmasiyla, markalar reklam1 imaj ve konumlandirma
gibi farkli alanlarda da kullanilmaya baglamislardir.

Giliniimiizde markalar ile ilgili sembolik mesajlar1 hedef kitlelere ileten reklamlarin temel
islevlerinin de degistigi sdylenebilir. Genel olarak reklamin markay1 veya tiriinii hedef kitlenin zihninde

3 Reklamcilikla ile ilgili cok sayida tamim bulunmaktadir. Bunlarin en kapsamhlarmdan birisi de Amerikan Pazarlama
Birligi’nin (American Marketing Association) tanimidir (2004); “Reklam, ticari firmalar, kar amac1 giitmeyen kuruluslar,
hiikiimet organlar1 ve bireyler tarafindan belirli bir hedef kitleyi ya da toplulugu iiriinler, hizmetler, organizasyonlar veya
fikirler hakkinda bilgilendirmek, ikna etmek amaci ile diizenlenen duyuru, ikna edici mesajlarin, kitle iletisim araglari
kullanilarak zaman ve mekana yerlestirilmesidir.” Bununla birlikte elestirel bir perspektiften ele alindiginda reklam, tiiketiciler
tizerinde siirekli bir eksiklik hissi olugturarak onlarda ihtiyag yaratan ve bu ihtiyacin ¢dzlimiiniin sadece reklami yapilan {iriin
veya hizmet (popiiler kiiltiir tirlinii) oldugunu vurgulayan bir arag olarak tanimlanmaktadir (Berger, 1977).

4 Reklamin giiniimiizdeki islevini Sergio Zyman ve Armin Brott “Bildigimiz Reklamciligin Sonu” adh kitaplarinda su sekilde
ifade etmektedirler; “... ¢ogu insanin aklina ilk gelen reklamciligin-30 ya da 60 saniyelik- televizyon reklamlar1 oldugudur,
sorun da budur zaten. .. birka¢ dakika daha iizerinde diisiiniildiigiinde, bir¢ok kisi radyo spotlarinin ve gazete-dergilerdeki basili
reklamlarin da reklama dahil oldugunu ekleyecektir. Birkag¢ kisi de reklam panolarin1 ve otobiis duraklarindaki reklam
panolarini séyleyebilir hepsi bu kadar... Benim tanimima gore reklam her seydir. .. iirliniiniiziin nasil paketlendigi, tiriiniiniizi
tanitirken kullandiginiz ya da kullanmadiginiz sézciikler, calisanlariniza nasil davrandiginiz, onlarin misterilerinize nasil
davrandigi, yillik raporlariniz, promosyon malzemeleriniz, hakkinizda yazilanlar, sponsor oldugunuz etkinlikler, hatta
beklenmedik ticari basarilar1 ve basarisizliklar: ele alisiniz da birer reklamdir. Kisacas: her yaptiginiz markaniz hakkinda
miisterilerinize ve de miistakbel miisterilerinize bir mesaj iletir.” (2003:29)
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yer eden hatirlatma, hedef kitleyi iiriinii satin almaya tesvik eden ikna etme ve iiriin hakkinda detayli ve
¢ogu zaman karsilastirmali olarak veri sunan bilgilendirme islevleri bulunmaktadir. Bununla birlikte
reklamin bir diger islevi ise pazarlama faaliyetleri ¢ergevesinde firmanin diger 6gelerine yardimci
olmaktir (Ozkundake1, 2011). Reklam markalara prestij saglamasinin yani sira marka imajina da deger
katan bir arag olarak goriilmektedir (Babacan, 2005).

Reklamin bilgilendirme islevi; pazart yeni bir marka veya triinden haberdar etmek, ilk talebi
yaratmak, yeni iiriin tanitmak ve farkindalik olusturmak icindir. Reklamin ikna etme islevi rekabetin
yogun oldugu donemlerde marka veya iirlin tercihi yaratarak satisa yonlendirmek i¢in kullanilmaktadir.
Markanin veya iriiniin olgunluk dénemine ulastig1 zamanlarda marka/iirliniin tiiketicinin zihnindeki
yerini korumak i¢in hatirlatma islevi devreye girmektedir. Reklamin s6z konusu bu islevlerinin nihai
ortak noktasi ise satigtir (Balta Peltekoglu, 2016). Diger 6gelere yardimei olma ya da deger katma iglevi
ise markalarin satis diginda kalan imaj ve konumlandirma gibi faaliyetleri ¢ergevesinde
kullanilmaktadir. Dolayisiyla reklam markanin imajini destekleyen bir arag olarak hedef kitleyi egitir
ve marka ile ilgili ortak bir fikir olusturmak amaci ile kullanilir. Bununla birlikte reklam kriz
donemlerinde ya da markayla ilgili olumsuz diisiincelerin yiikseliste oldugu zamanlarda markaya karsi
olugmus olumsuz tutumlar gidererek olumlu tutum yaratilmasi (veya olumlu tutumun pekistirilmesine)
destek olur (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2011).

Bu ¢ergevede giiniimiizde bir marka iletisim araci olarak reklamin iglevleri Sekil 1’deki gibi
ifade edilmektedir. Artik reklamlarin iriiniin farkina varilmasini saglayacak bir bigimde ilgi
uyandirmasi, olumsuz diisiinceleri degistirici yonii ile tutumlar degistirmesi, olumlu diisiinceleri
pekistirici giicii ile tutumlan giiglendirmesi ve akilda kaliciligi saglamak amaci ile eglendirici bir sekilde
tasarlanmasi gerekmektedir (Ring, 1996).

iLGi UYANDIRMA

Sekil 1. Reklamin Yeni Islevleri

Tarihsel bir perspektiften bakildiginda Sanayi Devrimi ve devaminda kapitalizmin yiikselisi ile
birlikte kitlesel tiretimin baslamasiyla modern reklamciligin gelistigi sdylenebilmektedir. Bu donemde
kitle iletisim teknolojileri reklamcilig1 da gelistiren arag olmustur. Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle
ilan reklamlari, Sanayi Devrimi ile beraber gazetenin ve dergilerin énem kazanarak basili reklamlarm
ortaya ¢ikmasmi saglamistir (Tungate,2007). Nitekim takip eden yillarda dnce radyo sonrasinda ise
televizyonun ortaya cikisi reklam sektoriiniin gelisimde ve etkinlik alanin ¢esitlenmesinde énemli bir
rol oynamistir.

Bahsedilen gelismelerle birlikte reklamcilik anlayisimin degisime ugramasinda etkin bir rol
oynayan diger bir 6énemli unsur da profesyonel reklamcilarin ve reklam ajanslarinin oyuna dahil
olmasidir. Matbaanin icadi sonrast 1480 yilinda William Caxton adl1 bir yazarin rahipler i¢in hazirladig
dini bir kitabin ilanin Londra kiliselerinin kapisina asilmasi, 1525 yilinda Almanya’da ilk gazete
reklaminin (ilag reklami1) yayimlanmast ve takip eden yillarda hem Ingiltere hem Almanya hem de diger
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Avrupa lilkelerinde gazete reklamlarinin artmasi oncelikle bir meslek olarak reklamciligi icra eden
metin yazarlarinin dogmasina ve sonrasinda ise daha kapsamli olarak reklameciligi bir sektoér haline
getirecek reklam ajanslarinin kurulmasina 6n ayak olmustur (Unsal, 1984). Avrupa’da dogan ve gelisen
reklamcilik gogmenler tarafindan Amerika’ya da getirilmistir. Bu kitadaki gelisimi 1704 yilinda yogun
bir gogmen niifusa sahip olan Boston eyaletinde yayimlanan Boston Newsletter adl1 gazete ile bagladigi
sOylenebilmektedir. 19. ylizyllda Amerika’da reklam ajanslarinin agilmaya baslamistir. 20. yilizyilin
baslarinda ise agresif reklamlarin artmasi neticesinde reklam etiginin 6neminin kavranmasi amactyla
1910 yilinda ANA (Association of National Advertisers) ve 1911 yilinda ise AAF (American
Adpvertising Federation) kurulmustur (Balta Peltekoglu, 2010). Bu kurumlarin denetimiyle birlikte
reklamin aldatici yoniiniin® oniine gegilip daha giivenilir ve etkili reklamlarin olusturulmasi
hedeflenmistir.

Amerika’da bu déneme yon veren énemli reklamcilardan birisi de Claude C. Hopkins’tir. Oncii
bir reklam yazar1 olan Hopkins halkin iiriinleri satin almay1 sevdigini ancak satin alim i¢in ikna edilmeyi
bekledigini diisiinmektedir. Reklamciligin ise bu sebepleri onlara sunan yegane unsur oldugu
goriisiindedir.

Bu baglamda Hopkins® birgok markanin oldugu bir alanda sadece “markami satin al”
denilemeyecegini, rakiplerin 6niine gegmek i¢in reklamda mutlaka {iriine 6zgii benzersiz ve rakiplerden
ayirt edici temel bir 6genin On plana ¢ikarilmasi gerektiginin altim1 ¢izmektedir (Tungate,2007). Bu
sekilde reklam markanin essiz satis vaadini tagiyan bir konumlandirma araci olarak yeni bir islev
iistlenmigtir. Markalar ve ajanslar i¢in 6nemli bir pazarlama araci haline gelen reklam, etkin bir bigimde
kullanilmasiyla bir sektdr olarak biiyiimiis ve global alanda kendini gostermeye baglamistir.

1929 yilinda Amerika’da yasanan ve Avrupa iilkelerini de etkileyen, biiyiik ekonomik krizle
duraksama donemine giren reklamcilik, ardindan yasanan ikinci Diinya Savasi zamaninda da siyaset
alam haricinde biiyiime gdsterememistir. Ikinci Diinya Savasi sonras1 ise reklamciligin kiiresel bir sektor
olarak geligimi, radyo ve televizyon gibi teknolojik araclarin ortaya ¢ikmasi ve yayilmasina paralel
olarak hiz kazanmustir. I1k radyo yayin1 1907 yilinda, ilk ticari radyo yayimm1 Weaf kanalinda 1922 yilinda
ve ilk radyo reklami ise 1924 yilinda Eveready saatleri i¢in yayinlanmistir. 1929 yilindaki Biiyiik Buhran
sonrasinda tiiketicilerin alim giiclindeki asir1 diisiis ile birlikte reklamcilar tiiketicileri ikna etmek icin
yeni yOntem arayigina girmistir. Artik reklamcilar tiiketicilerin satin alma davraniglarini inceleyerek
hedef kitleye yonelik daha etkin reklam stratejileri gelistirmeye baglamislardir (McDonald ve Scott,
2007). Ozetle ekonomik kriz, reklam arastirmalarimin yapilmasina dolayisiyla reklamcilarin hedef
kitlelerini daha iyi tanimalarini neden olmustur. Bununla birlikte markalara radyo, reklamlar iizerinden
cok daha biiyiik kitlelere hizli bir bicimde ulasma, yeni iiriin ve markalar1 yeni hedef kitlelerle
bulusturma, imkani taniyarak yeni bir mecrasi olarak reklamin kriz dénemini asamasina yardimeci
olmustur (Tellis, 1998).

Ikinci Diinya Savasi sirasinda 6zel reklamcilik sektorii devletler ile isbirligi yaparak savas
bonosu, askeri ihtiyaclar ve orduya asker alimlar1 gibi giincel konjonktiirden savas ile ilgili igerikler
olusturmustur. Reklamecilik sektorii 1950°1i yillara gelindiginde bir kez daha teknolojik gelismelerden
yararlanarak gii¢ kazanmistir. Bu dsnemde reklamcilik televizyonun giiciinii kesfetmistir. i1k televizyon
reklami 1941 yilinda Bulova saat markasinin WNBT kanalinda yaymlanan 10 saniyelik videosudur.

5 1700°1ii yillarda reklanun aldaticihign ile ilgili yazar ve dilbilimci Ingiliz Dr. Samuel Johnson bir gazetedeki roportajinda
reklam i¢in su ifadeleri kullanmistir; “ Reklamlar hayli cogaldi, vaadlerin ihtisami ve belagatli sozler karsisinda dikkatli olmak
gerekiyor” (Unsal, 1984:25). Bununla birlikte Amerika’nin ilk dénem nemli isimlerinden Phineas Taylor Barnum bir sirk icin
hazirladig1 reklamda Joice Heith adli bir kadinin George Washington’un dadis1 oldugunu ve 161 yasinda oldugunu iddia etmis
ve sokaklar1 afiglerle donatmistir. Kadina “onu ben bilyiittiim” ciimlesini ezberleterek roportajlar verdirmis ve neticesinde sirke
onu gérmeye binlerce kisi gelmistir. Kadin dldiikten sonra yapilan otopside ise yasmin 80 oldugu anlagilmigtir (Unsal, 1984).

6 Hopkins “Rakibin Ustiine Cikma Taktigi” adin1 verdigi bu ydntemi ilk kez bira markasi Schlitz igin kullanmistir. Firmanin
reklam kampanyasini hazirlarken fabrikasini1 gezmis ve bu esnada bira siselerinin buharla temizlendigini kesfetmistir. Aslinda
tiim rakip fabrikalarda sterilizasyon igin bu yontemi kullanmakta idi. Ancak rakipler reklamlarinda sadece iiriinlerinin
ozelliklerinden bahsetmekteydi. Hopkins hazirladigi kampanyada bu temel 6zelligi vurgulayarak Schlitz’i biranin dogal tadinin
alinabilecegi, hijyenik kosullarda hazirlanmis bir marka olarak konumlandirmistir (Kampanya afislerinde ise Now You Can
Get Beer Without That Skunky Taste sloganini kullanarak {iriiniin siseden kaynakl lezzetinin bozulmayacagini vurgulamistir)
(Tungate, 2007 ve Unsal,1984).
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Ancak televizyonun bir reklam mecrasi olarak radyoyu gegmesi 1950°1i yillarin sonu (1955 yilinda
renkli televizyonun gelmesi ve yayilmasi) ve 1960’larin basi itibariyle olmustur (Rutherford, 1995).

Reklamciligin kiiresel gelisiminde teknolojinin yani sira profesyonel anlamda bu isi yapan
bireylerin ortaya c¢ikmasi reklamciligi yonlendirmede ve bir sektor olarak pazarin igerisinde yer
edinmesinde 6nemli rol oynamistir. Rooser Reves, David Ogilvy, Leo Burnett, Jack Trout/Al Ries ve
William Bill Bernbach gibi isimler sadece reklam anlayisim1 gelistirmemisler ayni zamanda
stirdiirdiikleri kampanyalar ile yeni reklam stratejileri olusturmuslardir.

Claude C. Hopkins, reklami iiriiniin bir 6zelligi ¢cergevesinde rakiplerinden farklilastigi bir arag
olarak gérmekteydi. Uriinle ilgili rasyonel bilgileri kullandig1 bu yéntem (kendisi rakibin iistiine ¢tkma
taktigi olarak tanimlamaktadir) USP’yi (Essiz Satis Vaadi) cagristirsa da reklamcilikta bu kavrami ilk
olarak kullanan Rooser Reeves olmustur. Ted Bates adli reklam ajansinda ¢alisan Reeves iirtiniin 6ziinde
bulunan essiz ve diger rakiplerde bulunmayan bir 6zelligi reklamlarda kullanarak farklilagma stratejisini
ilk kez M&M i¢in hazirladigr “M&M elinizde degil agzinmizda erir” kampanyasiyla ortaya koymustur
(Lee ve Johnson, 2009). Ote yandan Reeves’in USP stratejisi, icerisinde sadece iiriin ile ilgili rasyonel
fayday1 tagimaktadir. Giinlimiiz reklam anlayisinda tiiketicilere sunulan duygusal ve sembolik faydalar
reklamda 6n plana ¢ikartmamaktadir.

Reklam sektdriiniin gelisiminde 6nemli katkist bulunan bir diger isim ise David Ogilvy’dir.
Ingiliz kdkenli olup Amerika’ya yerlestikten sonra reklamcilik diinyasim degistiren Ogilvy, kendinden
oncekiler gibi lriine odaklanmak yerine markaya odaklanmis ve marka hikayesinin triiniin oniine
gecebilecegini vurgulamistir. Bu sekilde gelistirilen reklam stratejilerinin farklilik yaratabilecegini ve
“biiylik fikirlerin” bir marka hikayesine dayanarak reklamcilik anlayisini degistirebilecegi goriisiindedir
(Roman, 2009). Marka imaj stratejisine gore reklam, iiriinii markay1 isaret eden sembollerle
iligkilendirerek bir imaj yaratmali ve bu sekilde birbirlerinin ayn1 olan iiriinlerin dahi farklilagabilmelidir
(Serttas Ertike,2010). Ogilvy’nin goriisleri reklamcilikta bilimselligin ve {iriiniin rasyonel faydalarin
anlatan stratejilerin yerine marka imajinin tizerinde durulmasi gerektigi ve rekabetci ortamda basarili bir
reklam ile olusturulmus marka imajimin 6nemine dikkat ¢ekmistir. Bu stratejinin reklam tarihindeki
belki de en onemli 6rneklerinden biri Leo Burnett’in Marlboro sigaralari i¢in hazirlamis oldugu
kampanyadir. Bu kampanyada satiglar1 diisikk olan ve erkek hedef kitlenin ¢ok fazla tiiketmedigi
Marlboro markasi (Ciinkii filtreli sigaralar o donem i¢in yeni bir {iriindii ve toplamda kadin sigarasi
olarak algilanmaktaydi.) i¢in Burnett, at ilizerindeki giineyli kovboy erkegini afislerinde kullanarak
“Marlboro Man” i yaratmis ve markaya eril bir imaj kazandirmistir (bknz. Resim 1). Bu reklam
kampanyasi sayesinde “kadin sigarasi” olarak algilanan filtreli Marlboro sigarasi erkek hedef kitle
tarafindan tercih edilen maskiilen bir marka imajina sahip olmustur (Burnett,1961 ve Kufrin,1995).

Resim 1. The Marlboro Man Reklami

Reklamcilik diinyasini, 6zellikle ajans yapisini degistiren 6nemli bir isim William Bill
Bernbach’tir. O’na gore bir ajans igerisinde ayr1 ayri ¢alisan sanat ydonetmeni ve reklam yazari bir takim
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olarak beraber ¢aligmali ve reklam mesajin1 miimkiin oldugunca sade, kisa, anlasilir, hedef kitle odakli
ve yaratici olarak vermelidirler (Jackall ve Hirota, 2003). Bu stratejiyi kullanarak Bernbach kurucusu
oldugu Doyle Dane Bernbach reklam ajansi ile birlikte 1959 yilinda Volkswagen i¢in “Think Small”
kampanyasin1 hazirlamistir. Reklamda, “kii¢iik diisiiniin” vurgusu iizerinden arabanin kii¢iik oldugunu
belki gosterisli ve dikkat ¢ekici olmadigi gosterilmis ancak kolay park edilebilirlik, rahat kullanim ve
ekonomik olmasi gibi ydnlerine vurgu yapilmistir. Afiste ise reklam metni’, gri bir fon iizerine
yerlestirilmis oldukca kiiciik bir Volkswagen Beetle araba ile resmedilmisti (bknz. Resim 2). Reklam
kampanyalarinda “sdylenmesi gerekenin nasil sdylenecegi dnemlidir” ilkesini benimseyen Bernbach bu
stratejiyle tirline bir kimlik kazandirarak hedef kitlenin algisini degistirmis ve tiriiniin donemin sartlarina
kars1 zayif olan Ozelliklerini (kiiclik olmasi, hizli olmamasi) kullanarak bunu rakiplere karst bir giiclii
yon olarak 6n plana ¢ikartmistir (Cluley, 2017).

Ry

Think small.

Resim 2. Think Small reklam afisi

1970’11 yillarda ise Jack Trout ve Al Ries reklamin farkli bir giice sahip oldugunu savunmuslar
ve kampanyalarda gelistirdikleri konumlandirma stratejisini uygulamiglardir. Onlar’a gore; iiriin veya
markanin pazardaki durumu (konumu) reklamlar {izerinden hedef kitlenin zihinlerine yerlestirilmelidir.
Ikili bu stratejide “en iyi”, “birinci” ve “lider” gibi klise kaliplardan uzaklasarak kampanyalarda iiriin
veya markanin pazardaki ger¢cek konumu ifade eden “Avis en iyi ikinci marka. O zaman bizi neden
tercih etmelisiniz? Ciinkii liderden daha ¢ok calisiyoruz.” gibi daha rasyonel ifadeleri kullanmiglardir.
Bu strateji, markay1 mantikli bir sekilde hedef kitlesine aciklayarak onlarin zihinlerindeki bos kalmig
olan konumlara markay1 yerlestirmesi hedeflemistir (Ries ve Trout, 2001 ve Trout, 2004).

1990’11 yillara gelindiginde ise yeni bir teknolojik gelisme olan Internet, zamaninda
televizyonun radyoya yaptigini televizyona yapmustir. Internet’in ticari kullanima agilmasi (1991) ile
birlikte geleneksel reklam yeni dijital bir doniisiime girmistir. internetin aktif bir sekilde kullanilmasi
ile birlikte rasyonel degerlerden giderek uzaklasan yeni nesil tiiketiciler hedonik degerler iizerinden
markalara, {iriinlere ve reklama bakmaya basladilar. Internet bu degisimlere ayak uydurabilecek bir
mecra olarak 6n plana ¢ikmis ve yeni nesil tiiketicilerin isteklerini tatmin edebilecek yeni bir alan
yaratmistir (Aydin Aslaner, 2019). Bu cercevede Internet daha 6lciilebilir, ucuz, kullanici etkilesimine
izin veren ve hedef kitle ile daha yaratici bir sekilde iletisim kurmaya elverisli olmasi gibi 6zellikleri ile

" Bernbach’in hazirladigi Think Small kampanya afiglerinin orijinal metni su sekildedir; “Our little car isn’t so much of a
novelty anymore. A couple of dozen college kids don’t try to squeeze inside it. The guy at the gas station doesn’t ask where
the gas goes. Nobody even stares at our shape. In fact, some people who drive our little flivver don’t even think 32 miles to the
gallon is going any great guns. Or using five pints of oil instead of five quarts. Or never needing anti-freeze. Or rocking up
40,000 miles on a set of tires. That’s because once you get used to some of our economies, you don’t even think about them
any more. Except when you squeeze into a small parking spot. Or pay a small repair bill. Or trade in your old VW for a new
one. Think it over” (Rothenberg, 1995: 65).
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2000’1i yillarda -sosyal medyanin da giiciine sahip olarak- giinimiiz reklamciliginin en 6nemli
mecralarindan biri haline gelmistir (Aydin, Aydin Aslaner ve Aslaner, 2015).

Internet ile birlikte 6ncelikle banner reklamlar® ortaya ¢ikti. Web 1.0°da statik gérseller olarak
hazirlanan bannerlar, kullanicilarin kendi igeriklerini olusturulmasina izin veren web 2.0 (etkilesimli
web) altyapisi ile birlikte hareketli gorseller olarak sunulmustur. Bununla birlikte kullanicilarin dijital
ayak izlerini rahatlikla takip etmeye imkan taniyan etkilesim odakli web ile her kullaniciya kendi dijital
izine, gecmisine ve begenilerine bagh olarak farkli icerikteki reklamlar gosterilmeye baslandi. Internet
reklamciligl, eposta, pop-up (firlayan reklamlar) arama motorlari, sosyal medya (sosyal medyada hem
igerik iizerinden hem de videolarin igerisine reklam yerlestirilebilmekte ve ayni zamanda sponsorlu
icerik v.b. stratejilerle de hedef kitle ile etkilesime gecilebilmektedir) ve igerik tizerinden ¢esitli yollarla
gelismeye ve genislemeye devam etmektedir. Gilinlimiizde markalar 6zellikle sosyal medya {izerinden
hedefkitleleri ile direkt temas kurarak, hem agik¢a yayimladiklari reklamlar hem Internetin farkli alanlart
lizerinden olusturduklar1 viral® igerikler hem de kullanicilarin paylagimlari ile reklam iletisimlerini
siirdiirmektedirler. Ozetle, sosyal medya interaktif, katilime ve etkilesimli yapistyla reklamciliga daha
dinamik ve renkli bir boyut kazandirmistir. Ancak reklamin etkili olabilmesi igin Internet’teki stratejileri
destekleyecek farkli medya kanallar1 iizerinden gerceklestirilecek iletisime de ihtiyag duyuldugu
unutulmamalidir (Van Dyck, 2014).

1.1 Tiirkiye’de Reklamcilik

Tiirkiye’de modern reklamcilik anlayist Cumhuriyet dénemi® ile birlikte gelismistir.

Cumbhuriyet’in ilk yillarinda 6zellikle yeni alfabenin kullanim1 reklamciligin gelisimini yavaslatmaistir.
Ancak medyanin ve bireylerin Latin harflerini kullanmasi ile birlikte reklamcik gelisimini siirdiirmiigtiir
(Deniz, 2010). Tiirk reklamciliginin ikinci Diinya Savas1 dncesindeki donemine bir illiistratdr olan Thap
Hulusi Gorey yon vermistir. Bu donemde cogunlukla devlete baghi kurumlarin reklam verdigi ve
yayinlanan reklamlarda gorsel kullaniminin az, bilgi veren uzun yazilarin olduk¢a fazla oldugu
bilinmektedir. 1927 yilinda ilk reklam ¢alismasinda siyahi bir kadin1 dis macunu afisinde kullanan Ihap
Hulusi Gorey, 1929 yilinda kendi atdlyesini kurmus ve devam eden yillarda Atatiirk’iin yonlendirmesi
ile yeni hazirlanan alfabe kitapgiginin kapagini tasarlamistir. Sonrasinda ise ihap Hulusi Gérey devlete
ait Stimerbank, Ziraat Bankasi ve Hava Yollar1 gibi ¢esitli kurumlarimin reklam gorsellerini
hazirlamistir. Tasarladigi reklamlarda gorsel agirlik bir anlati bigimi kullanan Gorey, miimkiin
oldugunca az yaz ile dikkat ¢ekici igerikler olusturmustur (Merter, 2003). Gorey’in, yaratici gorselin
giiclinii; kisa, 6z ve slogan vari metin ile destekledigi bu reklam dilinin, ilerleyen yillarda da Tiirk
reklamciligina yon verdigi s6ylenebilmektedir.

Ikinci Diinya Savasi sonrasi Tiirkiye’de 1957 yilinda yayinlanan Bakanlar Kurulu Kararnamesi
ile gazete ve dergilere reklam verme hakki sadece Resmi Ilanlar Sirketi’ne taninmistir. Bdylece
reklamciligin gelisimi ajans ile reklam veren arasina basgka bir yapiin entegre olmasi ile yavaglamaya
baslamis ve reklam {izerindeki devlet denetimi artmigtir. Reklamcilik 1960’11 yillardan sonra gesitli

8 Banner reklamlar afis, hareketli/ duragan gorsel olarak hazirlanan, farkli boyutlarda ve yapilarda olabilen web
sitelerinin goriiniir yerlerine yerlestirilen ve reklam verenin belirledigi adrese link veren Internet reklamlaridir.
Hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek ve tiklanma saglayarak reklami yapilan iiriin/markanin web sitesine tiiketicileri
yonlendirme amaci tagimaktadir (Rutenbeck, 2006).

® Viral reklam, tanimlanabilir bir sponsorun hazirladig inandiric1 ve bulagici reklam mesajlarinin interaktif dijital
platformlar aracilig1 ile tiiketicilere sunuldugu, onlardan bu mesaji yaymasmin beklendigi, iicretsiz olarak

gergeklestirilen ve marka farkindaliginin ile etkilesimin arttirilmasini hedefleyen bir tiirdiir (Eckler ve Rogers,
2014).

10 Cumhuriyet donemi éncesinde de reklameilik caligmalart meveuttur. 1860 yilinda Terciiman-1 Ahval ve 1861 yilinda Tasvir-
i Efkar gazetelerinin yayinlamasi (bu gazetelerde ilk reklamlar 1864 yilinda yaymlanmis ve genellikle satilik ev, arsa, kitap ve
resmi ilanlarindan olugmaktayd) ile birlikte bu gazetelerde gesitli markalarin ilanlar1 yer almaya baslamistir. Ancak bu ilanlar
okuryazar sayisinin az olmasi, gazetelerde kullanilan dilin agdal1 ve agir olmasi ve cesitli baskilar/sansiirler sebebi ile olduk¢a
az bir kitleye smirli olarak ulasmistir (Topsiimer ve Elden, 2015). Bununla birlikte ilk Tiirk reklam ajansi da Mesrutiyet
doneminde 1909 yilinda kurulan ilancilik Kolektif Sirketi’dir. Sirket uzun siire varligmi devam ettirmis ve Cumhuriyet
doneminde ise flancilik Reklam Ajansi ismini almistir (Unsal,1984).
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reklam ajanslarinin kurulmasi ve 6zel firmalarin artan yatirimlan ile birlikte biiylik bir sektor haline
doniismiistiir. Ayrica 1961 yilinda yeni yasa ile kurulan Basin Ilan Kurumu resmi ilanlar ve yabanci
kaynakli reklamlar haricindeki reklamlar1 kurum denetiminden ¢ikartmistir (Topsiimer ve Elden, 2015).
1964-65 yillari ise ¢izgi filmler ve karikatiirlerin yiikselise gegtigi zamanlardi. Ali Ulvi Ersoy, Bedri
Koraman, Yalgin Tiizecan, Ferruh Dogan, Tongug, Altan Erbulak, Oguz Aral, ve Yalgin Cetin (bu
karikatiiristler Istanbul reklam ve karikatiir reklam gibi ¢esitli reklam ajanslar1 kurmuslar/ igerisinde yer
almislardir) gibi karikatiiristlerin ¢izimleri, 6nce basili reklamlara eglence unsurunu katan karikatiirler
ve sonrasinda ise sinema reklamlarina animasyonlarin! yerlesmesine vesile olmustur (Unsal, 1984 ve
Tiirkoglu, 1995).

Cumbhuriyet dénemindeki énemli gelismelerden birisi de 1944 yilinda Eli Aciman?®?, Vitali
Hakko ve Began’in ortakligiyla kurulan Faal Reklam ajansinin kurulmasidir. 1946 yilinda Kog
Holding’in reklam iglerini alan ajans ayni yillarda reklam yazar1 Afif Erdemir’i de kadrosuna katarak
1965 yilina kadar 6nemli kampanyalar1 olusturmus ancak o sene ortaklik bozulmus ve Aciman
Manajans’1t Afif Erdemir ise Yeni Ajanst kurmustur. Manajans giinlimiize kadar ulasabilmisken Yeni
Ajans ise 1970’1i yillarin basinda Erdemir’in vefatindan sonra toparlanamamustir (Unsal, 1984 ve
Yilmaz, 2001). 1970 yil1 ile birlikte cesitli ajanslar kurularak (1970 Cenajans, 1971 Ajans Maya, 1973
Gizel Sanatlar, 1975, Ajans Ada) Tiirk reklam sektoriiniin icerisinde yer almaya baslamistir. 1980°li
yillara gelindiinde ise bu ajanslarin gogu uluslararasi ajanslarla’® ortakliklar kurarak global
standartlarda reklamcilik anlayisina sahip yeni ajanslarin temellerini atmislardir.

Bu gelismelere paralel olarak 6nce radyo sonrasinda 1970’li yillarda televizyon mecra olarak
kullanilmaya baslanmis ve Tiirkiye’de reklamcilik adina yeni alanlar olusmaya baslamistir. 1980°1i
yillarda renkli televizyonun ortaya ¢ikmasi ve yayginlagmasi, reklam sektoriiniin gelisiminde etkili olsa
da 1989 yilina kadar radyo ve televizyon yayinlarinin TRT nin denetiminde yapilmasi goreceli olarak
stireci yavaglatmaktaydi. Ancak yabanci firmalarla yapilan ortakliklar sektordeki kalite ve standartlart
yiikseltmistir (Babacan, 2005). 1990’1 yillarda ise televizyonda devlet tekeli sona ermis ve 0Ozel
televizyon kanallar1 agilmaya baslamistir. Boylelikle Tiirkiye’de reklam sektoriiniin biiylimesi hiz
kazanmustir.

1.2 Dijital Reklamculik

Tarihsel bir perspektiften bakildiginda gazete gibi basili mecralarda yayimlanan ilan format: ile
dogan modern reklamcilik, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak radyo,
televizyon ve giiniimiizde Internet iizerinden yeni formatlarda hayat bulmustur. Ozellikle Internet ile
birlikte oldukga hizl1 bir bigimde gesitlenen reklamin giiniimiizdeki uygulamalar yaraticilik bakimindan

Nyiiksel Unsal 1949 yilinda canli resim galismalarina baslamis ve yonetmen Vedat Ar ile birlikte 1960 yilinda Vog-Bali igin
hazirladiklan filmlerle canli resim teknigini (bir hareketin her evresini ayri ayr1 gosteren, elle ya da bilgisayarla yapilmig
resimlerin aliciyla tek tek ¢ekilmesine dayanan ve gosterimde siirekli bir hareketi ortaya koyan film teknigi) reklamcilik sektorii
ile tamstirmustir (Unsal,1984).

12 Eli Aciman meslege nasil bagladigin1 1999 yilinda Mediacat dergisinde su sekilde 6zetlemektedir; “Vitali Bey ile tanigtik.
Sapkalarinin reklamin1 yapmamu istedi. 10 giin sonra, Vitali Bey'in siparis ettigi "kampanya"y1 tahtali, bes degisik kiiciik klise
halinde gétiiriiyorum. Vitali Bey inceliyor...Cok giizel, tesekkiir ederim borcum ne kadar diye soruyor.....Bu ilk isin ardindan
Robert Kolej'in {inlii pazarlama hocasi Prof. Frank Potts'tan mevcut tek reklamcilik kitabini 6diing alma imkani buldum...neler
yaptigima gelince...Zaman zaman Sen Sapka'nin reklamlari, markiz Pastaneleri ve Atlantik birahanesinden reklamlar
aliyordum. 100 lira aylikla Kog Ticaretin reklam ajansi oluverdim. Bana gore, bir iletisim faaliyetinin iki basli, tek hedefi
vardir: Birinci hedef, miigterinin kendisinin ya da {iriiniin imajimin hak ettigi segkin diizeye ulasmasini saglamak ve alici kitle
nezdinde "miispet" imajini giliglendirmek, digeri de iriin ya da hizmete talebi artirmaktir. Bu olmazsa olmaz bir kural.
Miisterimizin kampanyalara yatirdigi meblagdan hizmet komisyonumuzu aliriz, ancak mecralardan elde edebilecegimiz yan
komisyonu-miktari ne olursa olsun- miisterimize fatura karsiliginda daimaiade ederiz. Bu ilkeden bugiine dek 6diin vermedik
(Yilmaz, 2001:358).”

13 1980°1i yillarda ihtilal sonrasi Turgut Ozal yonetimi ile birlikte uygulanan neo liberal politikalar, ¢ikarilan yeni ticaret ve
vergi yasalart ile serbestlesen ithalat eski kisitli tirlinlerin yerine daha gesitli tiriinlerin Tiirkiye pazarina girmesine yol agmistir.
Bu zaman diliminde reklam ajanslari biiylime orani olarak en biiyiik paya sahip olmuslardir. Bunun sebebi ise yeni geldikleri
pazari tanimak i¢in yerel firmalarla is birligi yapmak isteyen global reklam ajanslaridir. Bu baglamda ilk olarak J. Walter
Thompson, 1985 yilinda Man Ajans’in % 25 hissesini alarak, Tiirk reklam piyasasinda ilk giren ajans olmustur. Thompson
beraberinde Tiirkiye pazarina rekabeti de tasimis ve bu siirecte bircok global ajans Tiirk ajanslarla ortakliklar kurmuslardir
(YYavuz, 2006).
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da alisilmisin disindadir. Bu gercevede, reklamciligin internet izerinden gelisiminin ve yeni olusturulan
stratejilerin irdelenmesi 6nem kazanmaktadir.

Internet’te ilk olarak web sitelerine yerlestirilen reklam mesajlar1 ortaya ¢ikmustir. Sonralari
hem Internet’in kullanici sayisinin artmas1 hem de Internet sitelerindeki cesitlilik ile birlikte bircok yeni
tiir ortaya ¢ikmigtir. Bunlar; web sitelerinin reklam araci olarak kullanilmasi, web sayfalarina reklam
verilmesi ve e-posta tizerinden reklam olmak iizere 3 temel baslik altinda toplanabilmektedir (bknz.
Tablo 1.) (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2011).

Bununla birlikte Internet reklamlart mecralar arasi baglant1 kurarak yeni etkilesimli reklamlarm
da (interactive ads) olugmasina yol agmustir. Televizyon gibi bir mecrada yayinlanan igerige
yerlestirilmis interaktif bir link (yonlendirme) ile hedef kitle icerige miidahil olabilir, bir web sitesine
yonlendirilebilir ve buradan bilgi alabilecegi gibi ilk mecrada olmayan igeriklere de ulasabilmektedirler.

Boylece hedef kitlenin mecralar arasi etkilesimi de saglanmis olur (Marcus, 2008).

Tablo 1. Internet Reklam Tiirleril4

Web sitelerinin reklam araci olarak
kullamlmasi

Web sayfalarina reklam verilmesi

E-posta iizerinden reklam

Genelde kurumsal web siteleri olarak
goriilmektedir. Kurumsal siteler iizerinden

Banner Reklamlar: web sayfasinin
goriiniir yerlerine tiklanma ve yonlendirme

Kullanicilara 6zel olarak hazirlanmis
reklamlarin elektronik posta aracihigi ile

hedef kitlelerine kuruma katma deger | amaci ile yerlestirilmis hareketli ve duragan | gonderilmesidir. Arama motorlarindan

olusturmak amaci ile kim olduklari, neler | kisisellestirilmis bant reklamlardir. saglanan e-postalara firmalar kurumu veya

yaptiklart ve kurum kimlikleri ile ilgili iriinii  tanitici, promosyon igeren ve

bilgiler sunarlar. newsletter formatinda reklamlari
gonderirler.

Bu siteler bagimsiz bir yapiya sahiptir.
Destination siteler ve firmalarn iiriin veya
marka ile ilgili olusturduklar bilgiyi igeren
ve hedefkitleden bilgi toplamay1 amaglayan
mikro sitelerdir.

Firlayan (pop-up) reklamlar: web sitesi
icerisinde ani ve zorunlu bir sekilde
kullanicin ekraninda beliren reklamlar.

Mikro siteler; yaym yapan siteler, hedef
kitlelerden bilgi toplayan veri tabanli siteler,
hedef kitle bilgisi ile iirtinleri eslestirerek
kigisellestirme yapmay1 hedefleyen kisisel
siteler olarak 3 ana bagliktan olugsmaktadir.

Rich Media: Kullanicilar agmak istedikleri
sayfay1 yiiklerken, yeni bir sayfa olarak
veya yiikleme sayfasinda goriilen kisa siireli
multimedya reklamlardir.

Yaymn Yapan Siteler: her kullaniciya
marka ile ilgili ayni igerigin sunuldugu,
bilgi veren ve ¢ok fazla geri bildirimin
olmadigi  geleneksel  yapidaki ~ web
sayfalaridir.

Ekran Koruyucular: Web sitesi agikken
belirlenmis stire dahilinde islem
yapilmadiginda ortaya ¢ikan veya ekrani
kaplayan formatta hazirlanan reklamlardir.

Veri Tabanh Siteler: yayin yapmaya ek
olarak hedef Kkitleden bilgiler toplayan,
etkilesime ag¢ik ve bunun sonucu olarak
hedef kitleyi yonlendiren web sayfalaridir.

Profil Reklamlar: Onceden belirlenmis
hedef kitle profili ¢ergevesinde spesifik bir
kitleye  yonelik  hazirlanmis  reklam
mesajlarmin bu kitlenin tercih ettigi sitelere
yerlestirilmesidir.

Kisisel Siteler: Kullanicilarin ihtiyaglarini
tahmin edebilecek ve karsilayabilecek
iriin/marka eslesimleri yapan sayfalardir.
Kullanicilara her giriglerinde kayitli profil
isimleri ile hitap eden ve onlara daha 6nceki
tercihleri gercevesinde yeni tirlinler sunan e-
ticaret ve online kitap sayfalar1 6rnek olarak
gosterilebilmektedir.

icerik Sponsorlari: icerik iireten sitelere
belirli siire ve alani satin alarak marka
mesajlarini igeriklere yerlestirmesidir.

Advertorials: Cevrimdisi mecrada da
siklikla kullanilan bu tiirde marka, iiriin
veya hizmetle ilgili bilgileri yazi, yorum
veya makale formatinda sunmaktadir.

Affiliate (isbirligi) Program: Genellikle
e-ticaret platformlarnin  baska siteler
iizerinden gerceklestirdikleri reklamlar
kapsamaktadir.

14 Miige Elden, Ozkan Ulukék ve Sinem Yeygel’in 2011 yilinda 5. Baskisi yayilanan “Simdi Reklamlar...” adl kitaplarindaki
Internet reklam tiirleri boliimii, calismanin yazari tarafindan 6zetlenerek tablolastirilmustir.
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Push (itme): Bu yontem kullanicilarin daha
once  girdikleri  sitelerde  tercihleri
cercevesinde birakmis olduklart bilgiler
¢ergevesinde hazirlanan ve kullanicinin
maruz  kalacagi  reklam igeriklerini
belirlerken kullanilan bir yontemdir.
Boylelikle kullanici kendisi i¢in hazirlanmis
spesifik reklam mesajlarini gormektedir.

Kardes Pencereler: Kullanici ekraninda
ortaya ¢ikan ilk reklam iceriginin pesinden
ikincisinin geldigi baglantili reklamlardir.

Hiperlinkler: Hiper metinli link igerik
sitelerinde siklikla goriilmektedir. Bu tiir
metinin igerisine yerlestirilen link ile
kullanicilar farkli bir siteye yonlendirmeyi
amaglamaktadir.

Arama Sonucuna Yardimcilar: Arama
motorlarinda  “bunu  mu  kastettiniz?”
seklinde yonlendirme yapan reklamlardir.

Hedeflli Reklam: Arama motorlari
tizerinden arastirilan kavram ya da kelime
ile ilgili ilk siralarda  karsilagilan
reklamlardir.

Internet ile birlikte dogan bir baska yenilik ise ¢evrimici oyunlardir. Bu oyunlar iizerinden
markalar da hedef kitleleri ile etkilesim kurmak amaci ile stratejiler gelistirmektedirler. Oyun temelli
gelistirilen reklam igeriklerini; oyun i¢i reklamlar ve oynanabilir reklamlar (advergames) seklinde 2
baslik altinda toplamak miimkiindiir. Oyun i¢i reklamlar, spesifik olarak bir oyun i¢in tasarlanmis web
siteleri, oyun sayfalar1 ve sosyal medya lizerinde goriilmektedir. Oyunun igerigine, siiresine ve konusuna
bagli olarak oyunun igerisine yerlestirilen reklamlar, genellikle bir 6diil karsiliginda hedef kitleye
sunulmakta ve bireylerin oyunu deneyimlerken reklam igeriklerini gérmeleri hedeflenmektedir (Y1lmaz,
2017). Cevrimi¢i oyun oynayanlarin bir kismi1 reklamlardan sikilmakta ve onlar1 gegmekte ya da
engellemektedir. Bu nedenle reklamlarda kimi zaman hedeflenen etkiye ulagilamamaktadir. Bu duruma
bir ¢Oziim olarak gelistirilen oynanabilir reklamlarda kullanicilar reklam esnasinda sunulan
oyunlastirilmig igerige katilabilir ve reklami oynayarak deneyimleme imkanina sahip olabilirler.
Boylelikle oyun igerisinde reklam igeriklerine maruz kalan oyuncular igerikten sikilmadan reklam
mesajini alabileceklerdir (Conde Pumpido,2017) . Buradaki amag ilgi ¢ekici ve oynanabilir igerik
iizerinden reklam mesajin1 hedef kitleye etkili bir bigcimde ileterek onlar1 reklami yapilan {iriin veya
hizmete yoOnlendirmeyi saglamaktir. Ancak oynanabilir reklam oyunlarin igerisine yerlestirilen
reklamlardan farklidir. Bu tiir; oyun formatinda ve bizzat deneyimleme esasi ile markalar tarafindan
tasarlanmis oyun reklamlardir. Tiirkiye’de Algida Max igin tasarlanan oyunlu reklam projesi bu tiire
basarili bir 6rnek olarak dikkat ¢ekmektedir. Project Calide tarafindan hazirlanan igerikte oyuncular
Aslan Max ile birlikte gesitli maceralara atilmaktadirlar. Buradaki 6nemli nokta hedef kitlenin izleyici
olmaktan ¢ikarak kendisine tanimlanan sinirlar ¢ercevesinde interaktif olarak oyunun Oykiisiinii
yonlendirmesidir (Y1lmaz, 2017).

Giiniimiiz reklamciliginin internet’te en etkin kullanildig1 alanlardan biri de sosyal medyadir .
Facebook, Instagram ve Youtube gibi cesitli sosyal paylagim siteleri iizerinden markalar gerek kendi
hesaplarindaki paylasimlar gerekse kullanicilarin paylagimlari lizerinden gerekse de ¢alistiklar: reklam
ajanslarinin sayfalari iizerinden c¢esitli reklam stratejileri uygulamaktadirlar. Markalar sosyal aglarda
kendi sayfalar tizerinden geleneksel mecrada yayinladiklar1 reklamlari destekleyen veya gelenekselde
stire kisitlamas1 ve ekonomik sebeplerden gosteremedikleri reklam igeriklerini paylasabilmektedirler.
Ayrica story (hikaye), sponsorlu igerik ve bumper reklam (bumper reklam kavram olarak direkt
Tiirk¢e’ye c¢evrilmemistir. Kavram istemsiz agilan ve atlanamayan sosyal medya reklamlarimi
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir) gibi gesitli yollar {izerinden hedef kitleye ulasabilmektedirler.
Markalar sosyal aglardaki hesaplarindaki hikayelerinde kisa videolar, cesitli gorseller ve
kaydirmali/yonlendirmeli reklamlar araciligiyla kendilerini takip eden hedef kitlelerine geleneksel
mecrada sunulamayan bir reklam deneyimi yasatmaktadirlar. Ayn1 zamanda sayfalarinda paylastiklar
iceriklerle de bu deneyimi desteklemektedirler. Sosyal medyada reklam sadece sayfalar ile smirl
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kalmamaktadir. Kullanicilarin kendi sayfalarindaki zaman ¢izelgelerinde (timeline) markalar
kullanicilarin takip ve begenileri dogrultusunda sponsorlu igerik yaymlamaktadirlar. Son olarak
markalar, Ozellikle Youtube gibi video paylasim platformlar1 {izerinde yayinlanan igeriklerin
baslangicina, igerisine veya sonuna 6-7 saniyeyi gegmeyen kisa reklam igerikleri ekleyebilmektedirler.
Bumper reklam olarak tanimlanan bu zorunlu reklamlar ¢ogu zaman izleyiciler tarafindan (zorunlu
olarak maruz kalip segme sanslari ellerinden alindigindan) izlenmemekte ve reklam mesajinin etkinligi
azalmaktadir (Gupta, 2018). Markalar ise biiyiik dlgekli olarak hazirladiklar1 reklam kampanyalarini
desteklemek veya hatirlatmak amaci (ekonomik anlamda maliyetin de diisiik olmasi sebebi ile) ile bu
stratejiyi kullanmaktadirlar.

Internet reklamcilig1 incelendiginde sosyal medya ile birlikte olusan bir baska reklam tiirii de
bir bakima igerik bazli hazirlanan reklamlardan tiireyen etkileyici veya fenomen (influencer) iizerinden
gergeklestirilen reklamlardir. Geleneksel reklamdaki {inlii kullanimina benzer sekilde fenomenler de
Internet {inliileri olarak, oldukca fazla takipgi sayisina sahip, insanlari ve yasam tarzlarim etkileme giicii
olan, sosyal aglarda onaylanmis hesaplar1 bulunan giiniimiiziin dijital kanaat dnderleridir. Bir baska
ifadeyle sosyal medya ve dijital kanallardaki hesaplar1 ve igerikleri iizerinden bir iiriin, hizmet veya
marka ile ilgili deneyimlerini takipgileri ile paylasarak reklam, tanitim ve pazarlama aktiviteleri yapan,
belirli bir toplulugu etkileme ve yonlendirme giicline sahip kisiler veya gruplar etkileyici/fenomen
olarak tanimlanmaktadir (Brown ve Hayes, 2008).

Literatiirde fenomenler mikro ve makro olarak iki baslik altinda incelenmektedir. Makro
fenomenler (Influencer) ortalama 50.000 takipc¢iden daha fazla organik takipgiye sahip olan ve
bulundugu sosyal ag tarafindan onayli bir hesaba sahip olan kisilerdir. Bu kisiler takipgileri ile yakin
etkilesim ve iletisim igerisinde degillerdir. Ote yandan Mikro fenomenler ise 50.000 kisiden daha az
sayida takipciye sahiptirler. Ancak takipgileri ile daha yakin ve giiclii bir iletisim kurarak Makro
fenomenlere gore daha hedef kitle nezdinde yiiksek bir inandiricilik ve giiven diizeyine sahiptirler.
Bununla beraber takipgileri tarafindan spesifik bir alanda uzmanligina giivenilen Micro fenomenlerin
takipgilerinin satin alma kararlarina ve trend/moda belirlemeye etkisi de bulunmaktadir (Backaler, 2018
ve Srivastava, 2019).

Fenomenler takipgileri lizerindeki inandiriciliklarii kaybetmemek adina ¢ogu zaman sosyal
aglardaki paylasimlarinda ve iceriklerinde reklami agik¢a yapmamaktadirlar. Fenomenler reklam
mesajini dogal ve organik olarak hedef kitlelere (onlari rol model olarak goren takipgilerine)
ulastirmaktadirlar.

Sonug¢ ve Oneriler

Matbaanin icadi ile hiz kazanan ve alana hakim profesyoneller tarafindan bir sektor olarak
sekillenen reklam; Sanayi Devrimi, Biiyilik Buhran, diinya savaglar1 gibi sosyal ve toplumsal olaylardan
etkilenmistir. Medya teknolojisinde gelismeler reklamciligin, ¢esitlenmesinde, giiniimiiz modern
anlayisina ulasmasinda ve markalar i¢in olmazsa olmaz bir iletigim unsuruna doniismesinde 6nemli rol
oynamistir.

Teknolojik ve toplumsal gelismelere paralel olarak diinyada gazetelerle ilan formati olarak
baslayan modern reklamcilik, radyo ile birlikte bir sese sahip olmus, sinema ve televizyon ile video ve
karikatiir gibi renkli ve ¢ekici bir gii¢ kazanmis ve Internet ile birlikte ise daha ncesinde hi¢ olmadig1
kadar farkli bir alanda neredeyse sinirsiz imkanlara sahip olmustur. Giintimiiz reklamcilik anlayigini
biiyiik dl¢iide Internet sekillendirmektedir. Internet ile birlikte reklam etkilesimli ve daha dnemlisi
kullanicilar tarafindan tretilebilir veya viral olarak yayilabilir hale gelmistir.

Osmanli donemindeki gazetelerde basilan ilanlar {lizerinden dogan Tiirk reklamcilifi ise
Cumhuriyet doneminin baglarinda biiyiimeye baglamigtir. Ancak daha sonrasinda ¢ikarilan yasalar ve
devlet denetimi gibi sebeplerle 1950’li yillarin sonuna kadar yavaslayan gelisimi 6zel tesebbiisiin
serbestlesmesiyle birlikte yerini modern reklamciliga birakmistir. Cumhuriyet déneminde oncelikle
Thap Hulusi Gérey gibi yenilikci illiistratorler sonrasinda Eli Aciman gibi reklam profesyonelleri
modern Tiirk reklamciligina yon vererek reklamin radyo ve televizyon gibi déonemin yeni mecralarinda
yaratici bir sekilde yer almasini saglamistir. Bununla birlikte Tiirkiye’de 1980 sonrasi uygulanan neo
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liberal politikalar cergevesinde ticaretin Oniindeki engellerin kalkmasiyla bir sektdr olarak yerini
saglamlastiran reklamcilik, 1990 sonrasi internet gagini globalle es zamanli olarak yakalayabilmistir.

2000’li yillarda dzellikle 2004 sonrasi etkilesimli Internet yapisi olan web 2.0 ve pesinden
sosyal aglarin dogumu ile yeni ve sinirsiz bir mecraya daha kavusan reklamcilik dijitaldeki biiytimesini
globalde ve Tiirkiye’de son hizla devam ettirmistir. Glinlimiizde reklam, sosyal aglar iizerinden, gerek
kurumsal sayfalarda gerek kullanici sayfalarinda gerekse de fenomenlerin sayfalarinda ve iceriklerde
aktif bir sekilde yer almaktadir. Bununla birlikte sosyal aglarin degismez bir pargasi haline gelen reklam
bu aglarin yapisinda, genislemesinde ve gelisiminde 6nemli bir rol oynayarak Internet ile iligkisini
karsilikli olarak stirdiirmektedir.

Gelecek her ne kadar ongoriilemez olsa da 2010°1u yillarda reklamciligin dijitaldeki cesitliligi
g6z Oniinde bulunduruldugunda, 2020’li ve 30’lu yillar hakkinda bu mecralar ve onlarin {izerinden
geligtirilen reklam stratejilerinin  daha da ¢esitlenecegi sOylenebilir. Ayni zamanda yeni
gelisen/gelisecek sosyal aglar ve bu alanda olusacak yeni trendler ve etkileyicilerin de reklamin
gelecekteki seriivenine yon verecegi rahatlikla ifade edilebilir.
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