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REKLAMCILIGIN YENi YUZU; ETKILESiMLI ACIKHAVA REKLAMLARI
NEW FACE of ADVERTISING: INTERACTIVE OUTDOOR ADVERTISEMENTS
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Oz

Toplumun giincel ahlskanliklarina cevap verebilen yeni medya araglar ile rekabetini oldugu hali ile
surdiremeyecegini anlayan geleneksel medya, yeni medya ile ortak ¢alisma yolunu se¢mek zorunda
kalmistir. Yeni medyanin hedef kitleye sagladigi zaman, mekan sinirsizligiyla, miidahaleye agik olma haliyle
ortaya cikan etkilesime tesvik etme yetenegini, geleneksel medya kendisine de entegre edebilmelidir.
Etkilesimde bulunmayi seven, mesaj karsisinda pasif kalmayi ret eden, reklami yonlendirmeyi isteyen hedef
kitleden burada kullanici olarak s6z etmek mimkindir. Bu galismada; glininin énemli bir kismini evinin
disinda geciren yeni insan tipi icin en uygun olabilecek ‘Acikhava reklam araglari’ ele alinacaktir. Agikhava
reklam araglarinin biinyelerinde barindirdiklari avantajlara etkilesim unsurunun da eklenerek yeni insan

tipine uyarlanmasi ve bu geleneksel medya aracinin melezlesmesi ile hayatta kalmasi saglanarak, reklam
diinyasinda 6nemli olan bir materyalin yok olup gitmesinin 6niine gegilecegi gercegi lizerinde durulmustur.
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Abstract

Unable to respond to contemporary habits of society, and realizing that they can hardly compete with new
media in this regard, traditional media have opted for cooperation with new media. Traditional media
should be able to accommodate the possibilities afforded by new media, namely lack of temporal or spatial
limits, and ability to promote interaction thanks to openness to intervention. As they like to interact, refuse
to be passive in the face of messages, and wish to direct the advertisement, the target audience here can
be referred to as users. The present study discusses outdoor advertising tools that are most suitable for
new type of people who spend most of their time outside home. The study focused on how to adapt
outdoor advertising tools to new profile of people by imparting communication dimension into their
inherent advantages, and emphasized that ensuring their hybridization will blow new life into traditional
media which are important in the advertising world.
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1. Giris

insanlar var olduklarinda tek gereksinimleri; hayatlarini siirdiirebilmek ve bunun icin
asgari gereklilikleri saglayabilmekken, Giretim yapan topluluklara déntiismeye baslamalari, degis
tokus ile farkh trinlere ulasabildikleri yeni bir déneme girmelerine yol agmistir. Birbirine benzer
ihtiyaclara cevap veren Uriinler uretilmesi onlara, heniiz bu isimle nitelendirilmiyor olsa da
reklamin gerekliligini fark ettirmis, cigirtkanlarin ve tellallarin Grin veya hizmetin tercih
edilmesini saglamak icin yaptiklari s6zlii anlatimlar ise, reklam tarihine ilk adimin atilmasini

saglamistir (Tayfur, 2008:5).

Caglar icinde insanlik igin 6nemli bir bulus olan matbaa 1450’lerde icat edilmis ve bu
gelisme reklami baska bir boyuta tasiyarak ‘basili reklam’ kavraminin ortaya g¢ikmasina zemin
hazirlamistir. Matbaanin bulunmasindan 30 sene sonra ingiltere’de bir kitabin tanitimi igin

hazirlanan afis (Gorsel 1), ilk basili reklam olarak kabul gérmdstir (Deniz, 2010:129-130).

Gorsel 1. ilk duvar afisi (www.brandway.blogspot.com / Erisim Tarihi: 24.11.2021).

19. Yiizyilda yasanan Sanayi Devrimi; tretimin insan giicl yerine makinalar ile yapilmaya
baslanmasina, dolayisiyla Griin gesitliliginin ve Gretim hizinin artirmasina yol agmistir. Tliketimin
artmasi ile sonuglanan bu durum, ekonomide ve toplum kiltiriinde degisiklikler yasanmasina,
boylece reklamin gercek amaci olan satisi gerceklestirmek Uzere sahnelere ¢ikmasina sebep
olmustur (Ozsoy ve Madran, 2010:37). Zamanla {retici, tiiketici ile aralarina giren mesafeyi en
aza indirgeyebilmek igin farkh yollara ihtiyag duymaya baslamis ve bu asamada ortaya yeni
iletisim araglari cikmustir. 20. ylzyil boyunca kullanilan basili reklam araclarina, radyo, televizyon,
sinema da eklenmis, bunlar birer eglence platformu olmakla beraber, Grin ve hizmet tanitimlari

yapabilir hale gelmislerdir (Elden ve Kocabas, 2005:84).
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Degisen hayat yeni reklam mecralarinin yaninda yeni kavramlar da ortaya c¢ikarmistir.
ihtiyaglar dogrultusunda baslayan tiiketimin, statii kazanmak icin artan bir ivme ile yapiliyor
olmasi ‘tiiketim toplumu’ ifadesini kullanima eklemistir. Tiketimin bu derece sekil degistirmesi,
reklamin bireyleri ve toplumu ydnlendirebilme yetenegi ile ilintilidir (Ozsoy ve Mardan, 2010:71).
Reklamlarin imgeler araciligi ile gerceklestirdikleri yonlendirme sayesinde kisiler satin aldiklari
Urin veya hizmet ile dis dinyaya mesajlar verebilmektedirler (Ries, 2013:66). Tiiketim, satin
alinan Uriiniin 6zellikleriile aliciya kazandirdigi konfordan ¢ok, ona kazandirdigi anlam ile agiklanir
olmus ve boylece tiketilenler maddeden cikip soyut kavramlar héalini almislardir (Odabas,

2019:23-24).

Hayata kattigi yeni kavramlar ve iletisim araclari ile goriliyor ki reklam, olusan durumda
sadece ihtiyac duyulana yonelik yapilmamakta, yeni ihtiyaclar yaratip satisi artirarak ekonomiyi
canh tutmakta, fikirleri donustirebilme glicl ile de sosyal yapiyi etkilemektedir. Ancak sosyal yapi
elbette sadece reklamin etkisinde kalmamaktadir. Onu etkileyen 6nemli degiskenlerden biri de
globallesen diinyanin ayrilmaz pargasi haline gelen teknolojidir. Teknoloji egitimden, ticarete,
iletisime kadar her alanda sagladigi kolayliklar ile insanlarin hayatlarina niifuz etmis, ginden giine
kiicllen iletisim araclari, bilgisayarlarla ulasilabilen rakamlara dontsmistir. Bu dijitale atilan
adim medyayi, yeni medya haline getirmistir (Crowley ve Heyer, 2007, s.470'ten aktaran, Yengin,
2014, s. 117). Temelinde geleneksel medya olsa da, yeni medya DNA’larinda tasidigi, tam da
glnidmdiz insaninin karakteristigine uygun midahale edilebilir olma 6zelligi ile gelenekselden
ayrismaktadir. Bu noktadan sonra ‘kullanici’ olarak nitelendirilebilecek olan hedef kitle, reklama
istedigi zaman ulasabilir, onu paylasabilir, Ureticiler ile kolayca temasa gegebilir, sikayetlerini ve

memnuniyetlerini agik¢a bildirebilir hale gelmistir.

Yeni medya araglarini daha da cazip hale getiren, kullanim alanini genisleten internet,
ABD Savunma Bakanlginca 1960’l yillarda bulunmus (Elden, 2018:260), 80’li yillarda genel
kullanima acgilmis (Deniz, 2010:260) ve glinlimlze gelindiginde yeni iletisim araclarinda kendini
gostererek, her yastan ve demografik yapidan insana hitap etmeye baslamistir. Ulastigi bu genis
insan profilinin de katkisiyla, ¢evrimici reklamcilik en hizli biylyen reklam kategorisi olarak
belirlenmekte ve biiylimenin her {ic ayda %20 oldugu sanilmaktadir (Oztiirk, 2013:54).

Bliyimenin bu derece hizh olmasi araglarin her mekanda, istenildigi zaman diliminde
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kullanilabilmeleri, kiiclik boyutlari ile kolayca tasinabilmeleri, mesafeleri ortadan kaldirmalari ve
hizliiletisimi saglamalariile dogrudan ilintilidir. Sundugu avantajlar sayesinde yeni reklam araglari
geleneksellerin yerini almaya baslamisken akla gelen soru; ‘geleneksel medya omrini
tamamlamis midir? yoksa binyesinde barindirdigi farkl avantajlari yeni medyanin destegi ile 6ne

¢ikararak kullanimini arttirmanin mimkin olup olmadigidir.

Geleneksel medya araclariile yapilan reklam; tiiketiciye anlatmak istedigini anlatip onun
fikrini sormadan, mesaji tek yonlii vermektedir. Bu durum, giinimuiz insaninin degisen yapisina
uymayarak, hedef kitlenin reklama duyarsiz kalmasi ile sonuglanmaktadir. S6z konusu klasik
yontemlerle yapilan reklam oldugunda, mesajin etkili verilebilmesi icin gosterilen tiim ¢abalara,
harcanan tim bitceye ragmen yeni insan tipi reklama sadece bakar ama onu géremez. Hedef
kitlenin mesaji kagirmamasi i¢in onu isin icerisine dahil etmek, daha 6nce de belirttigimiz gibi

artik ‘kullanicr’ ya dénismesini saglamak, amacina ulasan bir reklam yapilmasini saglayacaktir.

Geleneksel medya araglarinin yeni medya araclari ile birlikte calismalari alisilagelmis
olani dikkat cekici bicimde sunmayi saglamaktadir. Dijital ortamlarda kolayca rakamlara dokilen
kullanim oranlarinin yiikselisi de bu is birliginin verimini onaylar niteliktedir. Geleneksel reklam
araglarindan olan basili yayinlar degisimin hayatta kalmak icin gerekli oldugunu fark edip yeni
medya ortakhgi ile yola devam etmektedirler. Zamana ayak uyduran basili medya, dijitallesme
yoluna gidip kagit israfini 6nlemekle birlikte, sayisal verilerle reklam vereni yonlendirebilir hale
gelmistir. Yine geleneksel reklam araglarindan olan radyo ve televizyonlarda yapilan reklamlar da
hedef kitlesine kendini gdsterebilmek icin onun kullandigi yeni iletisim araglariile entegre olmaya
baslamislardir. Aktif olmayi seven, dneride ya da elestiride bulunmaktan kaginmayan kullanici
profili ile uyumlanmaya c¢alisan medya, bu degisikligi yasamak zorundadir (Balta Paltekoglu,

2019:51).

Geleneksel medya araglarindan olan agik hava reklamlari, degisen yasam kosullari geregi
evinden daha ¢ok disarida vakit geciren gliniimiiz insanina nereye gitmesi, ne almasi gerektigini
soylemekte, sehrin gelismisligi hakkinda ip uclari vermektedir. Raket, billboard, zemin reklami,
megaboard, megalight, silindir kule, gezici reklam aracglarindan olusan ve sokaktaki insana mesaj
iletmenin en eski yontemlerinden olan acik hava reklam araglari, her gecen giin kendisine yeni

yerler bulup alanini genisletmektedir. Acikhavada yapilan reklamlar, 90’h yillardan beri icerdigi
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fotograf, hareketli gortintii, artan baski kalitesi ve uygulanan tasarimlarin dikkat gekici nitelikte
yerlestirilmesi ile daha goze carpar hale gelmis olsalar da, tim bu gelismeler onlari tek yonlii

mesaj ileten hallerinden kurtaramaz.

Tasidiklari avantajlarla reklamveren tarafindan sik¢a tercih edilen Acikhava reklam
alanlari, sayica c¢ogaldiklarinda karmasanin icerisinde mesajin yerine ulasmamasina sebep
olabilmektedirler. Verilmek istenilen mesaji 6ne ¢ikarabilmek icin Acikhavada yapilan reklamlara
“birbirini karsihkh olarak etkileme isi” (TDK, https://sozluk.gov.tr, Erisim tarihi: 04.11.2020)
olarak tanimlanan etkilesim unsuru eklenmelidir. Etkilesimin oldugu yerde reklamveren ile
tiketici arasindaki monolog diyaloga dontserek, aradaki iliski daha samimi bir alana tasinacak,
yasanan deneyimle birlikte uzun vadede marka sadakatinin olusmasi da saglanacaktir. Bu
yasanan slreci tanimlamak igin kullanilan bir sifat olarak “etkilesimli” kavraminin dogmasiyla
birlikte (Bastan, 2009:8), kullanicisi ile etkilesim kuran bu mecralari ‘etkilesimli acik hava reklam

alanlarr’ olarak ifade etmek miimkin hale gelmektedir.

Dogrusal bir sekilde, hedef kitleyi pasif birakarak mesaj veren geleneksel reklam araclari
Gzerinde yapilan revizyonlar, etkilesimli iletisimi mimkin kilmakta, tiketiciyi pasif olmaktan
cikararak katihmcinin kendi yol haritasinda ilerlemesine olanak tanimaktadir. Hedef kitlenin
degisen sosyolojik yapisi sayesinde reklamlar, tiketici tarafindan, internetin hakim oldugu yeni
medya Uzerinden hizli sekilde yayilmaktadir. Degisik bir deneyim yasarken ayni zamanda
reklamin bir pargasi haline gelen, sosyal medyada var olarak neredeyse tim hayatini sanal bir
aynada izleyen toplum, haberi herkesten 6nce almak ve onu farkh platformlarda paylasmak
konusunda oldukga heveslidir. Bu durum tuketicilerin reklamcilardan beklentilerini arttirsa da,
Urin veya hizmet hakkindaki bilgiyi direk olarak reklamverenden degil de, kullanici tavsiyesi
seklinde alan potansiyel tlketicinin ikna olma olasihigini ylikseltmesi ile reklamcinin yeni silahi

halini almaktadir.

Etkilesimli agikhava mecralari, 5 duyuya hitap eden cekicilikleri kullanarak hedef kitleye
yasattigi deneyimle satin alma karari verdiren “deneyimsel pazarlama” ydntemini
kullanmaktadirlar. Deneyimsel pazarlamada markalar miusterilerinin duyulariyla konusarak,
sadece uriin hakkinda bilgi vermekle kalmazlar, onlara Grtini kullandiklarindaki hissi yasatirlar.

Duyularin isin icerisine girdigi bir deneyim s6z konusu oldugunda, tiiketici ve Uretici arasindaki
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iliski rakamlarin otesinde (Elden, 2018:563) ticari olmayan yumusak bir alana tasinmis

olmaktadir.

Son vyillarda yapilan arastirmalara gore; insan beyninin duygular algiladigi ve rasyonel
kararlari verebildigi bolgeleri birbiri ile baglantihdirlar ve bir uyaranla karsilastiklarinda birlikte
karar verebilme yetenegine sahiptirler. Bu arastirmanin sonucuna bagli olarak reklamlarin da salt
duyulara hitap etmesi degil ayni zamanda mantiga da uygun olmasi tiiketici fikrinin olusmasinda
etkili olacaktir (Elden ve Bakir, 2010:133-134). insan algisinin her gecen giin degistigi g6z 6niinde
bulundurulursa, gérme, koklama, isitme, tat alma, dokunma duyularimiza hitap eden reklamlar
21. yiazyll insaninin sadece duygulari ile karar vermeyen vyapisina her zaman ¢6zim
Uretemeyebilir. Bu durumda etkilesimli reklamlarda var olan; kontroliin kullanicida olmasi,
merak, 6dil mekanizmasi, eglence gibi unsurlardan faydalanilabilir. Kontroliin kullaniciya
verilmesi; toplumlarin sekil degistirmesi, edilgen olmaktan ¢ok etkin rol oynamayi tercih etmesi
ile baglantilidir ve g¢alismanin basinda s6zi edilen yeni toplum yapisi icin oldukca cekicidir.
Reklamlarda uzun zamandir kullanilan merak unsuru ise; etkilesimli reklamin igerisinde
tasarimcinin farkli yol haritalari ve farkli hikayeler belirlemesi ile gergeklestirilebilir. Kullanici bir
secim yaptiginda oradan bir baska secime gecerken, kendisini bir sonraki adimi merak ederken
bulur. Harekete gecirmeyi saglayan itici glic motivasyonun kaynaklarindan biri olan rekabet, 21.
ylzyil insaninin vazgecemedigi hatta keyif aldigi bir unsur olarak agikhavaya eklenip bir puanlama
sistemi ile somutlastirilabilir. En ¢ok puani alanin odillendirildigi ya da sosyal aglardan
duyuruldugu bir deneyim isin cazibesini artiracaktir (Varnali, 2013:89-91). Etkilesimin sonunda
tuketicinin GrlGn ile o6dullendirilmesi katilimi artirabilecegi gibi, Urinin tlketici tarafindan
deneyimlenebilmesi icin de firsat yaratmaktadir. Hedef kitleyi bir oyunun igine ¢eken eglence
unsurundan faydalanan reklamlar ise, katilimcilarin daha uzun siire ve yiiksek performansla
reklama odaklanmalarini saglamaktadir. Eglenceli deneyim tiiketici ile Uretici arasinda bag
kurabilme yetenegine sahipken, ayni zamanda markanin insanlar Gizerindeki imajini daha sicak ve
samimi bir yere tasir. Cekici unsurlardan hangisinin kullanilacagi, markanin stratejisine, trinin
ozelliklerine gore belirlenmelidir. Bu aktive edici faktorlerin kullanildigi reklamlarda amag kimi
zaman yalnizca Urlin tanitimi yapmakken, kimi zaman bir sosyal sorumluluk projesine sirketin

duyarh oldugunu gosterebilmek, bazen de marka imajini parlatabilmektir.
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Tum bu amacglar dogrultusunda farkli uygulama cesitleri sayesinde tiiketici ile etkilesime
gecen Acikhava reklamlari tasarlamak mimkiindir. Ulkemizde ¢ok sik rastlanmayan ancak
diinyada orneklerini gordiigimiz etkilesimli mecralar, hangi yontemi kullanirlarsa kullansinlar
neticede, geleneksel reklam araci olan Acgikhava reklam alanlarina kopri vazifesini yikler,
etkilesim yontemini kullanarak yeni medya Uzerinden tiketicinin cep telefonuna, tabletine
girerek, onunla uzun vadeli iliski kurmayi amaglarlar. Reklamin 6niinden gecerken mesaji
kagirabilme olasiligi yiiksek olan yogun glinimiz insani, etkilesim stresince tim dikkatini sadece
reklama verir ve onun Uzerinde distnir. Kullanici, yaratici fikirlerle ortaya cikan mecra ile
kurdugu etkilesim sayesinde reklami yeni medya araclarindan birine kendi arzusu ile tasir ve
paylasarak yayar. Bu durumda reklamdan fiziksel olarak uzak olan potansiyel bir musteri,
reklamla etkilesime gecen hedef kitle araciligi ile markanin agina takilir. isin sonunda hafizalarda
yer eden bir marka ve Uriin vardir ki bu da; reklamin satin alma sirasinda islevini basari ile

tamamlama olasiligini artirir.

Etkilesim unsurunun acik hava reklamlarina kattigi bir baska arti deger de;
dlglimlenememe dezavantajini da bertaraf etmesidir. Onceki yillarda bu konuda AMAR (Agikhava
Acikhavaya Medya Arastirmalari Dernegi) tarafindan yapilan Visibility Adjusted Contact
(Gorandrluk Ayarli Temas), reklamin kag kisiye ulastigina dair reklam verene net rakamlar
verilememesi sorununu asmak icin yapilan bir arastirmadir. 2014 yilinda sonuglanan calismaya
istanbul, Ankara, izmir, Antalya, Bursa’da yiritilen arastirmaya 5.575 kisi katilmistir. 43.341
panel belli agilardan ve belli mesafelerden fotograflari gekilerek; panel agisi, yola uzaklik,
blylklik, aydinlatma, gorintli karmasasi, trafik hizi  kriterlerine goére siralanmistir
(www.amardernegi.com, 07.09.2020). Belirtilen kriterler, belirleyici olsa da ayni zamanda hata
yapilabilme olasiligini da ortaya koymaktadir. Ancak isin igerisinde etkilesim unsuru oldugunda,
reklam giinde kag kisi ile temasa gecti, kisilerin yas araliklari nedir, demografik yapilari nasildir
gibi sorularin cevaplari bulunabilmektedir. Kesin rakamlara ulasmanin yani sira kimi
uygulamalarda kullanicilarin kisisel bilgilerini de yine goniilli olarak paylasiyor olmalari markalar
icin kiymetli bir veri bankasi elde edilmesini saglamaktadir. Tek bir etkilesimli acikhava

uygulamasi bile markanin gelecekte yapmayi planladigi stratejilerine 1sik tutabilmektedir.
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2. Reklamciligin Yeni Yiizii; Etkilesimli Agikhava Reklamlari

Teknolojinin katkisi ile yeni bir doneme giren, insan-nesne arasinda etkilesimi saglayan
yeni nesil agikhava reklamlari, psikoloji, sosyoloji, bilgisayar miihendisligi, tasarim gibi birbirinden
farkh disiplinlerin is birligi icerisinde hazirlanmaktadir (Ozcan, 2008:27). Reklami yapilacak olan
Urin veya hizmet baz alinarak yapilan incelemeler neticesinde tasarimci projeye en uygun
etkilesim yontemine karar vermeli ve destek alacagi diger uzmanlik alanlarini belirlemelidir. Farkli
alanlarin birlikte c¢alistigl etkilesimli agik hava mecralarinin uygulama cesitleri arastirma
kapsaminda; dijital ortam yardimi ile tasarlanan etkilesimli agikhava mecralari, fiziksel aktivite
yardimi ile tasarlanan etkilesimli agcikhava mecralari ve dokunmatik ekran yardimi ile tasarlanan

etkilesimli agikhava mecralari olarak g baslik altinda toplanmistir.

Arastirmada (g baslikla sinirlandirilan etkilesimli agik hava reklamlari, ge¢mis yillarda
yapilan ornekler tizerinden incelenmistir. Bu inceleme yapilirken, icerdikleri yaratici fikirler ve
basarilariile Turkiye’de her yil diizenli olarak verilen 6dillere layik gérilen ve yurt disinda tiketici

ile bulusan reklamlar uygun kategoriler altinda toplanmistir.
2.1.Dijital Ortam Yardimi ile Uygulanan Etkilesimli Agikhava Mecralari

Her gecen giin gelisen teknoloji, dijital ortamlari kiictilen formlariile insanlarin yanlarinda
tasiyabildikleri cep telefonlari haline getirerek vaz gecilmez yapmaktadir. Boyutlari kiiglik ancak
maharetleri bliyiik cep telefonlarinin hafizalarina yiklenen uygulamalar yardimi ile kullanicilar
fotograflarini diizenleyebilmekte, banka islemlerini yapabilmekte, Uriin veya hizmet satin
alabilmekte ve bu yapilabilen islerin sayisi glin gectikce artmaktadir. Uygulamalar tasarlanirken
kullaniciyr dogru yonlendirilebilen, sade, nasil kullanilacagina dair gaba gerektirmeyen bir tasarim
olmasina dikkat edilmelidir. Tasarimin etkilesimde kalma siiresini etkileyecegi diistinildiginde,
kullaniciya farkh renk, bigcim vb. alternatifleri sunan ‘kisisellestirme’ 6zelliginin de gbéz 6niinde

bulundurulmasi gerekmektedir.

Dijital ortamlarda etkilesimi saglamak icin teknolojinin sundugu farkl yéntemlerden biri
artinlmis gercgekliktir. Bu yontem; insanin etrafinda algiladigi gercek ortama grafik, video
unsurlarinin eklenmesi olarak aciklanabilir. Gercek ve sanal arasinda bir baglanti olduguna

inandirilan kullanici bu deneyimi yasamak icin internet baglantisina ihtiya¢ duyar, ayrica cep
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telefonunda gerekli uygulamanin yikli olmasi da gerekmektedir. Bir baska yontem olarak QR
(Quick Responce Code)’ dan s6z etmek mimkindir. Son zamanlarda cokca kullaniimaya
baslanan, bir tiir barkod olan QR (Quick Responce Code) kodlar araciligi ile de dijital ortamlar
aktiflestirilebilir. Klasik baski yontemi ile basilan kodlar cep telefonlari ile okutuldugunda,

kullanici konu hakkinda daha detayli bilgiye ulasabilir.

Dijital ortam destegi ile yapilan reklam kampanyalari, etkilesimi saglayarak daha cok
gorilir olmaya ve basarih ornekleri reklam yarismalarindaki farkli kategoriler altinda
ddillendirilmeye baslamislardir. Bu yarismalardan biri; DPID (Dogrudan Pazarlama iletisimcileri
Dernegi)’ nin reklam sektériine vizyon kazandirmak, daha da bliyimesine destek vermek, kaliteyi
yikseltmek icin 2020 yilinda 12.sini dizenledigi DP Odiilleridir. Yaratici fikirlerle birlesen farkl
uygulamalari 6dillendiren yarismada, 2019’da yapilan Tekzen “Koli bandi ile sanat eserine

donlisen muz” kampanyasi “interaktif pazarlama, dijitalde viral” kategorisinde 6dil almistir.

Gulndemden beslenen kampanya, internet kullanicilarini hedef almis, “Modern sanat
eserleri yaratmak icin de ihtiyaciniz olan her sey Tekzen’de” slogani ile yola ¢ikmistir. Kategorinin
adindan da anlasilacagi gibi dijitalin viral yayllimindan faydalanan Tekzen, hazirladigl postlari
kullanicilar ile paylasarak sosyal medyada hizla duyulmasini saglamistir. Sanal ortamin disinda
billboardlarda, sanat galerilerinin sokaklarina yerlestirilen eserin taklidinin altinda yer alan QR

kod ile kullanicyr www.tekzen.com.tr'ye yonlendirmistir (Gorsel 2) (https://iabtr.org,

26.04.2021).

Gorsel 2. Tekzen koli bandi ile sanat eserine dénisen muz kampanyasi-billboard (www.adsofttheworld.com / Erisim
Tarihi: 01.12.2021)
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Dijital ortam desteginin bir uygulamaya ihtiya¢c duymadan da kullanilabilecegine 6rnek
olabilme &zelligine sahip FIAT kampanyasi Felis Odiilleri, Dijital Destekli Ambient Kategorisi'nde
odil almistir. 2020 yilinda 15.si online olarak yapilan Felis Odiilleri, Mediacat’in yaraticiigin
pazarlamadaki 6neminin altini ¢cizmeyi hedefledigi bir organizasyondur. FIATin Star Wars, Giig
Uyaniyor icin tasarladigi ‘500e Stormtooper’ modelinin tanitimi igin, filmin oynadigi sinema
salonlari kullanilmistir. Seyircilerden cep telefonlarinin igiklari ile perdede gordikleri isin kilicina

glc vermeleri ve boylece Jedi ya da Sith taraflarindan birini secmeleri istenmistir (Gorsel 3).

Telefon ekraninizin isigini yakarak
perdeye dogru tutun

Gorsel 3. FIAT 500e stormtooper etkilesimli reklami 1
(www.campaigntr.com/_/Erisim Tarihi: 26.04.2021).

Sinema salonundaki izleyicilerin yaptiklari segimlerden sonra glic dengesi sistem
tarafindan hesaplanarak salonda kazanan taraf belirlenmistir (Gorsel 4). Katilimcilarin reklama
dahil olmalari, internet kullanimina gerek duymadan, telefonlarinin isiklarini agmalari ve
secimlerine gore ekranlarini sinema perdesine tutmalari yeterli olmustur (http://mediacat.com,

26.04.2021).
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SITH JEDILAR JEDI
32 KAZANDI 44

Gorsel 4. FIAT 500e stormtooper etkilesimli reklami 2
(www.campaigntr.com/ /Erisim Tarihi: 26.04.2021).

Dijital ortam yardimi ile yapilan agik hava reklamlarina yurt disindan bir 6rnek, erkeklere
Ozel ayakkabi treten BRONX markasi icin hazirlanmigtir. Kullanicilarin Facebook Uzerinden
yaptiklari her begeninin billboarda yansitildigi reklamda geleneksel mecra olan acik hava, yeni

medyanin destegi ile donislime ugramistir (Gorsel 5).

Gorsel 5. Bronx Men'’s Shoes etkilesimli agik hava reklam 6rnegi.
(www.arvak.com.tr / Erisim Tarihi: 03.12.2018).
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Facebook lizerinden yapilan her begeni billboarda yansimakta ve fotograftaki sakallarin
biraz daha uzamasini saglamaktadir. Bunun gerceklesebilmesi icin billboardun arkasina
yerlestirilen elektronik sistem, fotografin lizerine delinen deliklerden sarkitilan halatlarin her
begenide biraz daha disari ¢cikmasi ile ¢alismaktadir (Gorsel 6) (www.aleximccarthy.com,

10.04.2022). Gorseldeki bu degisim yine Facebook tGizerinden canli olarak takip edilebilmistir.

Gorsel 6. Bronx Men’s Shoes etkilesimli agik hava reklam 6rnegi
(www.aleximccarthy.com / Erisim Tarihi: 10.04.2022).

Agikhavanin 6lgimlenememe dezavantajinin ortadan kaldiriimasini saglayan yeni medya
geleneksel medya is birligi bu 6rnekte kendisini gostermis, 1 ay icerisinde 4.317 kisinin reklamla
etkilestigi tespit edilmistir (http://www.arvak.com.tr, 03.12.2018). Reklam bulundugu vyer,
boyutlari, tasarimi bakimindan herhangi bir Agikhava reklami gibi gérinirken, hedef kitlenin
etkilesimi ile sekil degistirerek farklilasmistir. Geleneksel medya ve yeni medyanin is birligi ile

yapilan reklam, agik havanin melezlesmesine glizel bir 6rnektir.
2.2. Fiziksel Aktivite Yardimi ile Uygulanan Etkilesimli Agikhava Mecralari

Etkilesim unsuru Fortin ve Dholakia’ya gore hareket ile birlikte kisilerin davranislarinda
degisiklige sebep olmaktadir. Harekete ge¢cme, etkilesimin derecesinden etkilenen ve onunla

dogru orantili olarak artan kas ve motor tepkilerini iceren bir insan davranisidir (Bastan,
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2009:119). Bu tespitlerden yola ¢ikilarak, fiziksel olarak harekete geciren reklami

deneyimlemenin, hedef kitlenin hafizasinda daha kalici bir etki biraktigi soylenebilir.

Hareketin s6z konusu oldugu etkilesimli uygulamalarda reklam alaninda teknolojik bir alt
yapisinin olmasi sart degildir. Klasik baski yontemi ile yapilmis olsalar da i¢lerinde parlak bir fikir
barindirdiklarinda reklamlardan etkili sonuclar almak mimkindir. Cok detayli yazilimlara ya da
bliyik butcelere gerek duymadan, insan hareketi ile aktif hale gecen kamera sensorleri, kart

okuyucularr ile etkilesim saglanabilir.

ARVAK’In (Agikhava Reklamcilari Vakfi) 2013 yilindan beri diizenledigi AWARDS Agikhava
Reklamlari Yarismasi kapsaminda Coca-Cola hazirladigl proje ile ‘Ambient Kategorisi’'nde basari
belgesi almistir. Besiktas’in 2017’de evinde oynayacagi son macta oyunculara ve teknik direktore
moral vermek amaci ile, taraftarlardan 6 saat icinde 22.153 imza toplanmistir (Gérsel 7). imzalar
billboard tzerine atilmis ve binlerce taraftar imzasini sosyal medya Uzerinden etiketleyerek
paylasmistir (Gorsel 8). Ug billboardun birlestiriimesi ile olusturulan giantboard, daha sonra JK

Mizesi'ne tasinmis ve boylece uzun vadede miizeye de artan ziyaretgi sayisi ile fayda saglamistir.

A
RI
aiyiK BESIKTASIN BUYUK TAR‘XE
2 ZDAKi iM:

Gorsel 7. Coca-Cola etkilesimli billboard
(www.aawards.net / Erisim Tarihi:19.03.2020).
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Gorsel 8. Coca-Cola Etkilesimli billboard sosyal medya etkilesimi
(www.campaigntr.com / Erisim Tarihi: 26.04.2021).

Bir baska fiziksel aktivite ile etkilesime gecen Agikhava reklami, 2020 yilinda 15.sini
diizenleyen Felis Odiilleri’nde ‘Etkilesimli ve Dijital Acik Hava Kategorisi’nde 6diil alan Amerikan
Hastanesi, Astigmat Projesidir. Y&R istanbul tarafindan hazirlanan etkilesimli rakette, sadece
astigmathlarin goérebilecegi numarali camlarla g6z muayenesi yapilmaktadir. Camlarin arkasinda
“Bu yazlyi sorunsuz sekilde okuyabiliyorsaniz gézleriniz bozuk olabilir ¢linkl bu reklam alaninda
numarali astigmat cam kullaniimistir” yazmaktadir (Gorsel 9). Kendi hedef kitlesini bulma

ozelligine sahip, uyari niteligindeki bu etkilesimli reklam 2018 yilinda 6dil almistir.

NUMARALI RAKET

PROBLEM:

4di by

232

cozUM:

= BU
| YAZIYI

z

BU
YAZIYI
SORUNSUZ
BIR SEKILDE

CRVTABLIYORSANIZ

AMERICAN
HOSPITAL

Gorsel 9. Amerikan Hastanesi astigmat projesi
(www.mediacat.com / Erigim Tarihi: 24.11.2021).
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Fiziksel aktiviteyi kullanarak etkilesimden faydalanmayi hedefleyen diinyadan bir 6rnek
IKEA’nin 30. magaza agilisi icin hazirlanmistir. Kendi Griinleri ile 9 metre yiiksekligindeki dikey
alanda ev ortami olusturan iKEA, aslinda bir tirmanma duvari insa etmis ve bdylece eglenceli vakit
gecirmeyi vaat eden agik hava reklam alani olusturmustur (www.arvak.com.tr, 04.12.2018)

(Gorsel 10).

Gorsel 10. iKEA agik hava reklam 6rnegi
(wwwe.archilovers.com / Erisim Tarihi: 03.01.2022)

Fiziksel deneyiminin fotograflarini sosyal medyada paylasmak isteyen katilimcilar igin
#IKEAClermontFerrand etiketi olusturulmus, bu etiketle beraber viral yayihmin 6ni agilmistir.
Hedef kitlesinin ayagina magazasini getiren IKEA’nin vurgulamak istedigi nokta Uriinlerinin

kullanighligi iken, sectigi yontemle beraber yenilikgi imajinin da altini ¢izmistir.

2.3.Dokunmatik Ekran Yardimi ile Uygulanan Etkilesimli Agikhava Mecralari

Dokunmak, hakim olma hissini kuvvetlendirme 06zelligi ile glinimiiz dijital ekranlarina
aktarilmistir. Ekrana parmak ya da kalem ile dokunarak sistem Uzerinde kolayca gezinebilen
kullanici dostu dokunmatik ekranlar, vakti az olan yeni nesil igin zaman tasarrufu saglamaktadir
ve bu yonl ile daha da ¢ekici hale gelmektedir (Yengin, 2014:169). Bu etkilesim bigimi,

tasarimcinin olusturdugu cerceve icinde kullanicinin kendi istedigi sira ile ancak yine tasarimcinin
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olusturdugu baglantilarla gezinebilmesi mantigina dayanmaktadir. Dikkat edilmesi gereken,
kullanicinin tercihinden sonra aninda tepki alabilmesidir ki bu durumun eksikligi motivasyonun

diismesine hatta deneyimin terk edilmesine dahi sebep olabilmektedir (Bastan, 2009:36).

Turkiye’de dizenlenen reklam yarismalarinda kategorilere son yillarda caga ayak
uyduran vyenileri eklenmis olsa da billboardlarda dokunmatik ekran uygulamalarina
rastlanmamistir. Ancak yurtdisinda yapilan diger acik hava reklam araglarinda rastlanan ornekler

analiz edilerek, etkilesimin kullanighligi ve verimliligi gdsterilmeye c¢alisiimistir.

Mc Donald, kisi basina en cok kahve tiiketilen (ilke olan isve¢’te hazirlamis oldugu
etkilesimli raket ile tiiketiciye ulasmaya calismistir. Kahve tiiketiminin fazla oldugu isvec’te
kahvelerini satmak isteyen marka ‘sort your head out (kafani dagit) slogani ile puzzle oyununu
bir arada kullanmistir. Dokunmatik ekranda gorilen puzzle parcalarini dogru yerlerine getirerek
fotografi tamamlamayi basaran kullanicilar icin McDonald’s biyilk boy kahveyi 1 euroya vererek
tiketici deneyimini saglamistir (Gorsel 11). Bir oyunun igerisinde keyifli vakit gegiren kullanicilar
dokunmatik ekranin kolay kullanimindan faydalanmakta ve ¢ok da zor olmayan puzzle |

tamamladiklarinda 6dul sistemine dahil olmaktadirlar.

Gorsel 11. McDonald etkilesimli raket 6rnegi
(www.adeevee.com / Erisim Tarihi: 10.04.2022)

Sosyal sorumluluk projesi olarak gerceklestirilen bir etkilesimli acik hava reklam 6rnegi
de, kullanicilari ekrana dokunarak havayi temizlemege cagirmaktadir. Hava kirliliginin gorselin

rengi ile de vurgulandigi ilk gériintlide bir araba ve Gzerinde ‘touch the screen to clean the air’
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‘havayi temizlemek icin ekrana dokun’ yazisi yer almaktadir. Kullanici talimati yerine getirmeye
basladiginda ekranin degistigini gérmektedir. Tim ekran dokunularak temizlendiginde yeni

gorintide bisikletli bir insan, temizligi hatirlatan bir fon rengi yer almaktadir (Gorsel 12).

Gorsel 12. Etkilesimli raket 6rnegi ‘Let’s Clean The Air’
(winkgo.com / Erigsim Tarihi: 10.04.2022).

Dokunmatik ekran yardimi ile uygulanan etkilesimli reklamlarin her ikisinde de gorildagi
gibi, var olan gorinta kullanicinin miidahalesi ile degisiklige ugramaktadir. Reklami gérdugi ve
mesajl aldig1 anda hedef kitle baska hicbir aparata ihtiya¢c duymadan, dokunma hissinin de verdigi
hakimiyet duygusu ile isin icerisine dahil olmaktadir. Ekran kullanici iliskisi sonunda kisilerin kendi
olusturduklari yeni ekranda gordiikleri marka ve logoya asinaliklari artarken, verilmek istenilen

mesajl da i¢sellestirmektedirler.

3. Sonug

Birbirini karsilikli olarak etkileme isi olarak agiklanan ‘etkilesim’ in tanimindan da
anlasilacagi gibi, taraflar arasinda bir alisveris vardir ki bu alma verme eylemi sirasinda her iki
taraf da aktif olmak zorundadir. Bir tarafin dinleyip digerinin anlattig sistem igerisinde dinleyen
taraf pasif kalmaya mecburdur. Bu durum pasif kalan tarafin kendisini isin igerisinde
hissetmesine, oyunun bir pargasi halini almasina engel teskil etmektedir. S6z konusu yeni diinya
insani oldugunda ise artik pasif kalmak kabul edilebilir olmaktan ¢ikmistir. Yeni diinya insani, s6z
sahibi olmak, degistirmek, kendi istedigi sekilde iletisim kurabilmek istemektedir. Reklamcilar da
bu toplumsal degisimi fark etmis ve duruma gore sekillenerek ‘etkilesimli reklamlar’i devreye

sokmugslardir. Diinyanin farkl yerlerinde uzun zamandir kullanilan etkilesimli reklamlar, yaratici
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ve sasirticl ornekleri ile tiketicinin karsisina cikarak reklamverenin tercih ettigi bir alternatif

olarak glinden gline poplileritesini arttirmaktadir.

Turkiye’de etkilesimli reklamlara az rastlaniyor olsa da reklam sektérinin gelisimini
desteklerken ayni zamanda ajanslarin motivasyonlarini da yiikseltmeyi hedefleyen yarismalarda
belirlenen kategorilerin yenilikciligi, etkilesime olan yatkinliklari dikkat cekicidir. Odiil alan
reklamlar incelendiginde, gelisen teknoloji ile hayatin bir pargasi olan dijital ortamlarin
kullanicilara oldugu kadar tasarimcilara ve reklamcilara da genis bir yelpaze sundugu
gorlilmektedir. Sagladig kolaylklarla hizli akan zamana ayak uydurmayr mimkin kilan dijital
ortamlarin, geleneksel yontemlerle yapilan reklamin pabucunu dama attigini séylemek yanlis

olmaz.

Etkilesimli reklamlarin kullanicilara kazandirdiklari yalnizca bir deneyim degildir, ayni
zamanda sadece kendilerine saklamak istemeyip sosyal medya hesaplarinda paylasacaklari bir
anidir. Bu paylasma ihtiyaci sayesinde etkilesim unsurunu icinde barindiran reklamlar, yalnizca
fiziksel olarak kendisini goren, iliski kuran insanlara degil, baska bir cografyada yasayan hedef
kitleye de ulasabilirler. Hedef kitlesi ile etkilesimde bulunan reklamlarin dikkat ¢ekiciligi arttirdigi,
mesajini iletirken daha genis kitlelere yayilabildigi ve bunu yaparken ki hizinin rakamlarla
Olcllebildigi donemde geleneksel reklam araclarinin yeni medya ile is birligini adeta bir ihtiyag

haline gelmistir.

Konu Agikhava mecralarina gelince; tasarim ilkelerinin uygulanmasi, dikkat ¢ekici bir
tasarim yapilmasi, kosusturmaca hayat yasayan hedef kitle icin yeterli olmamaktadir.
Ulkemizdeki Agikhava reklam érnekleri incelendiginde, genel olarak etkilesimin kagit tzerine
basilan sosyal medya hesaplari lizerinden saglanmaya galisildig1 gorilmektedir. Tlrkiye'nin 6nci
acikhava reklam satis ve pazarlama sirketi olan Kentvizyon ile yapilan telefon goériismelerinde de
Tirkiye’deki reklamverenin heniiz etkilesimli reklamlar i¢in yapacagi maliyete hazir olmadigi bir
defa daha tespit edilmistir. Ancak kar zarar hesabi yapildiginda, etkilesimli Agikhava mecralarini
kullanarak reklamini yapan firmalarin, hedef kitleleri ile aralarindaki iliskiyi daha samimi hale
getirerek Grlinlerini  bir alskanhk olarak tlketicinin hayatina dahil edebilecekleri
distnilmektedir. Yeni medya aracilig ile hedef kitle tarafindan viral sekilde yayilan reklam

mesajl, ulasilan kisi sayisi, mesajin yayilma hizi 6denen maliyetin hakkini verecek niteliktedir.
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Etkilesimli Agikhava mecralarinin, uzun vadede hem satisa hem de marka imajina olumlu
yansimalari olacaginin altini ¢izmeyi amaclayan ¢alismada, yasi ne olursa olsun teknolojiyi
hayatina adapte etmis tim bireyler ve markalar icin farkh bir iletisim sireci sunduklari da
vurgulanmistir. Rakiplerinin arasindan yarattigi farkhlklarla siyrilmak isteyen markalarin istedigi
ortami saglayan etkilesimli Agcikhava mecralari, hi¢ stiphesiz ki gelecegin reklam seklidir ve bu

degisim yasanmalidir.
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