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La Publicité

D'apreés Paul Valery, la publicté “insulte nos regards, falsifie les épithétes, gite les paysages, corrompt
toute qualité et toute critique”. Selon Georges Duhamel la considérait comme "une formidable
entreprise de cormtainte et d'abrutissement, britant U'homme le plus obtus des animaux”. Tous ces
propos sont excessifs, bien qu'il contiennent tous une part de vérité, et ce sont des réactions affectives.

Les supports sont le véhicule du message publicitaire. Dans cet article, on examine Uinfluence et les
contributions des supports mediatiques sur la publicité.
Mots Clefs: La publicité, l'image, l'information, media et supports.

Kitle iletisim Araclar1 ve Yardime: Araglar
Yardima araglar, reklam iletisinin arac ko-
numundadir. Tiirdes olanlar1 bir araya geti-
ren bir aracidir: Yazili basinda, tim gazete
ve onlann siireli dergileri. Kitlelere seslenen
bes bityiik iletigim aract bulunmaktadr:
Yazili basin, televizyon, afig, radyo ve sine-
ma. Salonlar, sergiler vb, medya digt olarak
tammlanmaktadir. Biiylik kitlelere yonelik
ve tecimsel iletisimde c¢ok biiyik &Sneme
sahip olsalar da bu smuflamanin diginda
kalmaglardar.

I. Kitle iletisim Araglarimin Ozellikleri
1.Yazahh Basin: Yaklasik %55 oraninda bir
reklam harcamast ile, televizyonun yiikselisi
kargisinda biiyiik kayba ugrasa da, yazih
basin ilk siraya yerlegmektedir.

A) Ulusal streli basin; ortaya qikaglarl, yam-
lary, is hacimleri oldukea farklilik gdsterir.

B) Bolgesel siireli basin; okuyucularina ola-
bildigince sadiktir. Segici bir yapt sergi-
lemelktedir. Kendi i¢lerinde de, oldukega
kuvvetli bir rekabet s6z konusudur. Bolgesel
basin kendisini gliglii bir yapiya tagurughr,
Cografi agidan oldukca genis bir alanda
etkindirler. Buna ragmen, pazarda iyi ko-
numda ve okuyucular: ile de oldukea iyi

iligkiler igerisindedir.

C) Magazin basmny; hep yeni bir yaym ortaya
caksa da, kadin dergileri arasinda oldulkga
biiyiik okuyucuya seslenmektedir.
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D) Teknik ve profesyonel basin; sanayi grup-
lar1 igerisinde, oldukga kisith bir gruba yéine-
liktir. Baz1 tirlnleri farkli firmalarm kulla-
numy igin tarutir. Genel teknik bilgileri iceren
bir yayin tiiriidiir. Profesyonel dallar ve
belirli bir sektérle (bina, ulagim) ilintili yaym
yapan basin ise, diger bir fiirdiir,

E) Paramz basin; 70'li yillarda, ¢ok sayrda
yerel basin orgami bu drnege girmektedir.
Kiigiik ilanlar ve reklamlardan olugmaktadur.
Burada bir diizine grup, Paris ve cevre-
sindeki pazari paylasmak durumundadir.

Gazete iki kez satilir laft oldukca stk kulla-
mlir; Bir kez okurlara, bir kez de reklam
Basin  kuruluglar:
okuyucuya ve kendi okuyucularina satarlar,

verenlere, gazetelerini
Astl okuyucu kitlesini reklam verenler olus-
turmaktadir. 1970 yilinda, Fransa’da harca-
nan pararun %67'si yazili basina gitmistir.
Geri kalan kismi ise, haftahk dergilere ay-
rilmigtir, Yakin zaman igerisinde biiyiik bir
gelisme yagsamuslardir: 1959 yilinda yazih
basmin %60 reklam payin almisglardir, Gaze-
telerin kar paylari, satig fiyatlarmm oldukca
{istlindedir. Bu durumda, reklam gelirinin
bir gazete igin ne derece énemli oldugu or-
taya gikmaktadir. Televizyona giden reklam
harcamalar ise, kaygi uyandirmaya basla-
mugtir. Bu kayma, bir krizi de beraberinde
getirmigtir. Basimin reklama muhtag oldugu
ortaya ¢ikmugtir.

Reklam, yazilt ve sdzlii basina fazla ugurlu
gelmemigtir:  Reklamin, basina tekelciligi
tagtdigy sbylenmektedir. Reklamalar ve ya-
yincilar igin, bircok kiiciik gazetedense, bii-
ylk bir yayin orgam ile titketiciye ulagmak
cok daha basitlesmektedir.

2.Televizyon: Eger yazili basin reklam arac-
lardan en seckini ve hedefe en cabuk ulasti-
rani ise, bunun nedeni her alicmin kendisine
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gore bir iletiyi bu aragta bulmasindan kay-
naklanmaktadir. Televizyonda ise durum
farkhidir. Ofduk¢a pahali bir aractir. Secici
davranamadig icin, iletiyi daha genis olarak
yayar. Daha genis topluluklara seslenen
iletilere yer verilir. (Tim ¢ocuklar, tiim 6p-
renciler vb.) Diger kitle iletigim araglarmin
zararina da olsa, aldif: reklam payL oldukga
fazladrr,

3.Afig: Sanayi {iriinleri igin fazla ilgi cekici
degildir, Hatta figtincii sirada yer almakta-
dir, Televizyonun tersine, bélgesel bir seci-
cligi gidilebilmektedir. 4 tipi bulunmakta-
drz.

A} Duvar Afisi: Bu tip igin tiim duvarlar ve
diiz yiizeyler uygundur.

B} Yol Afigleri: Sehirlerin cevresindeki ve
ana yollar bu tip ig¢in uygun olanlardir.

C) Toplu tagima araglar; metro, otobiisler,
tren garlarl, havaalanlart vb. aracihg ile
yapilirlar,

D) Biytik gehirlerin diginda, kirsallarda uy-
gulanan afigler,

4.Radyo: Radyo, televizyona oranla ¢ok da-
ha segicidir. Yetigkinlerin %96's1, 12-15 ya-
sindan itibaren genclerin ¢ou ev ve arabala-
rnnda radyo dinlemektedir. Dinlenebilen
istasyonlarin her biri farklidir ve giiniin fark-
It saatlerinde seslenirler.

Televizyona oranla diger avantajlar: Ko-
nusmact o an radyoda bulunmak zorunda
degildir ve ¢ok daha az para gerektirmek-
tedir. Ozel yerel ve bolgesel radyolar reklam
igin kullarulabilmektedir. Radio France ise,
yalmizca tiim markalarin katildig:, ortak
yapidaki reklamlari kabul etmektedir.




5.Sinema: Bu reklam aract kimi avantajlar
saglamaktadir:

-Salonlarin kullamumi olduk¢a uzun siireli-
dir.

-Yerel bir talkim girisimler dilzenlenebilir.
Cografi 6zellikleri buna elveriglidir.
-Psikolojik ve teknik agidan korkung bir glice
sahiptirler. Otuz saniyelik bir televizyon
anonsunun, dort kah fazlas: bir hafiza gii-
cline seslenir.

Ancak, bu tip reklamlarin yapim maliyeti
oldukca yiiksektir. Diger taraftan ise, Gteki
dort kitle iletigim aracmndan ¢ok daha fazla
halka seslenmektedir.

6.Yeni Kitle iletisim Araglart: Bu grupta
gunlar: siralayabiliriz:

-Teknik yayilma sonucu halka ulasabilenler.
{Uydu ve kablolu yayinlar vb.)

-Reklam  agsindan  yeni  sayilanlar:
“Videotekst” yayinlar, video, tepegdz vb.

kullanamy i¢in hazirlanan kasetler,

IL. Kitle iletisim Araci fle Bilgilendirme
Kimi kuruluglar, farkh kitle iletigim aracla-
rm ve onlarin desteklerind kullanirlar. Rek-
lam veren igin, iletisim politikalarii ve ra-
kiplerle iletigimi bilmek kacrnibmazdir. Med-
ya plamunin  yapilip,
rekmektedir.

uygulanmas: ge-

Fransa’da bu amagla iglev goren kuruluslar
bulunmaktadar.

1) Yardimea araglarn yayinlarimt kontrol
eden kurum, yaklagik 750 reklam ile ilgilidir.
Bu da yazli basiun %80't demektir, Elde
edilen bilgilerle hareket ederler. Abonelerin,
gazete dagiticilarimin sayilarin ve dagitimin
cografi ézelliklerini bilmek zorundadirlar,
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2) Tarife, ayrintilar ile bilinmelidir. Yabanc
dildeki ekler iilkede oldukg¢a onem tas:-
malktadir, Bunlarin da ayn {icretlexi bu-
lunmaktadzr,

3) Her yil arastuma kuruluglarn ile, 15 yagin
dstiindekilere iki farkll anket uygulayan
kurum, yazili basin-sinema ve radyo-tele-
vizyon iizerine uygulama yapar. Tki tip soru
sorulur:

-Sosyo-ekonomik ozellikleri igeren ve ldmi
{irtinlerin alimina iligkin sorular, (ev araclan,
araba vb.)

-Kitle iletisim araclar ve yardimcilarina olan
aliskanliklar.

Bu bilgiler, okuyucu sayist, izleyiciler gibi
bilegenler ile eglestirilirler. Buradan genel
tutum ortaya gikartilir.

Sonu¢ her zaman istenildigi gibi ¢kmaz.
Kurum kendisini diizeltmek zorunda kalir
Basint araglarimun sayilarim azaltir, dnemli
sorularmn net olmayisi, kimi sonuglarn orta-
dan yok olmasi, bellege seslenme, radyo-
televizyon konusunda, haftanin giinlerinin
farklibhk gostermesi gibi konulara dikkat
edilmelidir.

4) Radyo ve televizyonu ayn anda aragtiran
kurum; 15 yagmn dstiindekilere anket uy-
gular. Telefonla da bu iglemi strdiiriic ve
bunu her radyo istasyonu igin gergeklestirir,
Bu anket, ayni zamanda televizyon ile ilgili
ekipmani da tanimayt saglar, (uzaktan ku-
manda, kablolu yayin aboneligi, uydu anten

vb.)

Spot reklamlar ile iletisim kurmaya calisma,
yalmzea belli istasyonlara sinyal génderir.
Uzaktan kumandaya dokunarak, zincire
katilan izleyid kendisini belli eder. 1989
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yilindan bu yana uygulanmaktadir. Belli
oranda {2300 ev) izleyici segilir.

Birkag yila kadar, bu iglemin daha ilerle-
tilmesi beklenmektedir. (Izleyicinin ekranda
goriintiilenmesi gibi.)

5) Rakiplerin 6nemini ve biitceleri hakkinda
bilgiyi edinmeye ¢alisan kuruluslar, siirekli
olarale farkh araclarla diizenli bir bicimde
reklamlanim iletirler,

Yazili basm, 730 kadar bagh@ diizenli ve
stireli yaywn olarak kargilar. Raporlar, aylik
olarak firmaya sunulur. Aractlar, iiriiniin
ortaya g¢ikig tarihi, yer ve fiyat hakkinda
bilgiler verilir. Basin alaminda ve yardima
kuruluglarca, her markanm iiriinii ve yati-
rum1 konusunda aymi bigimde davranlir.
Ozel tanatimlar, sonug olarak yardine ku-
ruluglara yoéneliktir. Bunlar reklam giderle-
rini gosterirler.

Radyo, aylik raporlarmn olusturulmasindan
itibaren, radyolar haftalik veri toplarlar.
Bunlarda, tiim iletilerin durumlan ay itiba-
riyla belirlenmektedir. Reklamlarin yayn
stireleri ve ticretleri de, radyo istasyonu ile
birlikte belirlenmektedir.

Televizyon, reklamin ulusal kanallarda ya-
ymlanmasindan sonra, aylik raporlar diger-
leri gibi uygulanar,

Afigler, farkli kitle iletisim araclari, bes hii-
yiik aragla reklam yatirimlar stirdiiriiliir,

Ekonomik y&n, pazar énemini ortaya koy-
duktan sonra, radyo ve televizyon yayinlari
stirekli olarak takip ederler. Abone olanlara
aym zamanda, sosyal ve politik yagam, eko-
nomi, sendikalasma, turizm, uluslararas,
sanayi, askerlik konular1 ile ilgili bilgiler
toplanir.
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6) Kitle Iletisim Araclan ve Uriin Anketleri.

Bunlar, bir radyo istasyonunda yayinlanan
basin bagliklammin siklik derecelerini kar-
gilagtirmak, bir triniin egantiyonunun farkl:
dafitialardan edinilme sikligin,  amacma
yoneliktir, Biiylik oranlarda tiiketim gerekti-
ren femel {iriinlerin, yardima araglardaki

kenumunu ortaya koyar.

7} Farkh kanallardan gelen diger bilgiler.
Cografi yerlesim, salon bigimi, program tiirii
vh,

8) Aragtirma enstitiisii ve reklam boliimii, bu
kurulug parasal kaygl tagimayan bir sistem
igerisindedir, 1958 yilinda kurulmustur.
Ugragilar: arasinda, etiid giinleri, egitici
seminerler, etiid giinlerine katilanlarla ileti-
simle ilgili galigmalar yapmak, reklamla ilgili-
konularda ¢ahgmalar yapmak yer almakta-
dir. Bu ¢ahigmalar ¢ercevesinde; kitle iletisim
araclarimin tutum ve davraruglar, fisilt rek-
lamlari, bir ileti Gizerindeki reklam giicii vb.
incelenmektedir. Sayisal verilerin yayinlan-
dig1 bir de biiltenleri bulunmaktadir, Yayimn-
lara arasinda, reklam biitcesinin yapist ile
ilgili bir yapit yer almaktadir.

9) Yagam bigimiyle ortlisme. 70°li yudlarda
farkh kuruluslarca yapilan aragtirmalar, alici
ve saticimn, sosyal ve demografik olarak,
ayrica sosyal ve ekonomik olarak, farkli bir
yapt sergilemedigini ortaya ¢ikartmislardir,
Bir diisiince bigimi ve tamamen beklentileri-
ne uygun bir davrams bicimi sergilerler.
Ancak alierlarin, tutumu her zaman aym
degildir. Stirekli degisen bir yap: sergilerler.
Kiiltiirel akimlara bagli olarak, iiriiniin de
temel iglevi defisiklik gosterir. Béylece rek-
lam da kendisini bu kogullara uydurur.

Toplumun yagam stili zamanla, modaya
bagl olarak, ekonomik ve sosyal kriz ile vb,
degisiklik gostermektedir. Hepsinin kendile-




rine uygun kitle iletisim arac ve yardimac
araclart bulunmaktadir. Bunlar deger yargi-
larmin  birer aynasidirlar.
yardima araglari 4 gruba ayirirlar:

Arastirmacilar

-Ahlaka yonelik araclar; bunfar, haftalik
bélgesel dergilerdir.

-Giindelik yagama iligkin araclar; kadmlara
yonelik dergiler gibi.

-Bilgilendirme ile ilgili araglar; ciddi gaze-
teler, ciddi dergiler vb.

-Diisiince giicii ile ilgili araglar.

Yasam bigimiyle ilgili bu yaklasim, sosyal,
ekonomik ve demografik yapilar agisindan,
klasik metodun bir tamamlayicisidir. Ticari
iletigim agtsindan tyi bir tanilayict bilegen
konumundadir. Farkh yardimc araglar

kendi aralarinda siniflandirmayi saglar.

II1. Kitle iletisim Araglarimin Sec¢imi

Bu secim bir dizi evreden gegmektedir:
-Pazar hedeflerini, reklama dayah bilgilen-
dirmeyi, amaglanan hedefleri ve gdz tmune
alinmas1 gereken aksakliklar acikea ortaya
koymalk, :

-Uygun olmayan kuruluglart gikarmak;
-Kampanya sirasinda kilit araglarin segimi;
-Uygun ortakliklan kurmak, iletigim araglar
arasinda iligkilendirme yapmak.

1.Uygun olmayan araglarm gkartilmas::
Kimi zaman, bir arag¢ yasaklanabilir. (Da-
gitim icin televizyon, alkollii icecekler, tatiin
vb.) Kimi durumlarda da uygutanmas: ola-
naksiz olanlar; kisith bittge ile televizyo'nun
kullarumt gibi,

2.Araglar arasindan se¢imin yapilmast:
Hedef agsindan, aragtirma kurumlanndan
alinan sonuclar bilgilendirici olmaktadir.
Yasam bicimi ya da sosyo-kiiltiirel akimlar
agisindan dnem tagumaktadar.
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Uriin agsindan, kimi araglar tam o tiriin igin
secilmig gibidir. (Fazla yaygin olmayan i-
riinler icin &zel basin organlarindaki kiigiik

ilaniar, otomobiller i¢in yol afigleri, kahvalti-

lik iiriinler i¢in sabah programlari.)

Dagitum bigimi, &rnegin afig, yigmlarca kul-
larulacak olan titketimler igin wygundur.

Rekabetin secimi, kopyalamak igin degil,
yontem belirlemek icin gereklidir. Farkl bir
secimin yapilmasi, ayru seg¢imin yapilmasi
ancak farkh bir uygulama tarz ile, vb.

Tletinin tiirii, yazili basinin kutlandigr iletiler,
belirteyici olup akla yoneliktir. Radyo ve
afisler, sinema ve televizyon daha ¢ok ortam
yaratarak, bir fikir {ireterek vb. dolayl ola-
rak izleyiciye yonelirler.

Beklenen hareketin sliresi. Bu siire, araca
gore degismektedir. Magazin dergileri, rad-
yo, televizyon ve yazilt basin, gabuk ancak
gegici yarut alirlar.

Ornerilen siire, reklam kampanyalarinda
uygulantr. Filmlerin olugum stireleri komi-
sulmaksizin degigebilir.  Basinda aymlan
siire depigebilir, haftalar, aylar siiren bu
degisiklik, kimi zaman yihn belirli zaman-

larinda uygunluga gore yon degigtirir.

IV. Yardima Araclarin Segimi

Bir kez kitle iletisim aract segimi gergekleg-
tirilince, kampanyay1 giiclendirecek olan
yardimcilart da belirlemek gerekmektedir.
Bu araclarm dzelliklerinin belirlenmesi igin
onemlidir.

1.Yardimcl araglarin genel dzellikleri:

~Yaym: Tirajin tersine, bir reklamin kag adet
basildigint gsterir. Gergek yayinlar bayiler-
de, abonelerin ve {icretsiz olarak kag adet
satig yapildiiin bir gostergesidir. Bu ko-
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nudaki sayisal veriler ise, bir kurum tarafun-
dan saptarur.

-Dagitim orani: Bir yardimar dergi ile dog-
rudan ilgilenen kisi sayrsimdir. Giinliik ga-
zeteler, profesyonel yaymlar ve dergilerin
sabiglarty gosterir. Okuyucu oramni, dagi-
tim oranuna bélerek saysal olarak hesapla-
r.

-Okuyucular: Bir yazili basin organint oku-
yan ya da inceleyen, bir radyo istasyonunu
dinleyen, sinemada bir reklam filmini izle-
yen, ya da bir reklam afiginin 6niinden gecen
kigilerdir. Okuyucularin sayis1 oldukca -
nemlidir. Kaliteyi niteleyen bilesenler; de-
mografik yapt, sosyal ve ekonomik yapr,
tiiketim aligkanhklart ve yagam bigimi ol-
duk¢a Onem tagimaktadir. Téim bu kisiler,
reklam iletisi ile karsilagtiklar: zaman biiytik
olasilikla belli bir diigiinceye sahiptirler. Bu
nedenle reklam verenler, mesajin etkisini
artirtp, gerekiyorsa eskisini degistirmek du-
rumundadirlar,

2.Reklam vektorii olarak yardimer bile-
senlerin dzellikleri:

-Reklam alarinda fiyat, reklarmi yardime
araclarda yayinlatmak i¢in harcanan paradtr.
Tiim araglarda belli bir tarifesi vardir,

-Gerekli olan ortam, amaglanan hedefe u-
lagmak icin gerekli olan durumdur,

-Dengelenmig ortam, gerekli ortam ve genel
ortam kesiti ile ortaya ¢ikar. Dogrudan he-
deflenmis amacin bir bélimiini olustur-
maz, ancak iizerinde belli bir etkisi bulun-
maktadir. Bu kollarin her biri i¢ dengenin
olusumunda ortak bir noktada bulusurlar.

-Birden fazla yardimer ara¢ toplulugunun
cift etldsi, Kisiler, aym titrden olan birgok
dergi okumaktadir, bir¢ok radyo istasyonu
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dinlemektedir, televizyon izlemektedir...
Fakat tek bir giinliik gazete okumaktadir. Bu
glnlitk aracn taminmus olmast, yardima
araglarm se¢imi icin Snemlidir.

-Gerekli ortarmun cift etkisi, belirlenen kisi
saysinin, gecilmis en az bir yardimar aragla
ilgilenmesidir, Her yardima bilesenin belirli
bir oranda katkis1 bulunmalktadar,

-Genel goriiniim, ¢ift etkili olmayan ortamm,
hedeflenen kigiye gore oramdir,

-Tekrar, en kotii olasilikla en az bir kez her-
hangi bir yardima arag ile, ulagilabilen miis-
teri sayisidir,

~Gerekli oranin saglanmasi, yardima aragla-
11n hedeflere ulagabilmesi anlamina gelmek-
tedir.

-Bir tirtine ilgi, hedef ile, kisilerin sayisimn
100 ile carpilmast ile elde edilir,

3.Yardimar araglarin secimi. Burada secim
oldukca nem tagir:

-Hedefte bulunan en yiiksek kisi say1s,
-Vektor etkisi, :
-Fiyatlandirmanin yani sira, igerik ve miktar
hakkinda da ¢ok iyi bir bi¢imde rapor-
landirmaya gidilmelidir,

A)Gili¢ ve ekonomi cetveli. 11k énce segilmis
olan yardima araglarm giiciinii bilmek ge-
rekmektedir. Ik nce ekonomik yon hesap-
lamir. Buradan ¢ikan sonuca, yardumer arag-
lara ulagabilen kisi sayis1 eklenir,

B)Ortam ve tekrar arasindaki paylagun. Pa-
zar ve reklam hedefleri agisindan istenildigi
zaman tek bir kere de, en yiiksek oranda
kisiye ulagmak olasidir:




-Burada ilk énerme, ice yonelik (bir imajin
diizeltilmesi gibi) yogun bir kampanyanmn
olugturulmasidir, Burada sik tekrar yapihr.

-fkincisi, diga yonelik kampanya yapilma-
sidir. Ornegin daha énce kuvvetli olan bir
imaj tizerinde caligilir.

C)Reklama y&nelik baskilar, En iyi sonucun
elde edilebilmesi igin, bu doz ¢ok iyi ayar-
lanmalidir. Hedef ¢ok sik reklamla bogul-
Ya da fazla wuzaklag-
urdmamalidir, Tld yén belirfenmelidir:

marnalidir, tersi,

-Bir geye ulagsmak amaciyla en az yapilmas:
gerekenler.
-Ek yatirimlarm yapilmas:.

D)Zaman igerisinde yayiima. Reklam kam-
panyasinin siireci igerisinde, reklann olug-
turdugu dalga ve giicli saptanmahdir. Sezo-
na bagl satiglar, rakiplerin hareketleri, rek-
lam periodlart gibi konular géz Oniine al-
mak gerekmektedir.

Medya planlamast, kolay bir konu degildir.
Vektorlere, onlarin zaman ve mekan iligki-
lerine bagh konumlar ile ilgilidir. Her ileti,
her ara¢ hedef {izerinde farkls etki yarahr.
Firma ya da marka imajinin miisterinin kafa-
sinda olugtugu durum énemlidir.

V.Medya planlamasinn olugturulmasi.

60'l1 yrllarda, kitle iletisim araglart ve yar-
dmmer araglarmn segimi bilimsel boyutlara
ulagmusgtir. Bilgisayarlar yardimuyla, sonuglar
kisa sitrede elde edilmeye baglanmgtir. Bii-
yiik (;og'tinluktaki veriler ve sonuglar hemen
elde edilmektedir. Yillarca, biiyiik ajanslar
miisterilerine en iyiyi vermeye ¢ahgmuglar-
dir. Kimi modeller, arastrmacilar, reklam
verenler tarafindan yanlig anlagihmistr.

[LETISIM FAKTUILTESI DERGISI/Reklam

1-En iyiye ulasma modelleri, Bu modeller,
en iyiye ulagmay: hedeflerler ve gizgisel bir
yontem uygularlar. Nitelikle ilgili dzelliklere
deginmeden, karmagik gercekleri oldukga
basite indirgerler: Sayisal bir belirteyici se-
cerler. Boylece yardima araglarla en iyi u-
yumu saglamaya cahgirlar. Farkh modeller
olustukga, en iyiyi yakalamamn yolu agiir.
Birbiri ardina yenilikleri izledikge ve ¢Gziim-
lemeler yaparak, diizenleme hareketi cok
modelli bir ortamda bagka bir tiir iyilegme
niteligi kazanmaktadur. Iyilestirme modeli,
kesin olarak secilemeyebilir. Bir¢ok farkl
veriyi bir arada kullanmasmna karsin, her
zaman nitelii g6z éniinde bulundurmaz.

2-Gelistirme modelleri. Uygulanan prensip
soyledir: Farkli kitle iletigim araglarinin yar-
dmme araglar ile siklikla iletigimi olan kigile-
rin fisleri elde edildikten sonra, bu kisilerin
yardima iletisim araclara olan iligkisi tasar-
[arur. Bir 8nceki verilere dayanarak diizen-
leme yapifir. Coguniukla, 6n gériilen biitge,
secilen kitle iletigim arac1 ve yapilan plan ile
yeniden olugturulur. Hedeflenen kitle bura-
da 6nemli rol oynar.

Gelistirme modelleri, ¢ok daha gercekei ve
cok daha az para gerektirmektedir. Medya
planlamaci, denenecek planlart yaratir, genel
stireci kontrol eder. Bu konuda iki model
bulunmaktadir:

-Belirleyici modeller. Formiiller aracthfiyla,
hedeflenecek olan kigi sayilart ile ilgilenir.
-Olastliklara bagli modeller. Hedefteki her-
hangi bir kisi ile ilgilenir.

Modellere bagl iyilestirmeye ydnelik me-
todlar, iki plan arasindaki farkliliklar gtz
ontinde bulundurmak zorundadir. Kisi dai-
ma segici olmak durumdadir, Bilgisayar,
insanlara yalmzca karar agamasinda kararla
birlikte verilerin kullanifmasim saglamakta-
dir.
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